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渠道效率的评估标准有很多，但大多

数制造商利用下列方式的组合：渠道成员销

售绩效、渠道成员维持的库存、渠道成员的

销售能力、渠道成员的各种态度、渠道成员

所面临的竞争、渠道成员总的发展前景。

但综合当前对渠道绩效的评估标准，总

体来说无外乎两种：

第一种类型的评估是一种基本的例行公

事，几乎完全是一天销售额指标，这种方法

主要用于小的中间商；第二种评估方法较少

涉及由经销商控制的公司短期销售计划的部

分，而更加注重分销商同制造商设想一致的

整体评估，或设立体现其销售的标准，正如

上述34种评估标准所体现的一样。

但这两类评估标准在应用时都有两个缺

点：只对中间商进行评估，而缺少了最终用

户这样一个非常重要的渠道成员，事实上，

最终用户承担了很多的渠道活动或职能；很

少将渠道成员的各种成本考虑进去，而主要

以销售额或利润为标准。

鉴于此，作者认为一条渠道是否有效率

主要看两点：一是其中间商和最终用户分担

的渠道成本的多少；二是制造商重要的渠道

流所创造的价值高低。

在应用渠道流模型分析渠道效率前，有

必要说明两个重要概念，即营销渠道和渠道

流。营销渠道指促使产品或服务顺利地被使

用和消费的一群相互依赖的组织。当制造商

把产品或服务通过营销渠道流向客户或顾客

时，除了明显的实物流动（即物流）外，还

包括许多其它活动或职能的流动，这些营销

渠道中的活动或职能的流动就叫渠道流，它

包括八条基本的“流”，见图1：

下面以电脑为例说明各渠道流的概念：

实物流指实物即产品通过有效的装配、

包装、仓储、运输、配送，顺利到达消费者

手中的一系列活动，其最重要的功能是完成

产品实体的转移，也就是通常意义上的物

流。例如电脑制造商在电脑成品出厂后，必

须根据批发商或代理商的订单交付产品给批

发商或代理商，再运交零售商或直接给顾

客。若遇到大笔订单的情况，也可由仓库或

工厂直接供应。在这一过程中，至少必须用

到一种以上的运输方式，以及仓储、包装等。

所有权流指产品所有权从制造商到客

户或顾客的流动。要注意的是，运输企业

不包括在内，因为它既没有涉及产品所有

权也没有涉及到为所有权的转移提供方便，

它仅仅涉及实体本身的运输。在前例中，电

脑所有权经由中间商的协助而从制造商转

移到顾客手中。

促销流即以广告、人员推销、销售促进

和公共关系为形式的说服沟通流。促销流从

制造商流向中间商称为贸易促销，直接流向

最终用户的话则称为最终用户促销。所有的

渠道成员都有对顾客促销的职责，既可以采

用广告、公共关系和销售促进等针对大群体

的促销方法，也可以采用人员推销针对个人

的促销方法。

谈判流指渠道成员之间就所有权、渠道

政策、价格、运输、付款等问题的讨价还价

和相互作用。例如上例中中间商必须就电脑

的价格、交货日期、付款方式等问题与电脑

制造商和最终消费者进行谈判。

融资流指渠道成员间相互提供货币或非

货币支持，包括商业信用（预收账款或预付

账款）及按期付款激励（如2, n/30）等。

风险流指渠道成员间的风险共担，如产

品过时、报废和由于失火、洪水、季节性灾害、

经济不景气、竞争加剧、需求萎缩、产品认同

率下降及返修率过高等因素造成的风险。

定单流即定单的获取过程。这里的订

单或是由顾客直接发出（如DELL的直销方

式），也可能是某种成员为保持适量库存以

应付潜在需求或为减少因未来价格可能上升

而导致的费用成本增加而发出的。

付款流指产品款项的支付过程。例如顾

客通过银行或现金向中间商支付账单，中间

商扣除利润或佣金后再付给制造商。

在应用该渠道流模型对渠道效率进行评

估时，主要考虑两个方面：一是各渠道流

在整个渠道中的相对重要性。这种重要性由

两个指标的综合来衡量，即各渠道流的成本

和其所创造的价值；二是渠道成员在各渠道

流所创造绩效中占的比例。

本文以某建筑材料公司的案例来具体说

明利用渠道流模型对渠道效率的分析过程。

该公司是一家以生产建筑材料为主的企

业，通过对公司熟悉渠道的高层经理的采

访，了解到该公司各渠道流成本构成如下：

实物流：库存与运输成本

所有权流：存货成本（存货所占有资本

的机会成本）

促销流：人员促销、销售促进、公共关

系、广告等成本

渠道效率评估模型选择
吴利化（厦门大学企业管理系  361005）

内容摘要：利用渠道流模型评估渠道效率可以克服通常评估渠道效率时的两个缺

点：一是没考虑最终用户，二是很少考虑渠道成员的各种成本。并且渠道流模

型能进一步说明每类渠道成员对渠道所创造价值的贡献，以及决定该如何在制造

商、中间商与最终用户间分配渠道利润。

关键词：营销渠道　渠道流　渠道效率

商业时代  营销谋略

下转35页

brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

provided by Xiamen University Institutional Repository

https://core.ac.uk/display/323926216?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1


2004·第 15 期（总第 274 期） 35

C OMMERCIAL TIMES
全国贸易经济类核心期刊

性日常用品的购物场所离不开超市，因

此，越来越多的化妆品进入超市设立专

柜，例如，广州的好又多超市里设有化

妆品专区和专柜。但是，超市的大众化

性质决定了女性消费者对其中销售的护肤

品品牌知觉定位不会太高。这类购买地点

较适合普通女性购买化妆品，因为，这

类女性对品牌要求不高，而对价格的敏感

性又比较大，方便性、价格合理是最吸

引认同大众阶层女性消费者的特点。

美容顾问  化妆品具有使用方法特

殊，不易见的特点，甚至化妆品的使用

方法会影响其效果，因此，一些商家通

过专业人员指导目标消费者，例如玫琳凯

化妆品公司的销售就采用了这种方法。化

妆品美容顾问多数是“现身说法”的女

性消费者，她们的个人形象和沟通能力直

接影响女性消费者的态度，对购买决策影

响很大。此外，这些美容顾问还定期举

办培训研讨会来吸引目标消费者。这类销

售终端突出人性化的服务方式，更能适应

生活品味高、而生活压力又不太大的女性

消费者，因此，认同“小资”的女性

更喜欢这种方式。

美容院  随着女性生活节奏的加快，

女性压力不断增加，特别是18-35岁之间的

女性，美容院是她们放松心情，恢复精力的

理想场所之一。在广州比较知名的美容院之

一是娇雪贝儿美容中心。美容院的品牌和档

次也是体现女性社会地位的符号。调查表

明，中国女性消费者中开始去美容院做护理

的年龄分层如下：从18－35岁开始做护理

的人为35％；从35－45岁开始做护理的人

为8％；从45岁开始做护理的人2％。

可见，美容院可以吸引各个阶层的消

费者，只不过是对价格的敏感性不同。美

容院可以有多个档次的服务，满足不同阶

层女性消费者的需要。

化妆品专卖店  市场上还存在大量的

化妆品专卖店，专门销售各类、各种品

牌的化妆品，销售人员形象和推销技巧是

吸引女性消费者的重要因素。这类专卖店

分布较广，规模不大。这类专卖店一般

会包括各个档次的产品，表现出“大杂

烩”的形象，一般只能吸引认同大众阶

层的女性消费者。

其它销售地点  电视、互联网、药

店或医院销售也是销售化妆品的终端。随

着互联网的普及，网上销售方式潜力巨大。

在药店或医院销售的护肤品一般是具有特

殊治疗作用的产品。目前，已有一些医院设

计了美容专科。由于多数电视直销方式所

展示的两面粗糙低劣，并且具有价格低廉

的特点，一般会吸引认同大众阶层的女性；

互联网销售方式比较时尚，一般可以吸引

“小资”阶层的女性。“中产阶层”和

大众阶层都会因其时尚性而避而远之。

营销启示

商家在制定具体的营销策略时，往往

会从人口统计特征方面对消费者进行市场

细分，事实上，具有相同人口统计特征

的女性消费者，由于其认同的社会阶层不

同，所购买的产品和购买产品的地点选择

存在差异。商家在销售终端吸引女性消费

者，对抗竞争对手的拦截过程中，需要

理解女性社会阶层认同心理与销售终端选

择之间的关系。明确销售终端所能吸引的

女性消费者认同什么样的社会阶层，在信

息沟通、POP 广告策略、人员推销等方

面更好地满足女性消费者需求。 
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谈判流：时间与法律成本

融资流：商业信用

风险流：渠道成员间的长期合同，保

险，售后服务成本，维修费用等

定单流：定单处理成本

付款流：收款成本，坏账成本

具体数据及分析结果见表1：

分析过程说明：

各渠道流成本按上述成本构成计算其实

际发生额，然后分别除以总额得到百分

比，见成本栏；创造价值指各渠道流所创

造的销售额或利润多少；最终权重：由各

渠道流成本所占比重为基础，再按其所创

造价值对其进行微调；各渠道成员在渠道

流所创绩效中的比例计算方法（以实物流

为例）：该公司的产品通过零售商卖给最

终用户（主要为小的建筑承包商），这些

承包商由于要预先购买建筑材料并自己保有

该库存，因而他们参与了整个实物流40%

的活动与职能。而制造商与零售商分别只

占 30%。

利润比重计算方法（以制造商为

例）：3 5 % × 3 0 % + 1 5 % × 3 0 % + 8 % ×

2 0 % + 4 % × 2 0 % + 2 9 % × 3 0 % + 2 % ×

30%+3% × 20%+4% × 20% ＝ 28%

结果分析：制造商、零售商与最终用

户的利润比重分别为28%、39%、33%，这

代表三者对渠道所创绩效的贡献；这说明

制造商要使零售商满意必须转让至少39%

的渠道利润；这说明制造商要使最终用户

满意必须让渡至少33% 的渠道利润；零售

商与最终用户对渠道绩效的总贡献超过了

2 / 3（7 2 % ），说明该渠道是高效率的。

通过这个案例的分析，我们可以看出

渠道流模型用于分析渠道效率时的意义主要

有以下四点：它揭示了渠道成员是如何共

担特定渠道流成本的；它说明了每个渠道

成员对渠道所创造价值的贡献，也意味着

渠道成员的相对重要性；它揭示了各渠道

流的相对重要性；它能简单有效地评估现

行渠道效率，并决定该如何在制造商、中

间商与最终用户间分配渠道利润。 
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各渠道流权重         各渠道成员在渠道流所创绩效中的比例

成本 创造价值(高、中、低) 最终权重 制造商 零售商 最终用户 总和

实物流 30 高 35 30 30 40 100

所有权流 12 中 15 30 40 30 100

促销流 10 低 8 20 20 0 100

谈判流 5 低－中 4 20 60 20 100

融资流 25 中 29 30 30 40 100

风险流 5 低 2 30 50 20 100

定单流 6 低 3 20 60 20 100

付款流 7 低 4 20 60 20 100

总和 100 N / A 100 N / A N / A N / A N / A

利润比重 N / A N / A N / A 28% 39% 33% 100

表1
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