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摘 要

    中国汽车市场前景光明，国内汽车总销量从1995年的143万辆增长到了2002年

的325. 1万辆。到2003年，我国这一轮汽车市场上升期已经持续5年，我国汽车市场

已经进入新发展阶段。

    现在，我国有4500家润滑油企业，分享300亿元的市场份额，排名前三名企业的

市场占有率均未超过 5%。尽管如此，中国这一市场的增长势头却非常可观，如果把

1997年230亿元的市场规模作为基数，五年里di场规模增长了两倍以上。中国在亚洲

己成为仅次于日本、韩国的第三大市场。

    随着我国市场经济的发展，以及技术的变革，营销渠道越来越显得重要。然而在

渠道管理方面，大多数企业仍沿用传统的渠道模式和管理方式。本文通过壳牌公司在

中国的业务的发展和渠道演变，研究润滑油企业的渠道策略。

    文章共分四个部分。第一章为汽车润滑油营销渠道策略的理论基础，旨在概括营

销渠道理论的基本概念、体系，为渠道管理找到理论依据。第二章讲述了汽车及润滑

油行业营销渠道现实分析，通过对汽车及润滑油行业发展的分析，讨论了汽车润滑油

渠道现状，同时阐述了渠道发展的策略。第三章分析了壳牌公司现状，找到渠道发展

问题所在，提出了渠道整理，提高经销商积极性等等改进方法。第四章论述了壳牌公

司营销渠道拓展策略，网络营销以及连锁经营对汽车用润滑油企业的重要性。

    综上，木文着重在以下几方面进行研究:

    1.日前国内汽车及润滑油发展状况

    2 渠道管理在汽车用润滑油营销活动中的重要性

    3 结合实际，阐述渠道管理的关键所在

    4.渠道营销策略的改善、拓展

    关键词:营销渠道;网络营销:连锁经营;润滑油;壳牌公司
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Abstract

      As we know, China auto market grows very fast. Auto sales volume increases from

1.43 million in 1995 to 3.251million in 2002. This trend has maintained 5 years. China auto

market has entered a new era.

      There are 4500 lube factories in the market. Total proceeds are RMB 30 billion. The

market share of top 3 companies is below 5%. However lube market increases quickly. Lube

volume increases 2 times in 5 years bases on rmb23 billon in 1997. China has become top 3

market following Japan and Korea.

      With the development of the market of our country, and the innovation of technology,

it makes the sale channel become more important. However, the most enterprises take the

traditional way of management and the pattern of the channel. It's urgent to solve the problem

of the developing tendency. The channel strategy is researched through channel evolvement

of Shell Company in China

      There are four parts to elaborate channel management. The chapter one summarize

basic concept of marketing channel. The second chapter has narrated the status of industry of

auto and lube. According to the analysis of auto industry, we can find opportunity for lube

industry. The third chapter analyzes the situation of Shell Company and finds the key

question of present channel. The forth chapter discusses channel reformation and

development. Online marketing and chain store are also important for lube industry.

According to my survey and research, below focal points will be emphasized:

    1. Development status of China auto and lube industry

    2. Importance of marketing channel management

    3. Key point of marketing channel

    4. Reformation and development of marketing channel

Key word: marketing channel; online marketing;

          chain store; lube; Shell Company
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    市场营销中的营销渠道是与市场经济的发展相适应的现代流通组织的高级形式。

它的产生和发展是市场经济和市场营销观念的长期发展和演进的产物。日前以菲利普.

科特勒为代表的营销专家们的营销理论认为营销渠道大概经历四个阶段。第 一，在匕

业化初期至 19世纪 50年代。这一阶段主要靠商人的亲缘关系和有限的信用关系形成

的个人化的商品世界。第二，19世纪50年代至20世纪20年代。这一阶段出现了现代

商业企业组织形式，产生了许多新型分销网络成员。但这些成员所构成的分销渠道并

未真正形成一个整体，他们之间缺乏应有的合作和联系。第三，20世纪20年代至50

年代。这一阶段产生了生产商一批发商一零售商一消费者的分销过程。第四，20世纪

50年代至今。商品分销渠道获得迅速发展，形成了各种渠道模式。

    随着中国经济的发展，汽车越来越多地走进中国的家庭。目前，我国私人汽车的

保有量己经突破 1000万辆，平均每120多人就拥有 1辆私人汽车，我国已经进入私人

购车时代。润滑油是对汽车发动机起到润滑、冷却、密封、防腐、清洁等作用，是汽

车正常运转不可缺少的润滑剂。因此，伴随着汽车市场的发展，润滑油市场竞争也日

趋激烈。2002年，中石油和中石化相继对其旗下润滑油企业进行重组。中石油成立了

中石油润滑分公司，决定以“昆仑”品牌统一面向市场。中石化也成立了中国石化润

滑分公司，其重组范围包括长城润滑油分公司，以及重庆和济南等分公司的润滑油业

务，其营销业务主要集中在经济发展迅速地区，约占我国国内润滑油市场三分之一的

份额。据透露，在重组初期，该公司将保留“长城”等 3个知名品牌，但会统 一冠以

“中国石化”的字样，以逐步形成中国石化统 一的润滑油品牌。应该说，国有巨头终

J飞醒来，准备向国外品牌的市场领地发起猛攻。

    作为车用润滑油的跨国生产企业，壳牌公司也很重视中国这个全球瞩目的市场。

从最初的依托中国沿海城市的大进日贸易商，到逐渐在中国投资建生产调配厂，最后

在国内各地市寻找经销商，参与市场的开发。从最初简单的追求销量，到现在销量与

利润并重，同时重视渠道建设，以渠道为依托，深入了解消费者的需求。

    随着国内竞争对手的市场开拓，壳牌公司在中国的汽车用润滑油业务面临极大的

挑战。本文运用市场渠道管理方面的理论，以市场营销理论中产品，价格，促销贯穿

始终，剖析了壳牌公司的渠道现状，缺点以及拓展。
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第一章 汽车润滑油营销渠道策略的理论基础

    营销染道是企业的无形资产。市场营销渠道的选择、建立与管理是企业所面临的

最重要的决策之一。一个企业拥有四通八达的营销网络，就等干拥有了决胜市场的控

制权。本章结合目前营销渠道理论与润滑油行业的实际情况，阐述了汽车润滑油营销

渠道策略。

1.   1汽车润滑油营销渠道策略的相关概念

    发动#l L是汽车的心脏，发动机内有许多相互磨擦运动的金属表面，这些运动速度

决，环境差，温度可达400'C至600'C，在这样恶劣的工况下面，只有合格的润滑油才

可降低发动机零件的磨损，延长使用寿命。

    1.  I. 1汽车润滑油

    (I)润滑油的粘度和产品级别

      润滑油包装罐上标有“SAE”和 “API”的字样。这些字样可以反映出机油的规

  格和品质"SAE"是美国汽车工程师学会起始字母的缩写。通常发动机油的粘度等

  级分类按照"SAE”的标准分为 11个等级，SAE OW, SAE 5W, SAE IOW, SAE 15W,

    SAE 20W, SAE 25W, SAE 20, SAE 30, SAE 40, SAE 50, SAE 60.  "SAE"后面的

    数字代表机油的粘度等级，数值越大表示粘度越高。粘度可以参照对应的粘度等级

  查找出来。如果在“SAE"后面的数值中有“W"，如 5W/30, IOW/30, IOW/40,

  15W/40, 20W/50, 25W/60，则表示有较好的低温起动性能，这种复式粘度机油在高

  温下，仍具有充分的粘度使发动机各运转部位得以充分润滑。

        那么如何评定发动机油的品质高低呢?国际上通常是以API的标准来确定发动

  机油的品质分类标准。API是美国石油学会的简写。API把车用机油分为柴油机

  油，用“C”表示，CA, CB, CC, CD, CE, CF, CF-4, CG-4, CH-4, CI-4;汽油机

    油，用 "S”表示，SA, SL3, SC, SD, SE, SF, SG, SH, SJ, SL。随着科技的进

    步，机油的品质也有一个提高的过程，字母顺序代表机油品质的发展，字母越往

  后，表示品质越高。柴油机油由早先的CA级进而发展到目前的CH-4o通常机油罐

  上若印有SG/CF-4和SF/CD的字样，表示既!!丁用于汽油发动机，也可用于柴油发动
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  机。随着经济及技术发展，目前使用较普遍的级别为:CF, CF-4, CG-4, CH-4,

    CI-4, SF、SG, SH, SJ、SL.

    (2)润滑油的六大作用

    ①润滑减磨:活塞和汽缸之间，主轴和轴瓦之间均存在着快速的相对滑动，要防

止零件过快的磨损，则需要在两个滑动表面间建立油膜。有足够厚度的油膜将相对滑

动的零件表面隔开，从而达到减少磨损的目的。

    ②冷却降温:机油能够将热量带给机油箱再散发至空气中帮助水箱冷却发动机。

    ③清洗清洁:好的机油能够将发动机零件土的碳化物、油泥、磨损金属颗粒通循

环带到机油箱，通过润滑油的流动，冲洗了零件工作面上产生的污渍。

    ④密封防漏:机油可以在活塞环与活塞之间形成一个密封圈，减少气体的泄漏和

防!卜外界的污染物进入。

    ⑤防锈防蚀:润滑油能吸附在零件表面防止水、空气、酸性物质及有害气体与零

件的接触。

    ⑥减震缓冲:当发动机气缸口的压力急剧.七升，突然加剧活塞、活塞屑、连杆和

曲轴轴承匕的负荷很大，这个负荷经过轴承的传递润滑，使承受的冲击负荷起到缓冲

的作用。

      (3)润滑油的应用

    ①30万元及以上的车型使用 API(美国石油协会)标准:SL的润滑油，20--30万

I l:的车型使用 API(美国石油协会)标准:Si 的润滑油，10--20万元及以上的车型使

用AP工(美国石油协会)标准:SG的润滑油，10万元以下的车型使用API(美国石油

协会)标准:SF的润滑油。

    ②应根据所在地区的气温来决定机油的粘度，一般来说冬季应选用复式粘度的机

油保证机油的低温流动性能，中国南方地区可选用SAE 20W/50级粘度的机油，北方冬

季地区SAE 5W/3。或 IOW/3。粘度一般可以满足要求。夏季主要是考虑机油的粘度保

持，因为夏季温度较高粘度太低的机油不能保持足够的机油压力，使发动机得不到润

汾，夏季中国大部分地区可选用 SAE ISW/40或 SAE40机油，温度过高地区可选用

SAE20W/50, SAE 50机油。具体各粘度适用温度如下表I(温度值仅供参考):
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表1润滑油粘度与适用温度

粘度级别 适用的气温范围(℃)

0-+30

0-+40

季节

夏季

夏季

夏季

我国地域

东北西北

全国各地

+5一+50 南方

朋

-叨

-50

5W/30 -25-+30

5W/40 一25- 40

东北西北

东北西北

IOW/30 20一+30

IOW/40

15W/40

20W/50

-20- +40

15-+40

冬夏通用

冬夏通用

冬夏通用

冬夏通用

冬夏通用

冬夏通用

华北、

华北、

华北、

中西部

中西部

中西部

一10- 50 黄河以南、长江以北

    资料来源:壳牌天地，壳牌公司内部刊物，2002 2

    1.1.nL营销渠道

    营销渠道的定义容易混淆，有时被认为是商品从生产商到消费者或其他最终用户

的通路，有时是通过各种不同经销商品的名称来定义的，万变不离其中，营销渠道不

外乎是与公司外部关联的、达到公司分销目的的经营组织。

  (1)营销渠道的结构

    ①长度结构

    营销渠道按其包含的中间商购销环节 (渠道层级的多少)，可以分为零级渠道，

  一级、二级和二级渠道，据此还可以分为直接渠道和间接渠道、短渠道和长渠道儿种

类型。零级渠道 (Direct Channel)又称直接渠道，意指没有中间商参与，产品由生

产者直接售给消费者 (用户)的渠道类型。直接渠道是产品分销渠道的主要类型。一

般大刑设备以及技术复杂、需要提供专门服务的产品，企业都采用直接渠道分销，如

吃机的出售是不可能有中间商介绍的。在消费品市场，直接渠道也有扩大趋势。像鲜

活商品，有着长期传统的直销习惯;新技术在流通领域中的广泛应用，也使邮购、电

话及电视销售和因特网销售方式逐步展开，促进了消费品直销方式的发展。一级渠道

包括一级中间商。它可以是一个经销商或经销商。二级渠道包括两级中间商。消费品

二级渠道的典型模式是经由批发和零售两级转手分销。在工业品市场，这两级中间商

多是山经销商及批发经销商组成。三级渠道是包含二级中间商的渠道类型。一些消费

面宽的日用品，如肉类食品及包装方便面，需要大量零售机构分销，其中许多小型零
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售商通常不是大型批发商的服务对象。对此，有必要在批发商和零售商之lbJ增加一级

专业性经销商，为小型零售商服务。

    另外，根据分销渠道的层级结构，可以分为ft接渠道、间接渠道、短染道、长渠

道。渠道越长越难协调和控制。直接渠道是指没有中间商参与，产品由生产者直接销

售给消费者(用户)的架道类型。间接渠道是指有一级或多级中间商参与，产品经由

个或多个商业环节销售给消费者(用户)的渠道类型。上述零级渠道即为直接渠道:

  一、二、二级渠道统称为间接渠道。间接渠道中的一级渠道定义为短渠道，而将二、

  级渠道称为长渠道。显然，短渠道较适合在小地区范围销售产品(服务);长渠道则

能适应在较大范围和更多的细分市场销售产品(服务)。

    ②宽度结构

    根据渠道每一层级使用同类型中间商的多少 可以划分渠道的宽度结构。若制造

商选择较多的同类中间商(批发商或零售商)经销其产品，则这种产品的营销渠道称为

宽渠道:反之，则称为窄渠道。

    营销渠道的宽窄是相对而言的。受产品性质、市场特征和企业营销战略等因素的

影响，营销头道的宽度结构大致有三种类型:密集型营销渠道，选择性营销渠道和独家

营销染道。密集型营销渠道是制造商通过尽可能多的批发商，零售商经销其产品所形

成的渠道。密集型染道通常能扩大市场覆盖面，或使某产品快速进入新市场，使众多

消费者和用户随时随地买到这些产品。消费品中的便利品(如方便食品、饮料、牙膏、

才刷)和工业品中的作业品 (如办公用品)，通常使用密集型渠道。选择性营销渠道

是制造商按一定条件选择若干个(一个以上)同类中间商经销产品形成的渠道。选择性

营销渠道通常由实力较强的中间商组成，能较有效地维护制造商品牌信誉，建立稳定

的市场和竞争优势。这类渠道多为消费品中的选购品和特殊品、工业品中的零配件

等。独家营销染道是制造商在某一地区市场仅选择一家批发商或零售商经销其产品所

形成的渠道，独家营销渠道是窄渠道，独家代理(或经销)有利于控制市场，由其产品

和市场具有特强化产品形象，增强厂商和中间商的合作及简化管理程序。

    ③系统结构

    按照渠道成员相互联系的紧密程度，营销渠道还可以营为传统渠道系统和整合渠

道系统两大类型:传统渠道系统和整合渠道系统。

    传统渠道系统是指由独立的生产商、批发商、零售商和消费者组成的营销染道。

传统架道系统成员之间的系统结构是松散的。由于这种渠道的每一个成员均是独立
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的，它们往往各自为政，各行其是，都为追求其自身利益的最大化而激烈竞争，甚至

41惜牺VI整个渠道系统的利益。在传统染道系统中

他成员

统中，

。传统渠道系统正面临严峻挑战，急需整合。

几乎没有一个成员能完全控制其

整合渠道系统是指在传统渠道系

渠道成员通过不同程度的一体化整合形成的营销渠道。

    整合渠道系统主要包括:垂直渠道系统，水平渠道系统和多渠道营销系统。第一

垂直渠巡系统。这是由生产者、批发商和零售商纵向整合组成的统一系统。该渠道成

员或属于同一家公司，或将专卖特许权授予其合作成员，或有足够的能力使其他成员

合作，因而能控制渠道成员行为，消除某些冲突。在美国，这种垂直渠道系统己成为

消费品市场的主要力量，其服务覆盖了全美大部市场。垂直渠道系统有三种主要形

式。其一是公司式垂直渠道系统，即由一家公司拥有和管理若千工厂、批发机构和零

售机构，控制渠道的若干层次，甚至整个营销渠道，综合经营生产、批发和零售业

务 公司式垂直渠道系统又分为两类:一类是由大工业公司拥有和管理的，采取工商

一体化经营方式:其二是管理式垂直渠道系统，即通过渠道中有实力的成员来协调整

个产销通路的渠道系统。如名牌产品制造商柯达、宝洁、吉列，以其品牌、规模和管

理经验优势出面协调批发商、零售商的经营业务和政策，采取共同一致的行动。其三

是合同式垂直渠道系统，即不同层次的独立的制造商和中间商，以合同为基础建立的

联合渠道系统。如批发商组织的自愿连锁店、零售商合作社、特许专卖机构等。 第二

水平渠道系统。这是由两家或两家以L的公司横向联合，共同开拓新的营销机会的营

销渠道系统。这些公司或因资本、生产技术、营销资源不足，无力单独开发市场机

会;或因惧怕承担风险;或因与其他公司联合可实现最佳协同效益，因而组成共生联

合的渠道系统。这种联合，可以是暂时的，也可以组成一家新公司，使之永久化。第

三多来道营销系统。这是对同一或不同的细分市场，采用多条渠道的营销体系。如美

国通用电气公司不但经由独立的零售商(百货公司、折扣商店、邮购商店)，而且还直

接向建筑承包商销售大型家电产品。多渠道营销系统大致有两种形式:一种是制造商

通过两条以上的竟争性营销渠道销售同一商标的产品:另一种是制造商通过多条营销

渠巡销售不同商标的差异性产品。此外，还有一些公司通过同一产品在销售过程中的

服务内容与方式的差异，形成多条渠道以满足不同顾客的需求。多渠道系统为制造商

提供了只方面利益:扩大产品的市场覆盖面，降低渠道成本和更好地适应顾客要求。

但该系统也容易造成渠道之间的冲突，给渠道控制和管理工作带来更大难度。

    <2)营销渠道成员组成
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    根据各个企业在整个营销过程中的作用，我们.if以把渠道成员分为两组:基本渠

道成员和特殊渠道成员。基本渠道成员指拥有货物的所有风险的企业以及作为营销终

点的消费者。特殊渠道成员，也称专业染道成员，是指为整个营销过程提供重要服务

但不承担货物所有者风险的企业。

    基本渠道成员包括制造商，批发商，零售商以友消费者。制造商是指创造产品的

企业 作为品牌产品的创造者，制造商广是渠道的源头和中心。像通用电气、通用汽

车、索尼、匕利浦这样成功的制造商在各自的营销渠道中占据着举足轻重的位置。但

事实是:许多服务于工业领域的制造商并小广为人知，并不是所有的制造商在各自的

销售染道中都占据着主导地位。

    批发商在营销渠道中的作用并不像制造商和零售商那样明显可见。批发商曾经是

渠道的主导，它们通过设计和发展渠道将许多零售商和制造商的活动联结起来。但最

近几年，由于许多零售商和制造商之间的纵向一体化，批发商的作用似乎在减弱，批

发商被认为是在营销渠道中不必要的一环。但实际上，批发商远没有被排除在营销渠

道之外，许多著名的批发商仍主导着其各自的营销渠道。

    与制造商直接相对的是零售商，它们是营销渠道中最靠近消费者的一环。零售商

利用各种购物坏境把不同制造商的产品提供给消费者。在许多渠道中，零售商是主导

力量，就像沃尔玛、西尔斯那样，它们决定了如何组织和运作整个营销过程。实际

匕，信息技术的高速发展己经使得零售商在营销渠道中的作用越来越重要。

    消费者是整个营销渠道的终点。制造商、批发商、零售商的诸多努力都是为了满

足消费者的需要，实现商品的销售，从而最终实现各自的盈利。因此，消费者的类

型、购买行为、购买特征都是它们关注的焦点。

    特殊渠道成员可以分成两种类型:功能型的特殊渠道成员;支持型的特殊渠道成

员。前者包括运输业、仓储业、装配企业和提供促销支持的企业;后者包括金融业、

信息业、厂‘告业、保险业和咨询与调研业等。基本渠道成员对整体销售所起的作用更

为关键，因此成为渠道管理的主要关注对象。

    (3)营销渠道的作用

    好的企业都把建立营销渠道作为企业开拓和占领市场的关键。国外有的企业经营

理念是:先建销售网络，再建生产企业。

    ①各司其职，专业化更强



东南大学硕1一学位论文 第一章 汽车润滑油营销渠道策略的理论基础

    亚当斯密在 《国富论》中就明确阐述过有关专业化和分工原理。将这个原理的逻

辑应用一」二生产领域已经被人所熟知。但是，这个专业化和分工理论应用于分悄情况

时，却常常显的不足，应该将渠道任务分配给最有效地完成这些任务的企业，使分销

任务的处理实现最优配置。

    ②减少交易次数，降低销售成本，提高销售效率

    在买卖双方增加中间商，通常会增加交易效率，如图1所示。

0
cJ

C

PQ

役有中间两的市场
  P一制造商 C-m份淆

有中闷商的布场
M一中伺两

右中间A和没有中间曲交易次数的比较

                              图1 利用中间商减少交易次数

资科来源:洪磊经销商政策出偏防治.销售与市场.2004. 208

    ③收集提供市场信息

    中间商最了解市场，知道哪些产品畅销，哪些产品滞销，消费者对产品有哪些意

见和要求。这样，可以及时地把信息反馈给生产企业，使生产者根据市场需求组织生

产，即可避免生产中的旨目性，又能更好得满足消费者的需求，帮助企业真正树立起

市场营销观点。’

    飞.1. 3营销渠道策略

    科特勒定义营销策略为:商务单位为了在日标市场中达到其市场营销目标而采取

的主要原则。营悄渠道策略可以被视为在广义的市场营销策略中的一个特定组成部分，

是指企业为达到其在目标市场上的营销目标而采取的主要原则。营销渠道策略牵涉到

整个市场营销策略实施的地点。

    对于一切企业或组织，必须考虑的最基本的营销决策是，营销在公司长期整体日

标和策略中应起的作用。更具体的讲就是，必须考虑到具体目标的达成，是否对实现

公司的长远目标起到至关重要的作用。许多公司的成功都显示出，渠道应在公司管理

，曹艳爱.厂一商合作带来的渠道价值链增值.中国营销传播网.2001, 11
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中享有很高的优先权。例如，占有美国市场份额75%的最主要润滑产品制造商，WD-40

公司就将渠道列入其企业决策的核心部分，并以次来抗衡3m,杜邦和GE公司的同类产

品。WD-40之所以成功，主要原因就是，它十分重视拓展一切可能的零售营销渠道。

WD-40的产品在一切可能的零售点出售，井且通过促销活动，定点陈列和明智的价格策

略来维持其与各类零售商之间的良好关系。

    无沦一个企业是否认为在拓展其总体目标与策略时，营销应得到其高级管理层的

关注，它都应着手处理营销在市场综合体系中的地位问题。营销经理必须在四个营销

组合 (产品，价格，渠道，促销，)中找出最佳组合方式。

    (1)设计营销渠道

    ①架道设计的意义

    渠道设计是指在创建全新市场营销渠道，或改进现有渠道的过程中所做的决策。

在架道中，管理者的目的在于，通过渠道设计培养一定的优势，因为它不可能轻易被

对手抄袭。Caterpilla:公司的营销渠道名扬全球，它在重型机械生产界，乃至所有美

Il大公司中财政状况一直保持很好。该公司总结原因是建立由高水准的经销商组成的

精良的市场营销渠道系统。Caterpillar公司一直重视建立并拓展其营销渠道系统，并

努力优于对手。它拥有一套计算机网络，该网络把所有商家和位于伊利诺伊州的莫顿

营销中心相连，这使得商家可以随时定货，并在第三天送到美国客户手中，或在24小

时内送到世界各地的用户手中。Caterpillar公司同时为其在美国和其他各国的商家提

供各种各样的培训计划。甚至，公司在伊利诺伊州的佩奥利亚市展开了一项培训课

程，以鼓励商家的后代们继承父业，与其合作。

    ②渠道设计的方法:

    开发新产品或产品系列，或者现有的其他产品的渠道不适合新产品或产品系列，

则必须为此新产品或产品系列设立或改进现有渠道。也就是说，在为现有产品确立新

的日标市场，从头开始建立新企业和开拓新的市场营销区域时需要重新设计渠道。

    渠道设计过程包括:设立并调整渠道目标，明确任务，设立各类可行的渠道结

构，评估影响渠道结构的因素，选出最佳渠道结构。

    渠道管理者要仔细审核企业的营销目标是否与企业的市场营销和其它整体目标一

致。日新色拉公司生产的各类色拉易变质，公司之所以成功全仰仗它能向消费者提供

十分新鲜的产品。所以该公司通过向零售店进行直销的渠道结构，最终它能有效地达

成目标。随后该公司决定推出新产品一 辣椒酱，开始公司只是简单地将现有的色拉产
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品的营销日标推广到辣椒酱产品上，并顺理成章的把现行的营销结构推广到新产品

匕。随着销量的上升，公司决定扩大区域。但是，不久就发现在大区域内使用直销渠

道价格太昂贵。经检查，公司发现色拉产品的营销目标并不适用于新产品，因为辣椒

酱产品的保质期比色拉长，它小像色拉产品 一样需要一种强调控制与交付速度的营销

口标。因此，公司最终为新产品设计了一种较为宽松的营销目标，与之相配的渠道结

构也相对便宜。这一渠道设计使用批发商和连锁仓库来出售新产品。这使得该公司在

保持其原有的提供绝对新鲜的色拉产品的策略基础上，能同时达到其为新产品系列所

设守的增长日标。

    渠巡管理者需要将渠道作用或任务更加详细化和使用化，例如，一家生产羽毛球

拍的企业如果将其目标锁定在高级的业余爱好者，任务包括:收集购物模式信息:促

进产品在日标市场供应良好;保持定量存货;汇编产品特点信息:提供指导性试用产

品;与同类竞争产品进行竞争销售;处理完成特定客户定货;产品运输;提供产品保

障服务;提供修理与再修理服务;建立退货程序。

      一个渠道的层次至少是 2层，多则达到 5层。而各层次密度即中间商的数量，可

以分为:密集型，部分型，惟一型。密集型指在各渠道的各层次上设立尽可能多的网

点。许多日常便利商品属此类。部分型指经过精心挑选后，只选用其中一部分中间

商。中高档消费品通常属一于此类。惟一型指每个特定的市场只选一个中间商。

    在设计出几种可行的渠道结构后，还要考虑一些因素对建立渠道的影响，诸如:

市场因索;产品囚素;公司因素;中间商因素;环境因素;行为因素。如果一种产品

的技术含量很高，制造商就应该直接将其销售给用户，而不应通过中间商。

    从理论L讲，渠道管理者应该从各选项中选出最佳渠道结构。这一结构应该能在

最低的成本基础上，有效地完成各项营销任务。在现实情况中，严格的讲，要选出最

完美的渠道结构是不可能的，管理者只能根据实际选出良好的渠道结构。首先对渠道

的审查显示出，最终的抉择主要是由财政因素决定的，选择一种适宜的渠道结构就像

投资决策。对各种可行的渠道的成本与利润进行预估，其中得到的数据可用来判断各

种可行渠道彼此f1的强弱。

      (2)挑选渠道成员

    渠道成员的选择应与企业的总体市场营销目标与策略相符，同时也要能反映出该

企业的目标与策略，尽管渠道成员都是独立的商务个体，但就客户来说，它们是生产

商组织的延f中，也就是中间商最终代表着其生产商。
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    ①寻找合适的渠道成员

    要找到合适的渠道成员，可以借助很多途径，比如行业的出版物，本行业内或相

关行业中间商，顾客，)’一告，商业展览等等。

    ②选择标准

    如何选择出真正合适的渠道成员。我们可以从信用及财务状况，销售实力，产品

线，声誉，市场占有率，管理能力，态度以及规模来考察。最终是否将其纳入渠道成

员往往取决于信用及财务状况。销售实力主要是看经销商的销售人员的素质，数量，

而专业技术水准也越来越重要。产品线主要从四个方面来考虑经销商的系列产品，竞

争对手产品:兼容性产品;互补性产品;产品质量。避免选择直接经营竞争对手产

品。一般优先选择兼容性、互补性产品的的经销商，因为通过这类产品，可为顾客提

供更好、更全面的服务。当然，更应该选取经营质量比自己好，至少不低于自己的中

间商。根据经验判断绝对不能与声誉不佳的销商合作。经销商如果市场范围太大，有

可能与旗卜其他渠道成员重叠，通常依照最大占有。最小重合的原则。管理能力关键

看其组织、培训和稳定销售人员的能力。总之，一支精良的销售队伍通常反映出良好

的管理水平。考察经销商是否具有闯劲、激情和进取心也是必不可少的。有时经销商

的规模是判断的重要标准，一般规模越大，销售量会越大，同时在办公场地、工作人

员及其他设施上提供更好的条件。

      (3)渠道成员激励与评估

    在进行渠道管理时，激励指制造商为培养渠道成员在实施制造商的营销目标时相

勺_协作而采取的行动。

    ①发现渠道成员的需求与问题

    在能够成功地激励渠道成员之前，必须尽可能在渠道中了解成员的需求。经销商

首先是其顾客的购买代理，其次才是供应商的销售代理。

    ②为渠道成员提供支持

    为渠道成员提供支持指制造商为满足渠道成员的需求并帮助其解决问题所做的努

力。如果能够正确地使用这种支持，可以充分调动渠道成员的积极性。其中广告补

贴，返利以及销售竞赛是最简单直接的支持。例如:WEBC公司为了激励其工业品经销

商，举行了销售竞赛，其主要目的是使经销商将产品销售给公司竞争对手的客户。如

果经销商的销售人员能够使竞争对手的客户购买 WEBC的产品，那么每次他们将得到

10-50美元的奖金。如果销售人员能够将 1000美元以上的产品销售给新顾客，还将提
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供5%的奖金提成。开发新客户数和销售额最多的经销商将免费得到价值 25000美元的

产品，第二名的奖品价值为 10000美元。活动期限是半年。最终开发了757个客户，

为公司带来了500万美元的新市场潜力‘。

    ③为渠道成员提供领导激励

    在了解了渠道成员的需求和问题后，还必需通过有效的领导实施控制，为渠道成

员提供激励。福特公司原先对经销商态度专横，在20世纪中期，福特公司逐渐认识到

问题的严重性，并且，竞争对手在经销商的管理方面已经远远超过福特公司。于是福

特先召开经销商大会，充分听取经销商的意见及建议，同时成立经销商顾问委员会。

这些顾问委员会由等量的经销商代表及公司代表组成。公司政策的变化，如何对经销

商进行培训，以及如何订购及销售汽车等等方面的问题都由委员会提出，并经委员会

的福特公司高级管理人员及营销尚代表进行评审，然后付诸实施。这样就大大改善了

4'm特公司与经销商的关系。

    (4)渠道产品管理

    ①新产品与渠道管理

    要想成功开发新产品取决于许多因素，诸如创新、产品本身的质量、价格、促销

效果、顾客需求、竞争因素和时机。在众多的因素中最重要的还是渠道成员的支持。

没有渠道成员的积极配合，新产品是很难得到市场认可的。以下几点显得尤为重要:

激励渠道成员参与新产品构想，培养渠道成员对新产品的认可，将新产品纳入渠道成

员的经营组合，对渠道成员进行新产品培训，确保新产品质量。

    ②产品周期和架道管理

    产品生命周期是用来描述产品所需经历的各个阶段的，可分为引入、成长、成熟

和衰退阶段。图2所示 :不同产品周期销售额和利润的变化情

    {{{扮一水、

                  于公‘丫. 1设长 成h 貂u

                        图2不同产品周期销售额和利润的变化情

资料来源;赫旭光‘试论产品生命周期各阶段的营销策略，管理世界。1999, 10

吴佘河，渠道政策如何不变形，中国营销传播网，2004.4.8
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    引入阶段确保有足够渠道成员以保证充分的市场覆盖面，同时确保供货充足。在

此荃础上，还需要花费高额费用进行广告和其他形式的促销。成长阶段确保产品供应

到市场中以免阻碍销售增长势头，同时密切注意渠道成员对他们所经营的其他竞争产

品采取的行动，并留意企图流入本公司渠道的其他潜在竞争者。成熟阶段确保渠道成

员有效地将重点关注并确保产品对渠道成员仍然颇具吸引力。与此同时，研究是否可

能改变渠道结构，尤其是通过选择不同类型的中间商，以防止衰退期的到来，尽可能

创造新的成长期。衰退阶段尽快淘汰那些勉强够格的经销商以避免更多的利润损失，

放弃那些无盈利能力的产品。

    ③产品管理决策和渠道管理

    大多数制造商不会直接把产品卖给最终用户，它们在某方面还得依靠渠道成员来

执行它们制定的产品决策，因此制造商产品决策的成功至少在某种程度上取决与渠道

成员执行产品决策的效果。在渠道管理中产品差异化，产品定位，产品线扩展、缩减

显得尤为重要。

    产品的差异化是应用比较广泛的产品决策。产品的差异化并不要求产品的内在特

征一定要有差别。给产品冠以不同的名称，采用不同的包装，使用特定的广告效果，

通过不同的商店销售以及以上诸因素的某种组合均能创造产品差异。其关键是让顾客

能感知到该产品存在与其他产品的显著差异，即使该产品与其他产品的内在特征与其

他产品并无两样也无关紧要。因此产品差异化并不一定是使产品本质上具备差异，而

是让顾客能“看到”一种差异。要使产品形成这种差异，不仅仅是制造商的任务，需

要全体渠道成员参与培养产品的独特差异。经销产品的商店类型、产品展示和销售的

方式以及能提供的服务都可能成为塑造产品差异化的关键。

    产品定位是指制造商试图使消费者对其产品形成对于其他竞争产品的特殊认知。

首先，在实行产品决策之前，应该先考虑产品定位决策和产品展示及销售地点之间可

能存在的联系。其次，还得明确零售商介绍和展示产品的方式。最后，为了赢得零售

商对产品定位决策的认可，必须拨出足够的专用资金用以向零售商提供具有细吸引力

的激励措施。

    实行产品线扩展或缩减决策要求制造商权衡渠道成员对此策略的满意度，并尽量

争取他们对产品线变动的支持。同时适当提前通知渠道成员，让他们有足够时间为之

做准备。

      <5)价格管理
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    ①渠道价格结构的剖析

    营销架道的定价.Ii以类比与很多人分一块饼。在做定价决策时仅仅考虑市场、内

部成本、竞争因素是不够的。还需要积极地与染道成员沟通，让他们认识到制造商的

定价策略与其利益一致。如果不了解渠道成员的需要或与其需求对立时，结果很川能

就是制造商和渠道成员很少合作甚至发生冲突。

    ②渠道定价决策的方针

    确保每一个合格的中间商必须得到超过其营运开支的利差。在同一渠道级别上，

指不的价格必须与竞争品牌的指示价格保持一致。控制渠道内定价，以保证消费者合

理的消费，同时确保公司的市场份额。使用价格激励:打折、回扣、赠券、赠品，提

高销售额和市场占有率。通过渠道传递提价，最终传递到最终用户。减少未经授权的

经销商经常以非常低的价格出售产品，同时规范经销商低价出售产品给消费者而不提

供任何服务的行为。

      cs>促销管理

    由于营销渠道各环节是独立的经济体，产品一旦到了各个环节的转销商手中，制

造商对产品如何销售的控制程度就下降了。因此，制造商整体促销战略的效果取决

1几:在产品的促销过程中，制造商确保独立的渠进环节协调合作的程度。

    ①促销与渠道环节协作

    促销应当被看成营销渠道管理的一部分，而不仅仅是引导渠道成员销售更多产品

的简单行动。在实施重大促销方案前，必须仔细研究渠道成员的需求。促销结束后，

继续做后续调研工作，为下次促销提供有价值的反馈。

    ②渠道中的基本促销战略

    渠道中的基本促销战略包括:合作性的广告，现金补贴，展销，店内促销，销售

竞赛与激励，折扣、去零、赠券、小礼品。

    ③渠道中软性促销支持

    软性促销支持一般包括培训，内部销售以及贸易展览。内部销售是由制造商雇的

内部销售人员促使渠道成员将注意力更多的集中在制造商的产品上，并协助渠道成员

的销售。

(7) 道物流管理

从本质上说，管理物流就是寻求发掘基本物流要素:交通运输，物料分给，订单
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处理，存货控制，储存，包装的最优组合来满足客户服务的需求。’

    ①物流的作用

    经过仔细设计和管理的营销渠道，还依赖于物流把产品提供给客户。也就是，选

用适当数量的适当产品，在合适的时间，送达合适的地点，以及对顾客来说可能是最

低的价格，无rQ一争议地扮演了一个渠道管理中的关键角色。

    ②物流系统的成本

    在设计一个物流系统时，公司必须检查每一项要素的成本以及这些成木是如何影

响其他要素的。从甲地到乙地以更快的运输方式运输会增加运输成本，但是乙地库存

水平和所需的仓库也会较小 (因为较快的运输方式允许再次补给)，库存分担成本和

仓库成本将较低。从物流系统的总成本的观点来看，较快的运输方式运输成本的增加

往往会导致整个物流较低的总成本。

    ③物流管理与渠道管理的关系

    只有营销渠道管理和物流管理共同发展才可能获得有效的产品营销。但是营销渠

道和物流管理的整合需要良好的相互协调。评估物流系统标准:减少缺货，减少存

货，增加生产商对渠道成员的支持。监控物流系统，对渠道成员进行抽样调查，改善

不足。

1. 2汽车润滑油营销渠道策略研究的理论依据

    现代营销理论认为，渠道是指促使产品或服务顺利地被使用或消费的一整套相互

依存的组织。渠道组织的引入，有助于弥合产品、服务和其使用之间存在的时间、地

点和持有权等缺日，井帮助产品或服务提供者起到收集市场信息、促销、融资、分散

风险等作用。基于其在促进商品或服务由生产阶段向最终消费转化过程中的重要作

用，对Ail道设计和渠道管理的决策也常被视为是管理者面临的最重要的决策之一。所

谓渠道设计决策，是指根据产品特性以及目标市场，按照经济、可控、可持续的标准

来确定渠道商的类型、每层渠道商的数量以及渠道商的权责等;渠道管理策略则指对

渠道成员的选择、激励、评价，以及根据市场和营销环境的变化对整个渠道进行改

迸。

1.2.1国外理论研究概述

T;r纳德.J.鲍尔索科斯，戴维 .丁.克劳斯.物流管理:供应链过程的一体化.北京.机械工业出版社
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    国外对营销渠道理论的研究有两大主题:研究营销渠道的结构，探讨渠道是怎样

构成的;第二是研究渠道行为，探讨渠道成员怎样认识、建立和处理渠道关系。西方

对架道行为的研究开始于20世纪 70年代初期。西力一研究表明:渠道行为的不同不仅

会影响渠道成员对于合作伙伴的满意程度和渠道成员的未来合作意向，还会影响到整

个渠道的运行效率。在应用方面，营销渠道己经成为供应链管理的一部分，发展到了

染道一体化的水平。

    目前以菲利普·科特勒为代表的营销专家们的营销理论认为营销渠道大概经历四

个阶段。第 ，在工业化初期至 19世纪 50年代。这 一阶段主要靠商人的亲缘关系和

有限的信用关系形成的个人化的商品世界。第二，19世纪50年代至20世纪20年代。

这 一阶段出现了现代商业企业组织形式，产生了许多新型营销网络成员。但这些成员

所构成的营销渠道并未真正形成一个整体，他们之间缺乏应有的合作和联系。第三，

20世纪20年代至50年代。这一阶段产生了生产商一批发商一零售商一消费者的营销

过程。第四，2。世纪50年代至今。商品营销渠道获得迅速发展，形成了各种渠道模

_r吃。

    非利普·科特勒提出:营销渠道(Marketing Channels)是促使产品或服务顺利地

被使用或消费的一整套相互依存的组织。营销渠道也称贸易渠道，是指某种货物或劳

务从生产者向消费者移动时取得这种货物或劳务的所有权或帮助转移其所有权的所有

企业和个人。他指出:一条市场营销渠道是指那些配合起来生产、营销和消费某一生

产者的某些货物或劳务的一整套所有企业和个人。这就是说，一条市场营销渠道包括

某种产品的供产销过程中所有的企业和个人，如资源供应商(Supplier) .生产者

①roducer)、商人中间商(Merchant Middleman)、代理中间商(Agent Middleman)、辅

助商 (Facilitator)(如运输企业、公共货场、广告经销商、市场研究机构等等)以及

最后消费者或用户(Ultimate Customer or User)等。

    1.2.2国内理论研究发展状况

    中国企业的营销渠道研究开始于 20世纪 90年代，目前处于初级阶段，营销渠道

的专业化程度较低，没有形成专业制度和运作流程，缺乏专业化的富有实战经验的人

刁。在实践中，企业营销渠道建设水平落后，缺乏战略性营销部署和个性化、差异化

的营销渠道策略，往往只是采用价格战、广告战、促销战甚至舆论战等共同的手段，

以市场炒作和资源透支来提升销售和争夺市场份额，造成企业竞争异常残酷，盈利水

平不断下降。
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    近年来，随着新型的批发机构和零售机构的不断涌现，以及通讯信息技术等的进

步，全新的渠道系统正在形成和发展之中。更多的公司正采用多渠道营销，即指一个

公司建立两条或更多的营销渠道以达到一个或更多的顾客细分市场而采取的形式。如

针对不同的顾客规模，可能同时分别采取厂家直销、厂家电话营销以及社会营销等力

式组成 ，个棍合营销系统，以达到扩大市场覆盖面、降低渠道成本和个性化销售的目

的，由于染道模式更趋复杂，营销的社会化程度不断加深，渠道冲突问题近年来也不

断涌现。为了解决该问题，必须注重运用寻找共同目标、推动渠道成员间的沟通与合

作、加强调解和仲裁等办法来加强管理，同时推动渠道模式的动态调整。，

1. 3有关汽车润滑油营销渠道策略的现实讨论

    目前，汽车润滑油的销售已经开始从以前的大批发模式转为依靠销售渠道，立足

销售终端。在大批发模式下，从表面看生产商销量增长了，但是却不知道油卖到哪个

渠道，以及消费者的真实需求。结果，油利润越卖越低，经销商也就失去了兴趣，因

I比各大润滑油生产商都在做一些积极的改变。

    1. 3. 1营销渠道战略的重要性

    营销渠道作为营销组合之一，许多企业都是在考虑产品价格以及促销这些更重要

的.w略之后，刁更关注于营销渠道。但是近几年来，随着市场的发展，这种情况有所

改观。良好的营销渠道有利于:

    (1)获得持续竞争优势

    持久竞争优势是指竞争对手无法迅速模仿或容易模仿的竞争优势。近几年来，公

司通过产品、价格、促销这些战略来获取竞争优势已经变得越来越困难了。因为营销

架道的.i}略是长期的，基于关系和人的，通常需要一个组织结构。

    (2)减少营销成本

    营销成本通常占据最终价格的相当比例。事实上，有时营销成本高于制造成本或

原材料和零部件成本。过去，各公司在削减制造成本和内部运营成本方面花费了大量

的精力 将来，成本控制的新领域是营销渠道。

    (3)掌握经销商动态

    日前经济影响的重点己经从产品的制造商转移到产品的经销商。强有力的经销商

和零售商控制了市场渠道。同时他们为客户扮演采购代理的角色，而不是为其制造商

，刘史剑，生产商与中间商的苦恼与对策.销售与市场.1997. 11

                                                                      17



东南大学硕 卜学位论文 第 章 汽车润滑油营销渠道策略的理论基础

扮演销售代理的角色。大多数也是以低毛利/低价格的方式来运作，逐渐就会出现向制

造商提出强硬要求的老谋深算的经销商。这就要求生产和制造商发展一种有效的营销

渠道战略。

}.3.2国内品牌渠道发展状况

    2002年，中石油和中石化相继对其旗下润滑油企业进行重组。中石油成立了中石

油润滑分公司，决定以 “昆仑”品牌统一面向市场。中石化也成立了中国石化润滑分

公司，其重组范围包括长城润滑油分公司，以及重庆和济南等分公司的润滑油业务，

其营销业务主要集中在经济发展迅速地区，约占我国国内润滑油市场三分之一的份

额。据透露，在重组初期，该公司将保留“长城”等 3个知名品牌，但会统一冠以

“中国石化”的字样，以逐步形成中国石化统一的润滑油品牌。应该说，国有巨头终

F-来，准备向国外品牌的市场领地发起猛攻。

    另外一个较具竞争力的品牌:统一，也不能等闲视之。统一率先以广告攻势拉动了

品牌知名度。而 21369计划统一要做国内车用润滑油市场的第一早已是尽人皆知的事

PA。中国润滑油市场处于供不应求的状态，不仅仅是统一，包括长城、昆仑，不是卖

不出货，而是等着供货。仅仅有广告轰炸，销售终端购买不到产品，那广告就是白

做。经销商是一种资源。如果[A央视宣传是空军，那么经销网点就是强大的陆军。至

2002年年底，统一石化拥有 一级经销商1300家，二级经销商13000家，在全国范围内

初步建成两级经销商网络，偏远如西藏的日喀则、海南的三亚都有统一石化的经销

商。按照各项销售数字目标，统一将2004年的规划简称为“21369计划”，即建2000

家换油中心，培养 1000家销售额在 150万以上的经销商，建立二级经销商30000家，

使目标经销商达60000家，完成9家整车场的装车用油配套工作。从2002年起，统一

建立并实施 ERP系统彻底解决企业内信息传递的瓶颈，实现数据共享，理顺提高工作

效率的渠道，有订单但无法完成生产的事情现在见不到了;统一投资24万元从加拿大

购买仪器用于倾点测试，使原来需要 2个小时的工序变成了8分钟;从美国购入调和

脉冲技术，调和 1000吨油的时间从原来的 18个小时缩短到9个小时。统一石化在

2004年将展开企业的战略扩张:设计年产5万吨的无锡工厂将在6月底以前投产，另

  一家为东风汽车公司配套的襄樊工厂也将在年底前投产 ’。统一要做的是让消费者无论

在哪里都可以买到统一的产品。

‘陈阳生.销隽渠道.市场与营销2001,3
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.3. 3国外主要竞争品牌状况

    日前壳牌公司的主要竞争对手是Exxon-Mobil，二者在同类渠道竞争。壳牌公司在

地级市渠道较强，Fxxon-Mobil则在县市级渠渗透，总销量大，但高端产品少于壳牌公

司。

    Exxon-Mobil公司渠道划分的前提是:始终以客户为中心，以购买的便利性为根

本，最大限度地确保渠道的畅通。所以将营销染道分为零售渠道和换油服务渠道，其

中零售架道又分为:大宗买家、配件店、加油站;换油服务渠道在分为:特许汽车经

销商、换油中心独立汽车维修厂。

    国内大部分私家车主相关知识还较欠缺，在换油方面一般也都依赖于汽修厂或者

养护中心，所以这些地方推荐什么他就用什么。在欧美等国家，50%的消费者到汽修

厂更换润滑油，30%是在养护中心换‘。因此，Exxon-Mobil一些延续了他在本土的经

验，其中很多跟汽修厂谈好合作，要求他们向消费者推荐自己的产品，逐渐扩大其在

国内润滑油市场的份额。

    而其他进口品牌对壳牌公司构成不了实质威胁，但增长速度也很快。总部设在美

国的一家润滑油企业蓝牌为例，自从该企业 2001年进入中国以来，不但兴建了自己所

属的容器厂，而且年产量达40万吨的新厂区也在积极兴建中。虽然进入中国只有短短

两年，其综合销售额就达到了近两亿元。

舒朝霞，我国主要石化产品需求预测及供求结构分析.中国石化.2004.
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    随着近年来轿车逐渐走入家庭，车用润滑油也有了越来越广阔的市场前景。然

而，在国产牌和众多小作坊产品的夹击下，进口品牌润滑油面临着激烈竞争，中国润

滑油行业面临着重新洗牌。在这个过程中，只有掌握了营销渠道，企业才能立3不败

之地。

2. 1汽车发展状况与市场特点

    2. 1. 1汽车市场前景

    中国汽车市场前景光明，国内汽车总销量从1995年的143万辆增长到了2002年

的325.1万辆。到2003年，我国这 一轮汽车市场上升期已经持续 5年，我国汽车市场

已经进入新发展阶段。

    日前我国私人汽车的保有量已经突破1000万辆，平均每120多人就拥有1辆私人

汽车，我国己经进入私人购车时代。2003年我国汽车产量达到410万辆。2005年中国

人均 GDP水平按购买力平价计算将超过 4000美元，人均汽车保有量可达 23辆/千

人，而我国汽车产量将会超过老牌汽车强国德国，位居世界第三:而到了2010年，人

均汽车保有量将达到47辆/千人，人均轿车保有量将达到 17辆/千人，我国汽车产

量将超过1000万辆。2004年汽车总产销量将达到515万辆，比2003年增加75万辆，

增长幅度17"%。轿车产量己经占到汽车总产量的四成，2004年全国轿车产量将达到260

万辆，比2003年增长26%左右，预计到2015年将达到六成’。新购车中私车的比例已

经接近一半，私人用车市场的发展是推动中国汽车市场发展的关键动力。

    2.  l . 2世界汽车市场发展结构特点

    从世界汽车市场发展结构来看，汽车市场的扩大主要是依靠轿车的增长，特别是

欧洲等发达国家，汽车市场基本上是靠轿车来支撑的，一般来讲，欧洲国家的轿车销

量占汽车总销量的比重在 85%-95%左右，对于发展中国家，多数国家轿车的比重也超

过了50%.

      (1)载货汽车需求结构预测

，徐1<明.2004年汽车需求将继续快速增k. Htto:刀。.drcnet.com.cn, 2004-03-12
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    根据我国载货汽车需求结构分析可以看到，受拉动效应的影响，近两年重型载货

汽车增长强劲。伴随我国经济的发展，特别是高速公路建设以及西部大开发等重大下

程的实施，未来 7-10年内，我国重型货车的需求量将不断增加，但考虑我国货物运

愉结构特点，重型载货汽车的需求增长将是适度的。据有关专家预测，重型载货车占

载货汽车的比重将保持在 10%-15%。中型载货汽车市场受重型载货车和轻型载货车的

影响，比重呈 卜降趋势，所占比重将会降到!5%以下。轻型货车是载货汽车中覆盖面最

)，用途最多、市场需求也最稳定的汽车，根据轻型汽车需求结构发展趋势分析，未

来轻型汽车需求量将继续增加，需求结构将保持在 50%-60%;微型货车发展变化较

大，未来的发展趋势很难预测，但由于其价格便宜，实用方便，目前还会有一定的市

场，其需求增长可能会在15%一30%波动。如表2所示。

表2 载货汽车需求结构趋势

车型类别 需求结构趋势

重型货车 10%一15 36

中型货车 15%以下

轻型货车 50%-60Y.

微型货车 15%-30%

    (2)载客汽车需求结构预测

    1995年以来，大中型客车销量保持平稳状态，随着长途客运、公共交通、旅游等

领域的发展，大、中型客车的需求量将增多，但需求结构不会有大的变化。如表3所

示:其中大型客车保持在 1. 5%左右，中型客车为6%左右;轻型客车由于用户相对稳

定，需求比重将会保持在 30%-50%间波动;微型客车是近年发展较快的车型，除价

格便宜外，它还发挥了轿车的替代作用，随着轿车的发展，其替代作用会减弱，增长

势头会相应减缓，需求比重会在40%̂ -60%之间波动。

                              表3载客汽车需求结构趋势

车型类别 需求结构趋势

大型客车 1.5%左右

中型客车 6%左右

轻型客车 30Y.-50%

微型客车 40'X-60%
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    (3)轿车需求结构预测

    根据国外轿车发展和中国能源状况，未来中国轿车发展将以中小型轿车为卞，特

别是轿车进入家庭，人们将更加注重轿车的实用性和它的节能效果和方便性，轿车市

场结构将改变过分追求高级化的倾向。根据专家预测，未来的轿车需求结构如表4所

刁屯

                                农4 轿车需求结构趋势

车型类别 2010年 2020年

人型轿车 <10% <7 %

中型轿车 30 % 40 % 20%^30%

轻型轿车 20%-30% 30 o /o -40 %

微型轿车 20 % ̂-30 % 30%-40%

    (4)中国汽车市场需求预测结果

    据上述分析结果，结合我国经济发展趋势和世界汽车工业发展特点，预测未来3一

了年汽车市场可得出如下结果。

    ①载货汽车市场需求预测结果

                      表5 载货汽车需求量预测结果 单位:万辆

2005年 2010年

重型载货车 18--20 24̂ -27

中型载货车 12一13 10-12

轻型载货车 77--84 97-107

微型载货车 33 .43 69--84

载货车总量 140̂ -160 200-230

② 载客汽车市场需求预测结果

                  表6 载客汽车需求量预测结果 单位:万辆

2005年 2010年

大型客车 2. 1-2.4 3.4-3.8

中型客车 4.6-4.9 5.1一54

轻型客车 54̂ -59 82-90

微型客车 102-125 170.260

客车总量 巧0-170 250 350
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③ 轿车市场需求预测结果

                        表7 轿车需求量预测结果

2005年

轿车 200--240

单位:万辆

2010年

350 400

    ④ 我国汽车需求量预测结果汇总

    从上述预测结果可以知道，随着世界汽车产业向发展中国家转移，及我国经济的

快速发展和汽车产业的政策支持，我国的汽车需求量和消费量必将出现较大的增长。

同日仁 从国外汽车市场的发展经验来看，随着人均国内生产总值的提高，私人消费将

进入快速增长阶段。轿车和商用车中的轻型、微型车将出现较快的发展势头。

    从汽车发展的结构来看，世界汽车产量中，轿车产量占有很大比例，而我国轿车

的比例仅为33%a所以轿车的发展潜力特别大，发展速度将是最快的。

                          袭8 汽车需求量预测结果 单位:万辆

2005年 2010年

载货汽车 140̂ -160 200--230

载客汽车 150-170 250 350

轿 车 200 240 350 400

总 量 490-570 800--980

资料来源(表2至表8):胡禄.车用油品与汽车必须同步发展.中国石油和石化工程研究会.200:1, 9

2. 2汽车润滑油营销渠道现状分析

    分析汽车润滑油营销渠道现状，离不开对润滑油和汽车需求的分析。针对消费者

对润滑油和汽车的具体需求，结合现有渠道优点，制定适当的营销渠道策略。

    2. 2. 1润滑油发展状况

    (1)总体情况

    润滑油的年需求量约为370万吨，其中国有企业的产销量为240万吨，大约占60

%，包括中石油、中石化等己经跨入“世界500强”这样的“巨无霸”;国外品牌70

万吨，大约占20%;地方民营企业约占20%.现在，我国有 4500家润滑油企业，分

享 300亿儿的市场份额，排名前三名企业的市场占有率均未超过 5%。尽管如此，中

国这一市场的增长势头却非常可观。实际上，如果把1997年230亿元的市场规模作为
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基数，五年里市场规模增长了两倍以上。这样的成长率在全世界也是 一枝独秀，中国

在亚洲已成为仅次于日本、韩国的第只大市场’。

    掌握轿车市场对车用油品的要求，随着轿车的升级换代，需要调整车用油品的质

量档次，对油品生产商和销售商是重要的课题。当前，国内轿车绝大多采用的是汽油

发动机。因此，为适应轿车选用，车用油品应以中高档汽油机油为主。汽油机油是轿

车汽油发动机使用量最多、最重要的润滑油，到2005年轿车的养护消耗将大幅增加，

润滑油正从工业品向日常民用消费品转化，甚至摆上了大型超市的货架。

    (2)发展趋势

    汽车用润滑油行业正从专业消费领域快速走近普通消费者。中国目前每年有四五

百万辆的新增汽车消费量，其中私家车的比例快速上升，普通消费者群体的扩大使车

用润滑油日益成为一种大众消费产品，车用润滑油的消费也因而成为推动润滑油行业

增长的主力军。业内人士表示，目前，国外润滑油品牌市场占有率超过17%,国外品牌

在高档内燃机油市场份额中已达到80%左右，而且，国外石油公司正不断推出更高质量

等级的内燃机油，与国外高档汽车升级换代同步发展。高端润滑油虽然只占整个车用

油市场的30 ，但利润却大大超过了中低端产品的利润总额。据测算，今后3-5年，

我国车用高端润滑油消费每年将以5%以上的速度增长，到2005年，高端润滑油占整

个车用润滑油市场份额将由目前的30%升至 50%左右。在市场利润方面，高端润滑油

虽然日前只占整个车用油市场的304o，但利润却大大超过了中低端产品的利润总额。

而巨业内人士预计，到2005年高端用油将占到整个车用油的48%左右;在今后三五

年，高端用油每年的增长速度将超过日前的3%，达到5%。庞大的润滑油市场令国内

外相关企业垂涎不己。国产品牌占80%市场却只分得20%利润2。

    2 2.2渠道建设现状

      (1)渠道建设散乱

    生产商力求让产品多点辐射，却没有进行整体把握，有时甚至对经销商是否适合

此种产品的销售都不作过多的考证。这种散乱模式具体表现在几个方面:区域上规划

不合理，有的城区有多个同级代理，而其它一些城区可能一个都没有，造成区域的极

小平衡;层次上安排不合理，总代理、一级代理、二级代理甚至是零售商没有具体的

安排，价格上安排不一致，造成市场价格混乱;渠道资料不完备;政策下放不到位;

1国研网.中国成为第三大润滑油消费国.Http://www.drcnet.com.cn,2003-11-28
梁住聚.试i仑加强中国石油润滑油国际合作与国际市场开拓

                                                                      24



尔南大学硕十学位论文 第乙章 汽车及润滑油行业营销渠道现实分析

促销进行不顺利。这种渠道从某种意义卜来说具有很好的历史价值，因为他们形式灵

活，成本低，而巨有利于产品和消费者的多点接触，这在市场竞争比较缓和的情况卜

对中小企业的发展起到了很大的作用，而且还可能形成一批具有高度忠诚的经销商，

但是这种散乱的选择不能确保经销商的素质，他们往往热衷粗放式的批发经营而并不

重视对零售终端的精耕细作，随着市场的发展，竞争日趋激烈，如此经营思维和理念

显然己越来越不适应变幻莫测的市场竞争规律。

    t2)渠道冲突，各地窜货

    由于目前各地市均有一级经销商，而且市场竞争激烈，迫于销售任务压力，经销

商窜货，加之公司处罚不严，有愈演愈烈的趋势。有个别经销商甚至大批的往外地营

销，以完成销售任务。

    ①年销售目标任务过高，经销商和企业自己的区域销售经理和业务员都感到完不

成任务，只有一起窜货，甚至贴现窜货。

    ②年终为完成销售任务，为了个人业绩，区域经理要求经销商压货，并以其它促

销支持 (变相降价)为条件，第二年经销商无奈窜货。

    ③商业单位奖励制度设N不合理:任务成几何基数增加时，导致经销商为拿奖励

而窜货。

④追逐返利，使经销商挺而走险，大肆窜货。

    ⑤奖励采取货物方式，如果经销商区域市场容量达到极限，经销商想套现，必然

低价窜货。

    (3)渠道成员积极性下降

    ①经销商利润微薄，市场竞争激烈，导致价格恶性竞争，加上外地窜货的影响，

经销商利润下降，经营积极性受挫，更严重的是难以吸引更具实力的合作伙伴加盟。

    ②公司给予经销商的返利低于行业平均水平，经销商开拓市场的积极性较低

    ③目前公司的市场份额较低，远远低于国内品牌，渠道成员普遍实力较弱。

    ④公司目前品牌知名度高，属一线品牌，给予经销商的促销支持相对同级别品牌

偏少。

    〔们渠道覆盖不够

    ①日前经销商能力有限，只能覆盖市区市场，郊区市场耕作不精，给国产油可乘

之A,导致销量徘徊在低位。而且渠道缝隙大，公司与经销商以及经销商之间合作不

够紧密，容易给竞争对手可乘之机。
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    ②低端市场产品线不完善，县市开发难度大。

      (5)物流不畅

    ①资源尚未实现优化配置

    鉴于润滑油产品的特点，即使同一集团、不同产地、不同生产厂生产的润滑油产

品，其性能指标往往也有所差异，所以，根据用户要求和消费者喜好进行合理的交叉

配N不可避免;但是，在润滑油产品同质化程度较高、互相可以替代的情况下，应努

力作好资源的互补替代，以减少交叉发生运费;在价格政策上，应尽可能安排合理，

不给油品回流、倒流创造利润空间，利用经济杠杆来实现运费的节省。

    ②运输环节成本居高不下

    润滑油运输费用在物流费用中所占的比例很高，通常可以占到 50%-J60%以上。目

前润滑油铁路运输的运力远没有做到有效共享，同时还存在物流公司费用高、返空周

期长、周转效率低等问题。管理不科学、运输环节衔接不好，将使运输成本居高不

「，极大地削弱企业的竞争能力和赢利能力。运输周期过长，不仅贻误了战机，影响

销售业绩，错失订单和市场，更严重的还会影响企业的信誉和形象，造成客户的抱怨

与不满，潜在损失难以估量。

    ③物流仓储周转与成本效益有待改善

    由于市场发展迅速，仓储反应不灵敏，虽然仓储成本在整个物流环节的比重，

般要比运输成本少很多，但生产结构不适应市场需求，货物长期在油库内放置，也会

增加企业的成本负担，还可能造成品质性能下降、变质和损耗。同时还应尽可能减少

周转，以避免反复周转增加的运输成本和运输损耗减量，努力争取在一次直达运输

后，二次中转到目的地。

2. 3汽车用润滑油营销渠道策略分析

    汽车润滑油的营销渠道的建立与汽车销售及维修渠道息息相关。当前，我国现有

汽车保有量近 2000多万辆，维修服务类企业 50多万户，其中二类以上企业 8万余

家，检测站2000余家，加油站 18万家，从业人员超过400万，产值达400多亿。据

市场预测，售后服务行业的企业每年将以近20%的 速度发展’，以满足随着汽车数量高

速增长所带来的在维修、检测、保养、清洗、环保、安全、装饰、油品等方面对技

术、设备、物资的需求，而各种新政策、新技术、新车型的出现，又进一步拉动了售

，}习研网.中国成为第三大润滑油消费国. Httn://www.血cnet.com.cn, 2003-11-28
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后服务行业的进步。据罗兰·贝格预测，今后中国汽车售后市场的成长速度还将进 -

步加快，到2010年市场规模将达1900亿元，在亚洲仅次于日本位居第二。

    2. 3. 1汽车用润滑油，消费者基本渠道选择

    (I)零售商 (向消费者提供基本产品)

    便利店

    专业汽车油品店

    润滑油商店

    超iIf

    大型商场

    批发团体 (2)服务提供商 (向消费者提供基本及增值服务)

      一般汽修厂

    特约维修站

    快修

    快速换油中心

    2. 3. 2消费及渠道特点

    润滑油市场有着特殊的消费特点，用户的消费行为也有其规律性。市场营销中可

以针对润滑油的消费因素作细致分析，采取相应的渠道策略。

    (1)快修名店进中国服务形式多样化

    当品牌特约维修在我国渐成服务主流模式之时，一种游离于品牌特约维修之外的

汽修模式正在悄然兴起，这就是汽车快修服务。

    全球第二大汽车技术供应商— 博世公司今年加快了在中国布建汽车快修网络的

步伐，截止到2003年 6月27日，博世公司在中国己建成汽油机专业维修店 180余

家，柴油机专业维修店80家，并计划在年底前共建成 300家汽油机专业维修店和80

家柴油机专业维修店，到2010年，博世的目标是在中国建成1000家专业维修店，。除

了博世，AC德科等世界知名品牌也纷纷登陆中国市场，打算在竞争日趋激烈的中国汽

车维修服务市场分一杯羹。目前，中国汽车市场上除了传统的汽车修理厂、路边店和

进来时间不长的三位一体、四位一体专卖店外，又有了连锁快修店。对众多汽车消费

者而言，特约维修店虽然质量高，但价格也高，路边店维修价格低，但质量不能让人

许若冰中国汽修业均组丝www.drcnetcom.cn. 2003-06-02
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放心，而新兴的连锁快修店则正好介于两者之间，良好的质量和较为低廉的价格，为

广大消费者又提供了一种新的服务形式。

    (2)润滑油市场层次

    内燃机油，从质量上看可分为高、中、低三档油。它们所占的市场份额分别是

10%, 30%, 60%0高档油的特点是质优价高，适应高档车对发动机油的严格要求和制造

商出少的规定。对高档车用油，原则上是就高不就低，否则会产生严重后果。高档油

市场极其稳定，价格弹性小，用高档车当然也不在乎高档油的价格。高档油技术含量

高，对原材料要求严，目前国内企业无力参与竟争，特别是合成油国内企业尚无法生

产。高档油市场60%以七在汽车修理厂，用户的高档车一般希望送修理厂维修和保养换

油 中档油市场增长最快、最有潜力，因为中档车的保有量增长最快，且国内各大城

市基于环保要求，相继推出汽车尾气排放标准，低档油市场将不断缩小，中档油市场

将进一步扩大。

    (3)购买行为的周期性

    一般来说，汽车制造商规定了车用机油的质量级别和换油周期。例如轿车、轻型

车悔5000--8000km换一次发动机油，载重车每 10000--30000 km换一次发动机油，重

型工程车每500h换一次发动机油。针对这种周期性，企业要对重点用户车辆用油进行

跟踪调查。当换油周期临近和用户需要购油时，提前免费为用户的车辆用油进行化

验，出具检验报告，主动为它们提供购买油品的科学依据。这样的服务既利于拉近与

用户的距离，又利于提高品牌的信誉度。

    (4)购买时间的季节性

    在我国北方地区，四季交替变化十分明显，要求车辆润滑油对气温有良好的适应

性。车辆通常会在秋末和春尾更换不同粘度和倾点的发动机油，形成润滑油购买的高

峰期。针对季节性特点，可以开展大规模的促销活动。秋末推出冬季用的低倾点、低

粘度的冬季用油及防冻液，选择体现冬季特点的礼品如厚手套等来促销;春夏之交则

应大力促销夏季用油，附送T恤衫、毛巾、饮料等夏用礼品。

      (5)购买过程的知识性

    润滑油是技术含量高的产品，一般用户对产品说明书上的复杂技术参数似懂非

懂，不知所云。要协助用户克服购买中的技术障碍，通过知识营销来推动产品销售。

对大用户要提供售前技术服务，针对用户的车辆类型、生产厂家、出厂日期、使用年

限、选用油的质量级别等，在技术交流会上，向用户讲解润滑油基础知识、基础油生
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产一}_艺、添加剂技术和选用常识，并提出具体建议。对分散的用户及广大司机则在说

明书上下功夫。说明书要印刷精美，介绍油品的质量级别、粘度等级、适用车型和卞

要性能指标。也1可以把本企业产品列表介绍，印制成宣传品、日历、台历及其他用品

广为散发，帮助有关人员了解相关知识，增强其购买信心。还要借助媒体定期、系统

的传播润滑油知识和选用原则，在用户心日中树立良好的公众形象，提高自己品牌的

知名度。

    (6)消费群体的特殊性

    润浴油的直接消费者主要是司机，要针对其特点多做文章。比如围绕车辆的常用

物品开展促销送礼，在临街、车流量大、车辆可就近驶入处设立专卖点、换油站，精

心安排促销活动，对更换润滑油车辆提供免费服务，建立档案，输入电脑，跟踪服

务 另外，国内大部分私家车主相关知识还较欠缺，在换油方面一般也都依赖于汽修

I一或者养护中心，所以这些地方推荐什么他就用什么。
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第三章 壳牌公司汽车润滑油营销渠道现状分析

    壳牌公司是全球最大的能源公司之一，与中国石油化工行业有广泛的合作。其中

润滑油业务己投资四千万美元，三个润滑油厂分别位于天津、浙江、广东。在全国:300

多个城市中建立了400多个经销商。

3. 1壳牌公司汽车润滑油营销渠道演变

    3. 1. 1业务情沉

    壳牌公司虽很lrj就在中国开展业务，但真正取得进展是在我国改革开放之后。其

在华业务的进展情况与我国石油石化产业对外开放的进程密切相关，大致经历了以下

四个阶段 (见表9)。

                              表9壳牌公司业务的进展情况

}11 时期 名称 特点

第

阶

段

1972年至20

世纪80年代
    前期

技术装备初

始对华出口
和业务考察
和试探期

配合我国开始大规模引进技术和装置设备，建设一大批化_L .
化肥和化纤装置之际，对华出口技术和装备，开展对华贸易，
初步建立起对华业务关系进入中国市场，同时从事对华市场的
初步分析研究

第

阶

段

20世纪80

年代中后期

4s 90年代初
    期

初始发展期

陆续在华建了一些中小型工贸企业并取得初步成功，“典范”
的引领作用吸引了更多资金投向中国。跨国公司先后在北京、
上海和深圳等发展基础好的城市设了代表处和办事处，在华业
务不断壮大

第

阶

段

20世纪 90

年代中期至
1999年底

重点扩张期

开始对华进行大规模、系统化的战略性投资。尤其在中国入世
前景明朗后，其对华业务规模急剧扩大，大中型项目增加，投
资金额急剧增加，投资的系统化程度大大加强，使中国在跨国
公司经营中的地位迅速升级

第
四

阶

段

2000年开始
    至今

全面发展期

中国入世成定局，加紧调格对华发展战略。为进一步加快推进
其进军中国市场的步伐，抢占发展先机。开始对其在华投资的
领域、项目、地点以及组织管理机构展开全方位的整合，使之
融入其全球经营网络，同时进一步全面全方位大规模地推进发
展对华投资

资料来源:壳牌天地.壳牌内部刊物，2002.2

    3.1，2架道演变

    (1)从1988到1994年

    这一段时间，业务主要通过香港，东莞等国内的几家进口商完成，首先进口商进

}」，然后由进口商在国内寻找二级分销商批发到全国各地。在这个过程中壳牌公司并

不参与其产品在国内的销售，只是简单的卖给几家进口商。该渠道的优点是:风险
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小，成本低，在业务拓展初期起到了一定的积极作用，能帮助公司迅速打开市场。但

也存在一些缺点:营销渠道受制于人，不能真正了解市场及消费者的需求。随着业务

的发展这种渠道的冲突越来越明显，最终不得小与进口商终比合作。

    (2)从1994到1996年

    随着业务的发展及市场的需要，进口商已经不能满足要求。壳牌公司便逐渐在国

内建立各地区经销商。同时加强价格控制及渠道渗透。在这个过程中逐渐淘汰不合格

的进日商。该渠道方式使得壳牌公司能了解市场，在一定程度上接触终端用户。但同

时也存在一些弊端，由于过分依靠地区经销商，许多信息容易失真，有时并不能掌握

第一手的信息。

    (3)从1997年到现在

    随着各地经销商网络的健全，壳牌公司便逐渐把精力放在渠道的优化工作上。并

月.逐步培养专业的渠道管理人才，参与经销商的日常销售管理，协助经销商开拓市

场。建亿一个与经销商共同发展的销售渠道。

3. 2壳牌公司汽车润滑油公司营销渠道特征

    壳牌公司在中国99%的润滑油生意都是通过授权经销商渠道来销售的。采用地级经

销制有利于降低经营成本，控制经营风险，具体有以下特点:

    3. 2. 1重视终端市场建设

    所有业务人员必须每天深入到修理厂、换油点、厂矿企业等，按日期、分地区做

好访谈调查记录，侮周每月做出市场分析小结。另外在当地电台与规模较大的修理厂

  一起合作，做汽车润滑油的专题讲座广告。

    3. 2. 2与渠道成员发展伙伴合作关系

    伙伴型渠道关系就是渠道系统内的成员在相互信任和共同长远目标的基础上，致

力于共同发展的长期、紧密的合作关系。这种渠道关系本质上是渠道成员之间的一种

合作或联盟，由于这种关系是没有达到一体化程度的长期联合，所以制造商无须花费

太大的成本，即可获得如同一体化一样的渠道优势。

    壳牌公司将每个授权经销商视为合作伙伴，在市场上共进退。壳牌公司与经销商

作为和作者，共同致力于提高产品质量、降低管理成本，并参与经销商销售与存货管

理 壳牌公司的销售人员担当经销商的顾问 (而不仅是获取订单)，寻求解决纠纷的
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办法，提供增值服务，渠道成员责任公担，建立零库存管理体制，以及重视长期关

系，帮助经销商制定营销计划。

    伙伴型渠道关系要达到彼此行动上的完美配合，在信息平台上充分的共享信息是

十分关键的。只有实现了信息的及时、准确的双向流动，才能使双方的配合协调、高

效率。同时，共同远景目标使渠道合作伙伴在行动_卜相互配合，其分配模式也必然是

利益共享，而这种共享必须是阶段性的共享，以不断的激励合作伙伴为共同的日标而

努力，这正是所谓的“双赢”。

    3. z.3渠道扁平化

    如果营销架道层次过多，将很难控制营销过程和获得市场信息，并可能导致流通

加价过高。当然，在考虑渠道层次即长度的同时，渠道的宽度也很重要，最好使用尽

可能少的批发商将产品送到尽可能多的零售渠道中，因此，壳牌公司针对目前的行业

现状，采取四层次渠道，即壳牌公司一 经销商一 零售商(修理厂，快修连锁点)一

消费者 〔司机)

3. 3壳牌公司汽车润滑油营销渠道策略

    3. 3. 1渠道伙伴:从渠道经销商到渠道战略合作 (联盟)伙伴

    美国营销专家麦克威在对中间商的分析中发现，中间商不认为自己是生产企业雇

佣或成为其铸造的经营链条中的一环，他们往往觉得自己是一个独立的市场。正因为

他们有这样的身份定位，所以他们都以追求个体利益最大化作为目标，甚至不惜牺牲

渠道和厂商的整体利益。这种独立式的“你我”关系造成了企业和渠道貌合神离的局

面，很容易形成销售断链的局面，对企业和渠道双方造成损失。壳牌公司由此推动原

有架道商进行角色转变，变 “你我”关系为 “我们”的关系，变油水关系为鱼水关

系，把原来的渠道经销商逐渐转变为渠道战略 (合作)联盟伙伴，在保证渠道商最大

利益的前提下，厂家和经销商一体化经营，实现厂家对渠道的集团控制，使分散的经

销商形成一个整合体系，渠道成员为实现自己和大家的目标共同努力，实现渠道商与

企业的共同发展，形成双赢或多赢的局面。首先在东南沿海较富裕的城市进行试点，

征个城市设城市经理 参与经销商日常管理，帮助经销商开拓市场。共同致力于提高销

售网络的运行效率、降低费用、管控市场。重视长期关系，帮助经销商制定销售计

划;共同承担责任，建立零售库存管理体制;积极妥善解决渠道纠纷;企业销售人员

担当经销商的顾问，为经销商提供高水平的服务，而不仅仅针对获取定单;还要为经
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销商提供人力、物力、财力、管理和方法等方面的支持;要对经销商进行产品知识的

培训，并和经销商一起做好售后服务工作。只有这样，企业才能确保和经销商共同进

步，共同成长。经过 1年的运作，以深圳市为例，不仅销量翻番，而且经销商对市场

信心增加。

    3. 3. 2渠道重选:从散乱选择到规范招商

    基J几企业长远发展和自身利益的考虑，必须对目前散乱的经销网络体系进行变革

和重整，为做到真正打开产品销售局面，需要 一批高素质、规范化的经销商组成统一

高效的产品销售代理体系。首先，对现有的中上游经销商进行综合评估，评估内容包

括经营规模、人员构成、年限、经营业绩、偿付能力、市场操作方式、经营优势、外

在形象等，对于销售经销商，还要评估其经营的其它产品的种类和性质，而对于独家

配销的百货公司，还要评估其位置、发展潜力和顾客类型等。综合评估占优势并且能

够符合企业选择新标准的经销商才能留下来;其次，梳理经销商层次结构，在筛选后

的经销商中进行层次安排，根据以往合作经验对其的了解和软硬件情况进行等级调

T? ,在不健全的层级上从经济性、可控性和适应性三方面根据同样标准寻求渠道合作

伙伴 既保持部分原有渠道优势，又积极吸纳新鲜血液，以保证渠道的规范建设。

    当然，对被摈弃的老经销商也应该采取稳妥的方法解决，要和他们进行深入沟

通，向他们灌输先进的渠道理念和规范的建设方针，对有潜力继续成为企业渠道成员

的经销商应该积极鼓励，并表示如果达到标准仍然欢迎再度合作的想法，而对于在较

长时间内无法达到企业要求的，则要采取逐渐减少品牌产品供应的形式，以免引发激

烈矛盾和冲突。

    3.3 3渠道运作:从粗放管理到集约经营

    山于传统渠道模式建设的原因和企业对渠道的控制运作观念存在误差，即使到20

世纪的90年代后期，大部分企业对渠道的运作还处于初级阶段，只面对销售通路的顶

端，通过市场炒作和大户政策来进行，以展开销售工作，这种渠道运作方式在市场转

为相对饱和的状态下，显示出很多弊端。铺货能力差，企业的铺货工作只针对经销商

或总代理，而由于网络不健全，通路不顺畅等原因将导致终端的铺开率不高，渗透深

度不足等原因，甚至会形成与消费者见不着面的情况:终端工作不到位，由于经销商

不可能只做一个企业的产品，因此对终端工作往往做得不到位，影响了终端销售力;

销售政策难执行，销售政策无法层次良好地传递，导致政策执行不力，使得促销力度
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和效果成反比;经销商无序经营，由于厂家和经销商的利益矛盾，)一家无法保证稳定

市场，导致经销A无序经营，降价倾销现象屡禁不绝。

    这样的渠道运作方式无疑会成为销售工作的栓桔，只有通过 “环节监控、终端拦

截”的方式，壳牌公司一方面对经销商、经销商、零售商等各环节服务与监控，使自

身的产品能及时、准确、迅速地通过各渠道环节达到终端，扩大产品和消费者接触

面;另一方面在终端市场进行各种各样的促销活动，更新宣传资料，率先提出以感觉

为土题的用油新概念，提高产品的出样率，统一品牌形象，举行终端的品牌陈现竟

赛，激发消费者的购买力。只有以终端市场建设为中心来运作市场才能保证渠道的良

好运作并促进销售额的增长。

    3.3.4充分调动经销商的积极性

    对现有经销商进行评估分类，分别采取不同的管理方法，排除感情因素，14Z决淘

汰不合格的经销商。分类筛选的标准包括:规模，资金，财务状况、销售能力、仓

储、运输能力、社会关系和影响能力、市场管理能力、对品牌的看法和态度、营销道

德及经销商企业文化等。同时，分别对经销商进行改造和培训。培训可分为产品培

训，销售及财务培训等。改造重点在于帮助经销商建立业务队伍、安装管理信息软

件，提升其信息处理能力及渠道管理功能。在改造过程中根据其经营能力重新定义其

业务区域或其细分市场。

    (1)迅速清理市场，严厉惩罚窜货的经销商。

    ①加强处罚力度

    当月处罚法:一般可以先不动声色，在下月回款后，拿出确凿证据，扣押窜货保

证金和部分货款。并且在全国予以通报。

    年终模糊返点法:返点的比例可以很高，也可以没有，大家事先设定执行标准。

把这一做法事先公布，把窜货作为考核的最重要指标之一，并告知中间不通报，但年

终返利时把窜货证据拿出，扣发的奖金扣回、降低信用、减少对该市场的支持投入。

    ②加强教育引导

    壳牌业务经理心态调整:心态决定一切，自己耕耘好自己的市场才有收获。把控

制窜货作为省级经理的考核指标之一。

    培养诚信意识，诚实做事与做人，抨击侵占他人劳动成果的做法。用各种手段教

育经销商不要窜货。经销商只要一心想着窜货就一定会有方法途径窜出去，如果不想
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印，就一定能控制住不窜货。协助经销商精耕细作、做深做透自己的市场，让销量从

自己的市场产出。

    ③加强对汽配城的管理

    汽配城以批发为主，更讲求资金周转速度，经常平价出货，异地换货。针对这

现状，严格控制发往汽配城的货物，一旦发现违规，立即处理。

    CZ)严格控制市场价格体系

    设定相应的批发加和零售价，保证各级渠道成员的合理利润。强调共同利益，建

立共同的利益远景，确立共同的发展日标，在合作过程中获得各自的竞争优势。制定

合理的价格政策。

    ①价格体系尽可能全国一致、大小一致，对于重点市场采取其它措施帮助，而不

是价差。即使有价差，也应使两地价差的获利小于在两地运输成本，尽量缩小价差。

    ②制定统一的出货价和零售价，强力维护价格体系。

    ③做好调价后的保密工作、安抚工作和解释说服。杜绝调价前囤货，一般在同一

天内用正式文件通知，并给予适当比例 〔大家按照各自的销量，和同一比例来配货)

的原价货物，但必须按照提高后的价格卖出，保证给经销商得到补偿的利益。

    ④不搞降价促销。

    (3)产品定价充分考虑渠道成员的利益及竞争对手的价格，以优质优价为原则，中

低档产品与国产油竞争，高档产品则与同档进口品牌竟争。

    C4)市场广告及促销比例，安照经销商销售额来投放。

    (5)制定合理的激励政策

    ①年终返利不要呈几何基数增加，如果年终返利幅度大于正常销售利润水平时，

经销商就可能窜货。一般应该低于5}0

    ②多用过程返利，少用销量返利:比如铺货率、售点生动化、全品项进货、安全

库存、遵守区域销售、专销 (不销竞品)、积极配送和守约付款等等。过程返利既可

以提高经销商的利润，从而扩大销售，又能防止经销商的不规范运作。返利安照经销

商完成当年销售任务情况设定，如果当年完成任务，有一个合理的基本数，超额完

成，则超出部分可获超额奖。同事设立合作奖、开拓奖、信息奖、销货奖等。

  ③ 销售奖励不奖货物。防止经销商变相降价。

    ④ 不给经销商直接操作广告，以防其用此费用降价。
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(6)调整产品结构，尤其是中低端产品，其销量巨大，占整个市场的80%，同时深入

到郊县市场，扩大销量。并且提供优质产品和强有力的技术支持及服务。’

    3.3.5以终端用户为中心

    调整客户档案内容，从以前的简单的资料卡，扩展到客户销售资料卡、客户价格

卡、客户费用和利润管理卡、区域竞争对手资料卡、消费者意见卡等等。同时运用现

代信息技术建立和处理客户、市场信息系统。通过全面、系统和专业的管理办法、手

段对客户进行全方位的管理，将客户档案的作用扩展为对客户、市场的管理手段和管

理工具。并把客户档案从总经销商，扩大到所有经销商，建立全面的二批和零售商档

案，使公司的管理幅度逐渐从经销商向消费者延仲。

    3.3.6提高渠道物流效率

    润滑油物流基本包括了通常意义的物流要素，既有订单处理 (销售合同)、运

输，也有仓储、搬运装卸和包装。运输是物流的中心环节之一。品牌润滑油主要是通

过4升 ‘如轿车用润滑油)、20升或200升等包装形式进行运输和销售并送达用户和

消费者手中的，其他润滑油大多进行散装运输。一次运输 (大批量、长距离)主要以

铁路和水运为主，其特点是规模、经济、节省费用;二次短距离中转、配送等则以汽

车运输为主，其特点是方便、灵活，可满足小批量、多品种的需求。打破传统思路的

束缚，进行运输方式的创新，也可以节约成本。目前，很多润滑油公司采用200升钢

桶包装形式进行运输，包装物不仅成本高，而且难以回收利用。国际上现己大量采用

一吨塑料箱来代替钢桶。塑料一箱材质坚固、经久耐用，油质保证亦优于钢桶，而且可

多次回收和周转使用，原料成本也相对稳定。推厂一吨塑料箱，是对传统的润滑油包

装物应用理念的突破，不仅可降低成本，还可为进军国际市场创造条件。

，高冬梅.得乡镇终端者得天下.销售与市场.2003,201,28-30
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第四章 壳牌公司汽车润滑油营销渠道拓展策略

    染道创拓展为一个过程，首先是为了适应营销市场变化而产生的营销理念，即以

零售终端为服务核心;其次，体现这个理念的必须是可操作的商务流程，即是)家与

经销商在共用的平台上实现对零售商的支持;最后，保障这种商务流程持久有效发挥

功用的除了管理工具的信息化就是营销团队管理机制的相应转变。

4. 1壳牌公司汽车润滑油营销渠道拓展思路

    4. 1 1渠道创拓展动因

    月前汽车用润滑油主要通过当地经销商销售到各渠道用户和消费者。随着市场的

发展，竞争的需要，单一的、传统的经销商己经不能适应经济的发展，而生产商的发

展直接关系到经销商的发展，无疑只能由生产商来进行自我调整、更新。在这个过程

中，经销商将扮演积极的角色，而不是相反。尤其是现有渠道的问题，在目前状况

下，如不做出某些革新，很难彻底解决。

    (1) 渠道成员忠诚度下降。渠道网络成员的流失，造成生厂商经济损失，而且许

        多机密文件泄露。

    (2)信用度恶化。随意撕毁协约，严重拖欠货款，给企业带来了极大的风险。

    (3)经销商唯利是图，不注重品牌、产品、推广、客户关系、顾客满意度等战略

          问题。

    (4)渠道成员经营管理及营销素质普遍偏低，缺乏对人、财、物的合理规划，对

          厂家依赖大。

    4. 1. 2渠道拓展的新动向和发展趋势

    (1)厂商合作逐步由松散型变成紧密型的战略伙伴。

    (2)将原来较长、较混乱的渠道网络变成扁平、垂直的渠道网络形态。如啤酒行

        业以自建酒店终端网络，加强直控终端，加强了二批网络建设减少了班批环

          节等。

    (3)营销渠道从原来以经营厂家的品牌到逐步开始有经销商自己的品牌，如五粮液

        的大量贴标品牌和一些大商超也在做自己的品牌产品，

    (4)竟争意识的强化，企业不得不采取具有自身特色的营销模式，甚至是几种方式
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    并用，如网络批发、直销、自营渠道、自建终端、辅助经销商做终端等。

(5)新技术的运用，使用计算机使数据信息共享，提高管理质量，细化客户档

      案。依托电子商务交易平台，发挥公司在物流配送、服务管理等方面的整体

    优势，并用先进的呼叫中心系统，电话营销结合业务员工作，改善了工作效

      率、降低了成本，提高了订单成交量，85%的订单来自于电话。这种网上交

      易与电话营销相结合，科技网络与传统渠道结合的渠道创新模式，已经出现

      了曙光。

(6) 由简单的契约型变成管理型、合作型、公司型。

<7)较紧密的连锁或特许加盟、专卖连锁正在快速发展。

(8)渠道领袖牵头形成紧密性的渠道联盟组织或经销商联谊会。

(9) 多方人员组成并参与经营管理的营销物流配送中心和各级配送分部。新型的

      物流配送中心具有在区域内对产品的铺市、补货、陈列、门店宣传、售后服

      务、品牌提升和维护等多种功能。

(10)区域性、行业性垄断经营优势日趋明显，垄断经营的趋势发展迅猛。中国目

      前染道网络的主要特征就是无序竞争、一盘散沙。理想的渠道网络模式将是

      在一个区域内各行业中，逐步形成由一家具有领导能力、号召力的领袖式企

      业牵头组建的物流配送中心。它将集各种优势为一体:资金优势、仓储优

      势、品牌优势、人才优势、运力优势、管理优势、网络优势、信誉优势、公

      共关系优势等，形成成本最低化、优势最大化、操作规范化。

4. 2壳牌公司汽车润滑油营销渠道拓展方式

    4. 2. 1营销渠道拓展三条准则

    营销渠道拓展千万不可任意发挥。如果我们试图在火星上卖饮料、向幼儿卖伏特

加，即使有最完美的渠道创新，也必定不会成功。这里有三条准则应该遵循。

    (幼 定位准则:渠道拓展必须是以把合适的产品卖给合适的消费群体为基础

    默契和和谐的市场覆盖模式是有效、高增长性渠道战略的基础。在搞清楚应该把

什么产品卖给什么消费群之前，思考采取什么渠道和如何进行渠道创新是没有意义

日勺。

    (2)购买准则:渠道创新必须响应目标消费群的需求和优先度
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    不同的目标消费群有不同的购买准则，这取决于消费者是谁，以及他们购买特定

产品时的特定消费心理。如果我们定位的电脑消费群都把价格低廉作为他们非常重要

的购买准则，那么选择多层次销售代理制就不是最具竞争力的渠道，直销可能是必然

的更有竞争力的渠道选择。

    t3)商品准则:渠道创新必须与商品的消费特性对应

    商品的消费特性包括商品定义的复杂程度、定制程度、聚合性、排他性、消费教

育、替代性、消费成熟度、消费风险、交易复杂程度等。渠道创新必须更好地适应和

支持商品的消费特性，才能创造更好的市场效果。

    4. Z.2营销渠道拓展方式

    (1)渠道中介拓展

    经销商处于生产商和消费者之间，是生产商和消费者之fA的桥梁，是商品流动的

媒介。随着信息技术的发展，传统的经销商角色受到了挑战。生产者和消费者在

Internet上的直接交换成为可能。同时生产者将获得更高剩余价值和利润，消费者将

、!丁以进行更多选择和获得更低价格，因而生产者更愿意直接销售给顾客，消费者也愿

意直接从省生产者购买。

      (2)渠道职能拓展

    架道管理的好坏直接关系到渠道营销活动功能的发挥，服务质量和企业形象等。

渠道建设面越宽，管理协调成本就越高。因此，壳牌公司对经销商的营销行为施加有

效的垂直约束，从而形成协调一致的营销联盟。

      〔3)渠道关系拓展

    在激烈的市场竞争中，谁拥有客户就获得最终的胜利。而客户关系管理是伴随着

Internet和电子商务进入中，它通过对企业业务流程的重组来整合客户信息资源，并

在企业内部实现客户信息和资源的共享，为客户提供更经济，快捷、周到的产品和服

务，改进客户价值、满意度、盈利能力以及客户的忠诚度。

      (4)渠道物流拓展

    在所有的营销渠道中，产品必须在适当的时间以适当的数量转移到特定的地点，

已最有效率的方式送达最终用户手中。所以，供应链管理尤其重要。供应链是供应者

和古柯组成的网络，所有的商业运作都位于这个网络中。现代产品生命周期很短暂，

顾客对服务的要求越来越苛刻，我们必须考虑供应链的所有方面一 从原材料供应商，

到工厂、批发商，直到最终用户或顾客对产品的需求。
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结 论

    在类似润:M油这样的“半专业化产品”的市场中，消费者还不习惯自己亲自更换

润},i油，产品渠道是非常重要的。良好的营销渠道有利于:获得持续竞争优势，减少

营销成本，掌握经销商动态。壳牌公司作为跨国公司，在中国的营销渠道日趋完善。

    首先在渠道沟通方面，渠道政策的执行应该重视与经销商管理层的沟通，经销商

和制造商是两个独立的经济实体。了解经销商需求，建立战略合作关系，一方面，经

销商管理层决定经销商的目标，策略和资源，而往往他们又经营着多家公司的产品;

另一方面，公司也需要让经销商了解自己的目标，策略以及产品和销售的相关信息。

    其次要做好渠道监控与激励工作。执行良好的渠道政策企业必须要有一整套的监

控与激励体系，主要评估顶目包括经销商的营销达标率、助销达标率、促销达标率、

拜访达标率、客厂’服务水平、系统数据准确度及其它事项。最大限度的发挥经销商的

积极性。

    最后，在渠道拓展方面，要把重点放在网络销售和连锁经营上。在竞争日趋激烈

的润滑油市场中，只有不断完善现有渠道，同时善于开拓，不断开发新的销售渠道，

A能立于不败之地。
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