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丛 书 前 言

国际著名影星凯文寇斯纳自导自演了一部电影 《水世界》，描述了人类破

坏环境，造成气候剧变。地球因为温度升高，海水上升淹没了大部分的陆地，
这时，人类为了寻找与争夺一块适合自己生存的 “干地”而互相残杀。商场
如战场，对于今天的许多竞争激烈的行业而言，情形与这部电影颇有相似之
处。
由于中国人口众多，消费潜力巨大，因此中国这块土地就成了全球直销

业最关注的焦点。然而，直销在中国的发展，有许多不尽人意的地方，加之
“非法直销”混水摸鱼，坑蒙拐骗的现象时有发生，为此，中国政府对直销业
进行了限制。即使这样，美国安利公司仍在２００４年创造了１００多亿元人民币
的佳绩，雅芳也取得了１００亿元人民币的佳绩。其他几家转型企业，也都创
造了高成长的记录。
对于中国直销市场的重新开放，许多有志在中国经营直销的业者都把关

注的焦点放在直销法规的内容以及 “牌照”的取得与否上。好像一旦取得了
牌照，就可以一帆风顺、畅行无阻。事实上，任何一个要在中国成功的企业，
除了合乎法令规范，更重要的，是要掌握经营致胜的关键要素并且拥有独特
的竞争优势。
未来中国的直销市场，在法令的要求以及中国市场特性的双重因素下，

将会是一个融合了多重通路特性的 “复合式行销通路”型态。换句话说，除
了人网之外，还需要有一定程度的店网 （分公司、自营店）存在，即现在人
们所说的店铺加人员推销方式。这就要求任何想要在中国大展身手的直销公
司或组织，都必须具备一定的条件。也就是说，要在中国这样一个庞大的市
场经营直销事业，需投入大量的人力、物力与财力，在全国建立起自己的分
散的直销商组织、广泛的店面通路、庞大的行政团队，而这构成了一个复杂
的经营机制。然而，到目前为止，直销大体上是怎样一个经营机制还没有一
个可资借鉴的经验和理论，大家还是摸着石头过河。虽然如此，从全球大型
流通服务业 （例如沃尔玛、家乐福）的经营管理经验来看，我们可以归纳出，
未来在中国经营大型直销事业要取得成功需要的三大系统是组织系统、管理
系统和通路系统。

“组织系统、管理系统、通路系统”奠定了直销公司开拓中国庞大市场、
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建立现代化行销通路的基石。在中国经营直销事业，由于涉及分公司与专营
店的管理，通路建立与管理的复杂性提高了，但相对也创造了更宽广的商机。
店面通路能够弥补直销通路在客户服务上的不足，更能为企业建立统一的形
象，吸引广大消费者购买产品，同时这里还能成为直销商服务客户的场所。
由于店面通路形成了如同连锁通路的效益，直销公司在行销推广手法的运用
上，也能够更加灵活。然而，一般直销公司的商品有其局限性，能否足以支
撑店面营运，产生足以吸引消费者的功能，还需要进一步探讨。
但采用直销模式并不意味着原来的难题都能迎刃而解。抛开中国开放直

销市场巨大的政策变数不说，其复杂的游戏规则和管理问题，则是任何一家
新进入直销行业的企业必须直面的。任何一个真正直销企业的领导者，当他
体验到企业家的使命、社会的责任、与经营事业的远大梦想时，必然会将注
意力关注在 “奠定企业长远发展基石”，全力打造企业成功的三大系统上，这
是企业家应有的品格与思想。要作到这点，就必须全面而深入地了解直销行
业，而这也是本套丛书的立意所在。
本套丛书共分三册分别是 《如何做直销》《６０分钟金牌直销员》《直销名

企传奇》。
《如何做直销》首先从直销的定义入手，然后依次分析直销市场、直销产

品的选择、直销体系的建立、直销员的招募与培训，最后述及具有中国特色
的直销模式 （店铺＋直销员）。它不仅深入阐述了直销与传销的根本区别，还
分别从战略的高度、策略的效果、措施的广度和法律的适度上对直销进行了
深入介绍与研究，并辅以丰富翔实的案例予以佐证阐释。本书不仅使直销企
业和直销商对直销有一个全面的认识，而且有助于他们顺应直销趋势，发挥
更大的直销优势。

《６０分钟金牌直销员》首先从接近客户入手，逐步阐述如何与客户商谈、
如何进行电话直销、如何与客户缔约、如何进行金牌直销员特训以及防范直
销员易犯的错误。本书主要从技巧和心态两个方面，精心研究了中外许多成
功直销员的案例，采撷了名家的精彩言论，以便直销员从他们的教诲中吸取
精髓。本书力求为你在成长为金牌直销员的路上，助你一臂之力。同时，本
书也为培训者提供了一定的参考。

《直销名企传奇》精心挑选了中外许多成功的直销企业案例，如安利、雅
芳、玫琳凯、中山完美、仙妮蕾德、天狮集团、美商尚赫、如新、永久，立
新等知名直销企业。在这些公司中，既有百年不衰的 “老店”，又有取得骄人
战绩的 “新星”。从他们的成长历程中，我们不仅感受到悲怆，更感受到其辉
煌。从他们的成长历程中，我们不仅领悟到他们开创、拓展的艰辛，更能从
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中接受启发，少走弯路。
本套丛书由张本心主编，参加编写的有：付强、王玉赋、沈悦、邓大胜、

赵萌、刘洁、刘鸿远、陈丛林、陈星、吕忠、许璐、郭青、杨介棒、李旭晟、
张勇、郭水文、马新彬、王广伟、何辉。

“新直销系列”是专为中国广大直销从业人员而编写的，我们作为这套丛
书的编写参与人员愿与所有为中国直销业的进步与壮大共同努力的直销业者

共勉之！

丛书编委会

２００５年４月
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第１章
走 进 直 销

什么是直销

直销是一个被广泛讨论，但是常被误解的主题。有些人会把直销和直效
行销 （ＤｉｒｅｃｔＭａｒｋｅｔｉｎｇ）混淆，更有些人把直销和老鼠会相提并论。虽然直
销可说是人类最早的商业配销方式，但是直销并没有被人好好地了解。在行
销的文献中，也几乎被忽略了，例如在一本１９９３年美国很畅销的零售管理的
教科书中，甚至没有提到直销；此外，１９９４年美国出版的商业字典中，也没
有直销的定义。
有一些学者曾经对直销下过定义，但是大部分都含混不清，没有把直销

的真正特性表现出来。在美国研究直销最有名的两位学者是美国德州大学奥
斯丁校区的彼德森 （ＲｏｂｅｒｔＡ．Ｐｅｔｅｒｓｏｎ）教授和圣地亚哥州立大学的沃特巴
（ＴｈｏｍａｓＲ．Ｗｏｔｒｕｂａ）教授。他们两位对直销研究发表的论文最多，也最受
重视。他们在１９９６年发表的一篇论文中讨论直销，对直销下了一个简单但贴
切的定义：“直销是一种没有在固定零售点进行的面对面销售”。这个定义和
美国直销教育基金会 （ＤｉｒｅｃｔＳｅｌｌｉｎｇＥｄｕｃａｔｉｏｎＦｏｕｎｄａｔｉｏｎ）于１９９２年的定
义：“直销是一种透过人员接触 （销售员对购买者），不在固定商业地点，主
要在家里进行的消费性产品或服务的配销方式”很相似；不过后者更强调
“消费性”与 “配销方式”。
直销定义中有两个要点：“面对面销售”与 “不在固定零售点”。“面对面

销售”可以让我们了解直销是一种两个人面对面沟通的过程；这种面对面的
人员销售特性是直销和直效行销的主要区别。直效行销采用邮寄目录、电话／
电视行销、直接响应广告或最近兴起的网络行销等方式来销售产品或服务，
没有人员面对面的接触。而 “不在固定零售点”的特性使直销有别于一般零
售店的销售，因此直销也是一种无店铺的零售方式。

一、直销的优点

与其他行销方法比较，直销拥有许多优点，比较重要的有： “弹性”。它
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不受时间与空间的限制，随消费者与直销商的方便，在任何时间、地点都可
进行；“信息的品质和数量”，经由面对面的沟通，所有的沟通感官———听觉、
视觉、嗅觉和触觉都可以应用，同时消费者可以说明自己的需求，而由直销
商针对客户的需求提供产品或服务的信息，使消费者对产品或服务有充分的
了解。因此从活动的角度来看，直销充分应用了 “关系行销”的理念。一个
成功的直销商必须学会如何和顾客建立长久的关系，藉由现有顾客不断地重
复购买来维持稳定的业绩。

二、直销运作的考量

从运作的角度来看直销，有许多因素可以讨论，现举三项讨论如下：

１ 销售人员是公司员工或独立的直销商。由于采用独立的直销商可以省
掉一大笔固定的人事费用，所以绝大多数的直销公司都采用独立的直销商。
但是独立的直销商不是公司的员工，公司对他们的要求与控管较难掌握。

２直销商是全职或兼职。由于独立直销商的工作很自由而且很有弹性，
吸引了很多兼职的人加入；依据美国直销协会１９９５年的一份调查，有超过一
半以上的直销商有其他的工作，有大约８％的直销商是全职在做直销 （全职是
以每周花３０小时以上做直销工作为依据），另有大约４２％的直销商是兼差的
方式 （没有其他工作，但每周花费不到３０小时做直销）。

３单层或多层的直销。直销公司采用多层制度 （ｍｕｌｔｉｌｅｖｅｌ，ｎｅｔｗｏｒｋ，

ｈｉｅｒａｒｃｈｉｃａｌｓｔｒｕｃｔｕｒｅ）的，直销人员除了销售产品之外，还可以吸收、训练
下线，借着奖金制度的设计，直销商可以从其下线的业绩中获得部分的奖金。
多层的直销又称 “传销”或 “多层次传销”，其实就世界上通用的名词，单层
或多层都属于直销 （ｄｉｒｅｃｔｓｅｌｌｉｎｇ）。由于多层制度有更高的激励效果，使得
大部分的直销公司都采用多层制度。但是多层制度的设计与执行必须非常小
心，因为稍一不慎就会成为猎 “人头”敛财的老鼠会或称非法的金字塔销售
术。

三、直销的产品

根据调查研究，适合用直销通路销售的产品必须具备三项特点： “差异

性”“需要示范说明”以及 “必须重复购买”；那些成功的知名直销公司销售
的产品都至少具备其中的两项特点。但是粗略地检视一下直销公司销售的产
品，则几乎任何产品都可透过直销通路来销售。比如，在日本，新汽车几乎
有一半是藉由挨家挨户的直销成交的；在美国，从量贩店的会员卡到长途电
话公司的客户都有利用直销来推广的。美国的一项调查显示，消费者愿意透
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过直销购买的产品在列出的２２项中排名前１０名的，依次为：

（１）美容保养品；
（２）厨房用品及容器；
（３）玩具、手工艺品；
（４）家庭清洁用品；
（５）保险；
（６）刀叉餐具；
（７）参考书、百科全书；
（８）手工具；
（９）吸尘器；
（１０）维他命、营养食品。

再参考台湾直销前四名的产品：第一，营养保健食品；第二，美容保养
品；第三，家庭清洁用品；第四，净水器。可以看出民族性的差异会影响直
销产品的畅销项目。

四、直销的消费者

在美国，会购买直销产品的消费者比没有购买过直销产品的消费者较有
可能是女性，比较年轻，教育程度比较高而且收入也比较多，在中欧的调查
研究也得到类似的结果。

五、直销商的特征

美国直销商的特征，根据调查，只有８％是２５岁以下，有６３％是在２５～
４４岁之间，２４％是在４５～６４岁之间；大多数有高中文凭，但很少有研究生的
学历。在个性方面，活跃的直销商比较外向、主动、热情而且富有冒险精神；
他们也比较喜欢自己当老板。一个成功的直销商必须是一个良好的沟通者，
而且有强烈的工作动机。一项研究发现，说话的速度、停顿的时间以及语调
的高低会影响沟通的效果；换句话说，沟通的方法比内容更重要。另一项研
究发现，直销商的工作成果和工作的满意度无关，但是工作努力可以提高工
作成果和工作满意度。直销商将工作目标订得愈详细，愈会努力工作，不过
他们额外努力的效果并不比没有订详细工作目标的人更突出。
直销商的流动率高是一项很值得注意的问题。根据一项研究报告，美国

直销商一年的流动率约在１５０％至２００％之间。其中可能的原因是，有些直
销商进进出出，有经济需求时就积极从事直销工作，否则就暂时停止活动。
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但另一更值得注意的原因是由于直销商的招募没有选择性，有些直销商加
入直销是因为奖金制度的吸引，以为不须付出太多的时间和努力，短期就
可致富。像这样的人经过一段时间之后必定会失望，从而否定直销，退出
直销，再也不会接受直销。这种现象值得直销公司及直销商注意并寻求预
防的对策。

中国直销的昨世今生

鲁迅先生曾经写过小说 《理水》，讲的是大禹治水的故事。当年 “鸿水滔
天，浩浩怀山襄陵，下民其忧”，中国的直销业在发展的初期也经历了类似的
历程。
从２０世纪９０年代初 “雅芳”第一个登上中国大陆开始，在这种新型的

销售模式和高额利润的刺激下，各种规范的直销企业、不规范的非法传销组
织纷纷出现。在政府管理的空白期内，截至１９９３年，全国诞生传销公司近

２００家，从业人员不少于１００万，并迅速在３０多个城市扩张。直销市场一时
良莠不齐、鱼龙混杂。“传销” “上线、下线”成为许多人惟恐避之不及的词
语。

１９９４年，政府 “左准绳，右规矩”，开始对直销市场进行评估和管理。上
海、深圳、广州等地政府有关部门开始组织人员，专门草拟有关管理办法。
同年８月份，国家工商行政管理局发出２３３号文件 《关于制止多层次传销活
动中违法行为的通告》，９月再次发出２４０号文件 《关于查处多层次传销活动
中违法行为的通知》。此时，政府对待传销行业的态度并不是完全排斥，而旨
在打击传销活动中的违法行为。到１９９５年，国家工商机关查处传销欺诈案１０
多起，涉案人员上万，平均每起案件涉及数百人。

１９９５年，国务院办公厅发出 《关于停止发展多层次传销企业的通知》，
国家工商局发布 《关于审查清理多层次传销企业的实施办法》，开始限制多
层次传销企业的发展，进行清理整顿。在国家工商局发布的文件中，还详
细规定了多层次直销企业必须具备的１０个条件。１９９６年４月，中国政府首
次批准了４１家传销企业开展传销业务。但非法传销的势头不但未减，反而
愈演愈烈。之后，政府在颁布禁令时曾分析原因认为：传销在组织上的封
闭性、交易上的隐蔽性、传销人员的分散性等特点加上当时市场发育程度
低，管理手段比较落后，群众消费心理尚不成熟。可以说，“老鼠会”等非
法传销活动钻了中国国情的空子，而正当的直销业发展的基础仍然薄弱。
面对这样的情况，１９９７年１月１０日，国家工商局颁布 《传销管理办法》。
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这是我国第一次以部门规章的形式给予传销合法的地位，同时对传销企业的
设立运作、传销员的资格和管理作了严格的限制，并且有一些法律责任条款
保证对传销活动的监控。与此相对照的是：同年，国家工商局查处案值在１００
万元以上和在全国影响较大的传销案件２５件，比１９９６年激增１０８％。一位业
内人士说，此时的传销市场出现了比没有制订 《传销管理办法》之前更混乱
的局面。

１９９８年４月，在多次调整都未取得明显效果的情况下，国务院一纸禁令
停止任何形式的传销活动，采取了最严厉的措施：堵。在政府严格的监管下，
非法的传销企业转入地下，正规的直销企业叫苦连天。同年６月，１０家外资
企业在与政府进行沟通后，被批准改用 “店铺＋推销员”的方式转型经营。
它们分别是：安利 （中国）日用品有限公司、雅芳 （中国）有限公司、杭州
玫琳凯有限公司、天津尚赫保健用品公司、中山市完美日用品有限公司、上
海富迪健康科技有限公司、苏州百美化妆品有限公司、特百惠 （中国）有限
公司、日晖企业发展 （上海）有限公司、上海娜丽斯化妆品有限公司。１０家
转型企业可谓风光一时。但如今，只有 “安利”、 “雅芳”、 “玫琳凯”和 “中
山完美”还经常出现在人们的视线中。
禁令迫使一些国内直销企业转战海外，如天狮集团。也使得一些国内未

成功转型的传销企业及部分 “老鼠会”头目又开始走上了另一条地下道路。
首先在国内曝光的大案有１９９８年底到１９９９年在重庆、长沙的 “天然丽莎国
际集团绿色经典公司”“百顺日合” “兴田加盟连销”等纯粹的地下运作、异
地炒作的 “老鼠会”公司。接着１９９９年、２０００年直至２００３年，国内先后出
现过 “华良消费联盟”“得利卡友”“申奇”“直复营销”“武汉新田”“深圳文
斌”等全国性的非法传销大案。并且，近几年来，随着互联网在我国的普及
与成熟，网上 “老鼠会”也在这个阶段有所蔓延。根据北京市工商行政管理
局提供的信息显示，北京地区的传销公司正呈现出从过去的半公开状态转向
更隐蔽、从城区转向郊区、从过去的实体公司转向虚拟公司，以及利用异地
注册逃避处罚等新特点。
中国政府对待直销业的态度从最初的开放，到后来的紧缩政策，直至

完全禁止，再逐步放开，先以外资直销企业为平台开辟一条有效的疏导途
径，并创造了具有中国特色的直销经营模式。２００１年中国在加入世贸组织
时做出承诺，即对 “无固定地点的批发或零售服务”在中国加入世界贸易
组织后３年内，取消 “市场准入限制”和 “国民待遇限制”。那么中国直销
业将何去何从？是否能如大禹治水般使 “天下于是太平治”，人们还在观望
之中。



６０分钟金牌直销员

直销在中国

直销组织在中国的运营可谓是坎坎坷坷，如今活跃在中国市场的有以下
直销公司：
安利 （Ａｍｗａｙ）：全球规范直销的楷模，被称作是中国直销政策的风向

标。
完美 （Ｐｅｒｆｅｃｔ）：原为中马合资企业，现总部已迁中国大陆，属国内直销

公司的典型代表，以其平民化、规范化、简单易从事为特征。
玫琳凯 （ＭａｒｙＫａｙ）：“丰富女人人生”———美商玫琳凯，专业生产化妆

品。
仙妮蕾德 （ＳｕｎＲｉｄｅｒ）：号称 “冠盖群伦”，在华投资最大的美商直销公

司之一，现采取 “仙妮蕾德授权经销店”方式转型经营。
南方李锦记 （Ｉｎｆｉｎｉｔｕｓ）（无限极）：“不求最大，务求最好”的企业文化，

国内投资、口碑最佳的港资直销企业。
美商尚赫 （ＳｕｎＨｏｐｅ）：在华投资的美资直销公司之一，运作比较低调和

规范。
雅芳 （Ａｖｏｎ）：中国最早进入的单层次直销公司，现在已经基本转型为传

统营销模式。
美商如新 （ＮｕＳｋｉｎ）：全球最大的直销公司之一，近年来高速成长，目

标直逼 “安利”。中国加入 ＷＴＯ后登陆中国大陆的 “急先锋”，目前着手如
何本土化策略，工厂选址上海，大批产品申报当中。
美商永久ＦＬＰ （ＦｏｒｅｖｅｒＬｉｖｉｎｇＰｒｏｄｕｃｔ）：又称永恒公司，全球最大芦

荟、蜂蜜生产和销售商，曾列全球直销公司第二位，以其理论纯正、规范运
作与 “安利”齐名！目前已经登陆上海设立分公司。
克缇 （Ｃｈｌｉｔｉｎａ）：１９９３年即进驻中国大陆的台湾本土最大的直销企业之

一。以其 “三销”为特色：单层次直销＋多层次直销＋店铺销售，目前中国
大陆以 “店销”开拓市场。
康宝莱 （Ｈｅｒｂａｌｉｆｅ）：海外华人地区又称 “贺宝芙”，国际减肥营养食品

的权威，曾列美国十大营养食品公司之一。目前进驻中国大陆，在苏州设立
生产基地，并在国内展开传统式专卖店经营。
立新世纪 （ＵｎｉｃｉｔｙＮｅｔｗｏｒｋ）：号称全球最大直销集团之一。
美商慕立达 （Ｍｏｒｉｎｄａ）：全球高速成长直销公司之一，号称第五大直销

公司。



第１章　走进直销

除了以上外资 （含台资）企业外，我国大陆还有一些直销企业，如：
天狮集团：内资公司之一，背景深厚的国内最大民族直销企业，现主力

扩张海外直销市场。
福建福龙：内资公司之一，又称 “小安利”，其运作制度理念多有效仿

“安利”之处。
新时代集团：新时代集团是中央直属的国有大型企业集团，目前以 “直

接营销”的概念在国内重点推出 “松花粉项目”。
虽然 “直销风暴”山雨欲来，不过有些商家却在中国市场上越走越远。

不法之徒将直销这种在国外合法的销售方式转变为在中国的非法老鼠会，广
拉人头获取非利，并在中国各地引发不同程度的混乱，对正常的社会主义经
济秩序造成影响，最终导致１９９８年国务院颁布了 《关于禁止传销活动的通
知》，对传销 （包括直销）活动予以全面禁止，这标志着中国 “直销懵懂期”
落下帷幕。
中国已经加入了世界贸易组织，根据中美之间关于中国加入 ＷＴＯ的协

议，中国表示在入世３年内 “将同 ＷＴＯ成员磋商并按照服务贸易减让表中
的承诺，制定有关直销的法规”。２００５年直销法规出台，这预示着在中国销售
市场上 “直销成熟期”已经来临。
从广义上来讲，将产品不经过店铺而销售到消费者手中谓之直销。目前

以直销的方式销售其产品的行业包括：

保险业；
书籍／音乐带：多数采用ＤＭ方式直接寄给客户，使其产生购买欲；
化妆品／清洁剂：如 “雅芳” （ＡＶＯＮ）、 “宝露” （ＰＯＬＡ）及 “安利”

（Ａｍｗａｙ）是以雅芳小姐或是直销商方式销售其产品；
食品／营养品：如 “统健” （统一关系企业）、 “松柏” （中国信托关系企

业）；
厨房用具：如 “特白惠” （Ｔｕｐｐｅｒｗａｒｅ，为美国Ｄａｒｔ＆ Ｃｒａｆｔ的分支机

构）；
一般工业用产品：一般工业用产品如大型电脑、工作母机也必须透过其

业务员销售给客户。

这里我们所要讨论的是以一般消费品为主，并以人与人之间作为渠道实
现其销售目的，也就是所谓的单层直销法 （Ｓｉｎｇｌｅ－ＬｅｖｅｌＭａｒｋｅｔｉｎｇ）和多层
直销法 （Ｍｕｌｔｉ－ＬｅｖｅｌＭａｒｋｅｔｉｎｇ）。
由以上的分析，可以归结出最适合于多层次直销的产品大多具备下列几

种特性：①重复消费性：即能够重复购买的快速消费产品。②轻薄短小性：即
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较为省力、简便、容易携带和储存的产品。③高附加价值性：即品质优良、
单价高、利润大的产品。④展示性：即多功能、多用途性。⑤保障性：品牌
知名度高，有一定的退换货保障。
其实，在中国政府的政策影响下，很多跨国直销公司早已经 “脱胎换骨”

了，除 “安利”以外，绝大多数都不是真正的直销模式了。“雅芳”由以前的
“雅芳小姐”过渡到了全新的 “雅芳专卖加盟店”时代。其他一些老牌的直销
公司也开始借力于传统渠道，直销的痕迹已经越来越淡。而 “安利”除了由
于中国市场爆发性成长所需要的店铺支持外，其市场运行思路还是基本按照
国外模式来的。
我们再来看一组数据：

１９９５年安利 （中国）正式开业，该年度安利全球营业额达６３亿美元；

１９９８年安利 （中国）经国务院批准恢复营业，当年营业额达到１亿元人
民币；

２００１年安利 （中国）营业额达４５亿元人民币；

２００２年安利 （中国）销售额达６０亿元人民币，纽崔莱在中国的销售额达

３０亿元人民币，占中国保健食品市场份额的１／６；

２００３年安利 （中国）追加投资１２亿美元，新财年营业额高达１２０亿元
人民币，安利 （中国）营业额首次超过美国和日本，占安利全球营业总额的

１／４，中国成为安利全球第一大市场。
从１９９８年到２００３年五年时间，安利 （中国）的营业额增长了约１２０倍！

可见中国直销市场之广袤。这种增长速度使得安利在中国的投资逐步增加，
也引得很多国外的直销公司摩拳擦掌，欲来华大展宏图。这也是当初中国政
府顶住压力作出在三年内直销立法决定的筹码。

关于直销立法

直销方法和技术在世界大多数国家和地区不断发展，在欧美国家已被许

多公司长时间采用，成为国民经济各个部门的惯用立法；在亚洲也已开始采
用并发展很快。直销包括通讯销售、邮购销售、访问销售、多层次传销、货
仓式销售、自动售货、网络销售、电视直销、复合销售等多种类型。美国、
日本、韩国、加拿大等国都有较完善的有关直销的管理法规。

一、各国直销立法的特点

１各国都重视立法管理。直销给人们带来了一些新的概念，如挨门挨户
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