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https://www.100test.com/kao_ti2020/36/2021_2022__E6_B8_A0_E

9_81_93_E5_B9_B3_E8_c31_36879.htm 很多消费品企业经过多

年对市场的辛勤运作，做大做成熟以后，渠道发展主要内容

已经不再是如何去开发新客户的问题。由于产品的成熟，多

渠道的销售，许多客户和售点都已经被开发，现有的客户和

售点已覆盖目标市场；销售渠道系统已建立，不再要为没客

户销售而伤透脑筋。 很多企业领导这时也许沾沾自喜：“你

看，我的销售版图多大，我的客户群体多广！无论批发、超

市、餐饮、售点均有我的产品，我的触角已延伸到了每个角

落！”其实，他有没有想到，此时一个巨大的隐患正在形成

并逐渐浮出水面：不同渠道的成员由于公司政策的不合理，

正在互相挤兑，互相攻击；渠道成本越来越高，窜货现象越

来越严重；产品价格越卖越低，销量越大，利润越少；客户

投诉不断，钻空子要政策的客户越来越多⋯⋯ 这个时候，他

们没有想到，摆在企业业务部门的主要问题是如何解决渠道

间的市场争端问题，他们急需要提上日程，进行思考和解决

的是：渠道工作重点进行转换，从原来的市场开拓迅速调整

到解决渠道的争端和窜货问题上来。 而很多企业，在这个时

候或者由于市场的原因，或者由于管理的原因，或者由于能

力的原因，或者根本就没引起重视，往往没有很好地来处理

这些事情。最后，出现市场完全不能控制，从而整个市场全

军覆没的现象。 可口可乐公司仅仅靠其一支碳酸类饮料产品

就能成为世界第一品牌，首推的是其品牌推广能力和本土化

策略的运用。而在中国的成功，除在品牌运作方面成功之外



，渠道运作的本土化，适应中国市场的具体情况，进行渠道

的针对性操作，是品牌落地、市场畅通、客户满意、销量达

成的重要武器。 试想，当许多国际大公司在中国的业务系统

还在刚刚起步成立“传统渠道部”的时候，可口可乐公司已

经在二十几个渠道中游刃有余地进行运作，并取得不俗的成

绩。在二十几个渠道销售近六十个SKU，虽然工作内容非常

繁杂和繁重，却仍然以年销售增长率两位数的增长而所向披

靡，战无不胜！ 是什么武器让可口可乐在渠道上一直发挥良

好，每个渠道均获得近乎完善的发展？是什么法宝让可口可

乐产品在底价已经路人皆知，产品销售已基本无利润可言的

情况下，照样能让客户信心百倍，一年一年地、大幅度增长

地销售可口可乐公司的产品？是什么又让批发、卖场、超市

等22个同根生的“兄弟”和和睦睦相处，相煎不太急？是什

么因素让可口可乐产品的流通性已基本等同于现金的情况下

，窜货现象仍少得几近没有？ 以前的皇帝为何要将大臣分成

文武两派？有人说，是为了平衡。 现代社会中管理最重要的

职能是什么？有人说，协调和平衡。 可口可乐公司在中国渠

道取胜的法宝是什么？大家公认，是渠道之间的平衡。 基本

篇---可口可乐在中国的渠道系统 可口可乐公司二十世纪七十

年代重入中国。这二十多年来，一直在渠道方面探寻自己的

本土化开拓方式：从一九七九年重返中国时只进入的高档饭

店渠道，到一步步将玻璃瓶可口可乐进入街头巷尾，到后来

的批发集贸市场的全面流通，到现在的所有学校、饭馆、公

园、机关团体、机场、车站，甚至到美容院、修车铺⋯⋯可

口可乐公司让业务员和渠道系统深渗到每个角落的策略，让

其产品真正的达到无处不在。到现在，可口可乐产品在中国



有些城市已经达到铺货率高于100%！因为有些点并不是销售

其产品的售点，而这些地方恰恰又在销售可口可乐的系列产

品！ 可口可乐公司不得不将4P营销策略非常灵活地在渠道上

应用，将客户和售点牢牢地掌握在自己手中。同时也运用世

界上最伟大的思想平衡术，将所有渠道的所有客户都服务好

，都照顾到。 以下是可口可乐公司在中国的渠道系统图： 从

上图可以看出，对渠道的纲类划分是从传统渠道、现代渠道

开始，上图还可以反映出传统渠道在中国的快速消费品市场

基本上应该占多大的比例。很多外企由于忽视了这一块巨大

的市场，结果在中国市场遭到惨败，从这里看来，就不是非

常奇怪的事情了。 虽然渠道众多，但仍可归结到批发、KA

、101（CSS）和直营这四个主渠道上来，这四个主渠道的运

作，构成了可口可乐渠道系统的主框架。 统筹管理篇----全

年合同约束 合同化管理是进行渠道管理的最起码方式，通过

在合同中专列条文，详细说明厂商双方的权利、义务和责任

，可将渠道运作时渠道系统可能引起的价格和市场混乱的因

素先进行约束。这就是中国人常说的“有约在先”。 在可口

可乐公司与客户签订的合同当中，除有很多方面来促进客户

取得合理的返利之外，合同奖励的关键指标主要是销量、生

动化和帐款（可口可乐公司的帐款主要指在一定帐期内未收

回的货款，而非赊账经营），但这三个指标在各个渠道的要

求很不相同，重要程度也不要样，具体内容也有很大差别： 

对KA客户来讲，生动化考核已经占了对其考核的最主要部分

。对KA的店面表现、常规堆头、特殊堆头以及各项促销活动

的开展而进行的检查考核非常详尽地写在了合同里面。通过

对KA客户的生动化和帐款考核，避免了其与批发客户一样，



对销量达成进行盲目的追求，从而极大减少了与其它渠道的

正面竞争。 对批发客户的考核慢慢从单纯的销量考核过渡到

销量考核和非碳酸销量考核的结合。在以碳酸饮料而闻名的

可口可乐公司，将非碳酸饮料的考核单独列出来，一是为了

非碳酸饮料的成长，同时也是为了让客户牢牢记住---可口可

乐公司更要成为一个全方位的饮料公司。加强了对批发商的

非碳酸产品销量考核，避免了批发商只做成熟品牌的惯病，

并解决了客户一直将可口可乐成熟产品进行带货而冲击其它

渠道的问题。当然，客户也更多地获得了从可口可乐公司非

碳酸产品带来的更多的利润。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


