
【材料 10-1】
 

分销渠道的发展———垂直营销系统

为了整个渠道系统的良好发展,
 

每一个渠道成员都必须专注于自己的职能,
 

渠道冲突

也应当得到很好的管理。 如果渠道系统中有一个企业、
 

机构或是机制进行领导并且能够有

效地分派职能和管理冲突,
 

那么这个系统就会更加完善。 一般来说,
 

传统分销渠道缺乏有

力的领导,
 

结果常常导致破坏性的冲突和不良的绩效表现。 近年来,
 

分销渠道方面最大的

发展之一就是垂直营销系统的出现,
 

它解决了渠道领导权的问题。 下图对比了传统分销渠

道和垂直分销渠道这两种渠道管理形式。
传统分销渠道由一个或多个独立的生产商、

 

批发商和零售商组成。 它们每一个都是独

立的企业,
 

寻求自身的利益最大化,
 

甚至不惜牺牲分销系统的整体利益。 渠道中没有一个

成员可以对其他成员进行控制,
 

也没有正式的职能划分和解决冲突的方式。

图　 传统分销渠道和垂直营销系统

相比之下,
 

垂直营销系统是由生产商、
 

批发商和零售商组成的统一系统。 其中一个渠

道成员对其他成员拥有所有权,
 

与它们有契约关系或者因其实力很强而使得其他成员必须

与其合作。 垂直营销系统可以由生产商、
 

批发商或零售商中的任何一方来控制。
下面我们来看一下三种主要的垂直营销系统:

 

企业式垂直营销系统、
 

契约式垂直营销

系统和管理式垂直营销系统。 每种类型的系统使用不同的方式在其渠道中建立领导力和

权力。
(1)企业式垂直营销系统。 企业式垂直营销系统是在同一所有权下将生产和分销环节

整合起来的垂直营销系统,
 

协调和冲突管理工作通过常规的组织渠道完成。 例如,
 

西班牙

服装连锁商 Zara 整合了整个分销链(从自主设计到生产运营,
 

再到通过自己的商店进行分

销),
 

这使它成为全球发展最迅速的快时尚零售商。
(2)契约式垂直营销系统。 契约式垂直营销系统由处于不同生产和分销层级的相互独

立的企业组成,
 

它们通过合同连接在一起,
 

以达到比各自单独经营更好的经济效果。 渠道

成员通过契约来协调他们的活动和管理渠道冲突。
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(3)管理式垂直营销系统。 在管理式垂直营销系统中,
 

领导权的建立不是通过共同的

所有权或契约关系,
 

而是通过一个或几个主要渠道成员的规模和力量。 一个顶级品牌的制

造商可以从经销商那里获得强大的贸易合作和支持。 例如,
 

通用电气、
 

宝洁和苹果企业可

以从许多经销商那里得到不同寻常的合作,
 

比如商品展示、
 

货架空间、
 

促销和价格政策。
反过来,

 

沃尔玛、
 

家得宝、
 

克罗格和沃尔格林等大型零售商也能对向其供应产品的制造商

施加很大的影响。
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