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致 中 国 读 者

  哈佛商学院经管图书简体中文版的出版使我十分高

兴。2003年冬天,中国出版界朋友的到访,给我留下十分

深刻的印象。当时,我们谈了许多,我向他们全面介绍了哈

佛商学院和哈佛商学院出版公司,也安排他们去了我们的

课堂。从与他们的交谈中,我了解到中国出版集团旗下的

商务印书馆,是一个历史悠久、使命感很强的出版机构。后

来,我从我的母亲那里了解到更多的情况。她告诉我,商务

印书馆很有名,她在中学、大学里念过的书,大多都是由商

务印书馆出版的。联想到与中国出版界朋友们的交流,我

对商务印书馆产生了由衷的敬意,并为后来我们达成合作

协议、成为战略合作伙伴而深感自豪。

哈佛商学院是一所具有高度使命感的商学院,以培养

杰出商界领袖为宗旨。作为哈佛商学院的四大部门之一,

哈佛商学院出版公司延续着哈佛商学院的使命,致力于改

善管理实践。迄今,我们已出版了大量具有突破性管理理

念的图书,我们的许多作者都是世界著名的职业经理人和

学者,这些图书在美国乃至全球都已产生了重大影响。我

相信这些优秀的管理图书,通过商务印书馆的翻译出版,也

会服务于中国的职业经理人和中国的管理实践。
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  20多年前,我结束了学生生涯,离开哈佛商学院的校

园走向社会。哈佛商学院的出版物给了我很多知识和力

量,对我的职业生涯产生过许多重要影响。我希望中国的

读者也喜欢这些图书,并将从中获取的知识运用于自己的

职业发展和管理实践。过去哈佛商学院的出版物曾给了我

许多帮助,今天,作为哈佛商学院出版公司的首席执行官,

我有一种更强烈的使命感,即出版更多更好的读物,以服务

于包括中国读者在内的职业经理人。

在这么短的时间内,翻译出版这一系列图书,不是一件

容易的事情。我对所有参与这项翻译出版工作的商务印书

馆的工作人员,以及我们的译者,表示诚挚的谢意。没有他

们的努力,这一切都是不可能的。

哈佛商学院出版公司总裁兼首席执行官

万 季 美
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□

致  谢

本书的写作动力来自于1997年,当时我开始在哈佛商学院

MBA项目的课程中讲授“市场营销渠道”,这个课程与高级经理的培训

会稍有不同。 那个时候网络上已经出现了关于分销渠道很多方面的话

题,这使它成为一个有趣的研究课题。 我们写了超过一打的新案例,加

上其他早期工作积累的知识,这些成为新的思想出现的基础。 我非常感

谢成百上千的学生和经理们来参加各种各样的课程。 他们的讨论丰富

了我的想法。

真正感谢的应该是很多现场调研项目和案例研究的经理和领导者。

他们分享了他们在市场营销中遇到的挑战,给我提供了丰富的数据库,

带动了形成良好实地研究核心的比较、对比和模式认可过程。 这些经理

包括:亚瑟·德罗奇(ArthurDroege)和雷·洛夫格伦(RayLöfgren)(来

自于阿特拉斯·科普柯公司),凯文·罗林斯(KevinRollins)、斯科特·

艾克特(ScottEckert)、迈克尔·戴尔(MichaelDell)(戴尔公司),英德

·西度(InderSidhu)、保罗·蒙特福德(PaulMontford)(思科公司),查

尔斯·巴特(CharlesButt)、托德·皮兰德罗(ToddPiland)和罗布·普

莱斯(RobPrice)(H-E-B公司),理查德·舒尔茨(RichardSchulze)和罗

伯特·安德森(RobertAnderson)(百思买),爱德华·切诺夫(Edward
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Chernoff)(玛氏汽车,MARSMotors),约翰·艾略特(JohnElliott)(通

用电器),露妮·斯蒂芬斯(LaunieSteffens)和艾伦·琼斯(AllenJones)

(美 林 证 券 ), 比 尔 · 科 茨 (BillKozy)、 约 翰 · 戈 尔 马 利 (John

Gormally)、史蒂芬·思齐 (StephenSichak)和保罗·福根斯坦 (Paul

Falkenstein)(贝迪医疗),史蒂夫·考夫曼 (SteveKaufman) (艾睿电

子),格伦·米克姆 (GlenMeakem) (FreeMarkers),皮尔·洛夫伯格

(PerLofberg)(梅科集团),厄尼·梅尔(ErnieMaier)(3M),格雷·欧尼

尔(GrayO’Neill)和戴夫·爱德华兹(DaveEdwards)(美国陶氏),约翰

·斯坦派克(JohnStempeck)和迈克尔·纳弗罗(MichaelRuffolo)(施

乐公司),菲利普·托德(PhillipTodd)和杰夫·英格里希(JeffEnglish)

(霍沃斯),琼·科瓦奇(JeanKovacs)(ComergentTechnologies),还有

许多人,不能在这里一一列举他们的名字,他们都出现在(大多数案例都

是用他们真实的名字)案例研究和参考书目提到的文章中。

对于分销渠道这个课题,我从和三位良师益友共事中受益匪浅,他

们是我特别要感谢的。 路易斯·斯特恩(LouisStern)和安迪·索特纳

斯(AndyZoltners)(西北大学)在我参与那里的博士项目时最先激起我

对这个课题的兴趣。 他们不仅教会了我很多,也继续接受和影响我的想

法并激励我的工作。 在哈佛,雷·科里(RayCorey)后来在进一步燃起

我的兴趣方面起了关键作用。 他教给了我现场调研的乐趣。 在他的指

导下,我们和弗兰克·塞斯佩德斯 (FrankCespedes)写了 《走向市

场———行业产品的分销系统》(GoingtoMarket: DistributionSystem

forIndustrialProducts,波士顿:哈佛商学院出版社,1989年)。 雷在设

计和完成现场调研时一丝不苟的方法为我将理论和实践相结合搭建了

合适的平台。

在哈佛,我在和很多同事的接触中受益良多:班 森·夏 皮 罗

(BensonShapiro),阿尔文·希尔克(AlvinSilk),罗伯特·多兰(Robert
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Dolan)(密歇根商学院主任),罗兰·莫里亚蒂 (Rowland Moriarty)

(CRA国际),帕特里克·考夫曼(PatrickKaufmann)(波士顿大学),汤

姆·科斯尼克(Tom Kosnik)(斯坦福大学),梅尔文·梅尔兹(Melvyn

Menezes)(波士顿大学),弗兰克·塞斯佩德斯(FrankCespedes)(执行

力发展中心),杰弗里·雷波特(JeffreyRayport)(Monitor),约翰·史

维奥克拉(JohnSviokla)(DiamondClusterInternational),后来的汤姆

·波诺玛(TomBonoma)、贾伊·耶库马尔(JaiJaikumar)和鲍勃·巴

泽尔(BobBuzzell)。 在哈佛做博士论文时,乔斯·路易斯·雷诺(Jose

LuisNueno)(IESE)给我介绍了关于渠道方面的很多新知识。 我和拉

吉夫·丹特(RajivDant)(迈阿密大学)的工作经历帮助我加深了这种理

解。 戈登·斯沃兹(GordonSwartz)(MarketBridge的咨询师)和史蒂

文·迈克尔(StevenMichael)(伊利诺伊大学)允许我参与他们的博士

论文研究并学习关于渠道的知识。 当然,“渠道集群”的当前成员———拉

吉夫·拉尔(RajivLal)、沃尔特·萨蒙(WalterSalmon)、戴维·贝尔

(DavidBell)———通过与他们频繁的接触,提供了激励的环境。 当我在

1997年承担并修改零售课程时,沃尔特·萨蒙让我和很多消费用品市

场营销人员与零售人员接触。

我也感谢很多哈佛的同事,他们在这项工作的学术研讨方面提供了

非常棒的反馈:约翰·古维尔 (JohnGourville)、约翰·戴腾 (John

Deighton)、鲁克·瓦休(LucWathieu)、乔·拉塞特(JoeLassiter)、苏

尼尔·古普塔(SunilGupta)、达斯·纳拉扬达斯(DasNarayandas)、伊

利·欧菲克(ElieOfek)、戴夫·戈蒂斯(DaveGodes)、玛塔·沃斯卡

(MartaWosinska)、盖尔·麦戈文 (GailMcGovern)、道格·霍尔特

(DougHolt,现在在牛津大学)、罗希·戴许潘迪(RohitDeshpande)、扬·

穆恩(YoungmeMoon)、安妮塔·埃尔贝斯(AnitaElberse)和汤姆·斯

滕伯格(TomSteenburgh),他们都来自于营销团队;来自于技术和运营
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管理部门的有罗伊·夏皮罗 (RoyShapiro)、简·哈蒙德 (JanHam-

mond)、安南斯·拉曼 (AnanthRaman)和斯蒂芬·托姆克 (Stefan

Thomke)。 在那些学术研讨中,几个博士生,著名的安德里亚·沃伊尼

斯基(AndreaWojnicki)、马尔科·贝尔蒂尼(MarcoBertini)、玛丽·卡

拉维拉(MaryCaravella)、图巴·乌斯图纳(TubaUstuner)、欧兹·图

特(OzgeTurut)和吉尔·艾弗里(JillAvery)推动我们来阐明框架,像

格雷格·贝尔(GregBell)在CRA国际所做的。

这本 书 的 写 作 是 一 项 巨 大 的 工 作, 杰 里 · 萨 尔 特 曼 (Jerry

Zaltman) 因为和我一起推进这项工作,而值得享有这样的荣耀。 他展

示了他的智慧,就这个过程的潜在高点和低点,在我们开始写作时为我

们提供了广泛的反馈。 尼尔马利亚·库马尔(NirmalyaKumar,伦敦商

学院)也给我们进行这个项目提供了有价值的指导。 斯蒂芬·格雷瑟

(Stephen Greyser) 一 直 鼓 励 我 们。 克 里 士 纳 · 佩 勒 普 (Krishna

Palepu)、罗莎贝斯·莫斯·坎特(RosabethMossKanter)、沃伦·麦克

法兰(Warren McFarlan)、约翰·奎尔奇 (JohnQuelch)和乔治·戴

(GeorgeDay,沃顿商学院)是其他对我们有过帮助的同事。

我的父亲是第一个对我产生巨大影响的学者,但是在很多方面,他

也同样照顾了我的两个弟弟和妹妹:巴拉·查克拉瓦蒂(BalaChakra-

varthy),戈帕尔·罗斯曼 (GopalRathnam)和普拉·斯瑞达 (Prabha

Sridhar)。 我的每一位兄弟姐妹,还有我的母亲———苏希拉·维加亚拉

哈万(SushilaVijayaraghavan),是我生活中重要的激励者。 我感谢他

们在这个项目上对我的鼓励,感谢他们对我一生的支持。

在写这本书的过程中,我得到了三个了不起的人的支持。

芭芭拉·特里斯(BarbaraTrissel),一位最有效率的办公助理,她

进行大量的写作和重复修改;一些章节经过了六次修改或更多的草稿。

另外,草稿和附录在我们之间乱飞,只有她知道在哪里。 她使我诚实,使
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内容在控制之中。 她用最小的麻烦和最大的勇气做好了这些。

里贾纳·法齐奥·马鲁卡(ReginaFazioMaruca)是一位策划编

辑,她问了很多问题,在哪里增加、删减和修改方面表现了绝妙的判断

力,总体来说提供了一个有学识的读者的声音。 因为她的努力,这本书

更具有可读性。

玛丽·贝尔(MarieBell)的所作所为远远超过了她作为一个研究

助理的角色。 我们为营销渠道课程写了很多案例。 但是玛丽也是一个

很有资格的知性伙伴。 她讨论了我对于不同资料的解释,提供了可选择

的见解并发现了支持最初争论的资料。 她是很多综合话题的宣传媒介,

因为直接参与实地案例材料的最初创造,她带来了关键的判断。 玛丽也

在管理写作这个项目方面充当了重要的角色。

哈佛商学院内外的很多同事慷慨地将他们的案例材料提供给我们,

这些让我们完成了实地案例研究。 我们也感谢巴拉·查克拉瓦蒂提供

的百思买的案例,拉吉夫·拉尔的卡罗拉威公司(Callaway)和惠普公司

(Hewlett-Packard)案例[与柯斯·卡亚罗曼(KirthiKalyanaraman)一

起],达斯·纳斯扬达斯的艾睿电子案例,纳瑞雅南(V.G.Narayanan)的

Owens&Monitor案例,约翰·戴腾的斯纳普(Snapple)案例,以及潘卡

·杰梅沃特(PankaGhemawat)、乔斯·路易斯·雷诺和安德鲁·麦卡

菲(Andrew McAfee)的Zara案例。

哈佛商学院出版社的永远快乐的克里斯滕·桑德伯格 (Kirsten

Sandberg)领导,值得我们的感谢,他使我们按计划进行,并且保证了过

程中的质量。 评论是诚实的、有帮助的、有建设性的。 评论家帕拉斯·

沙阿(PareshShah)值得受到特别的感谢。 我把手稿交给他,希望能够

快速阅读,而他阅读了全部手稿并提供了大量的修改建议,其中很多被

我们所接受。 埃林·安德森(ErinAnderson)、路易斯·斯特恩和本·

夏皮罗(BenShapiro)也阅读了这本书最早的版本,并给予我们鼓励。
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还有太多的感谢不能在这里一一表达。 书中的错误和疏漏,盖由本

人负责。

写一本书很耗费时间,对于我们学术界的人永远都如此。 哈佛商学

院的研究分院在金·克拉克(KimClark)主任的领导下很慷慨地提供

了交通和研究预算来完成这项工作。 时间很宝贵,我不能分身来陪伴家

人。 我的母亲苏希拉·维加亚拉哈万、妻子杰安妮丝(Jayanthi)和我的

两个孩子———维克拉姆 (Vikram)和玛丽卡 (Mallika),为我作出了牺

牲。 我们的女儿玛丽卡在这个时候正处于成长的重要转折期,杰安妮丝

承担起了父母的责任,给了我自由的空间来写作。 基于这个原因,我把

这本书献给我的家庭,没有他们给予的自由、忍耐和热情,这本书永远都

不会成为可能。

———卡斯特利·兰根
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□

序  言

年,我和几位施乐公司的经理一起进行对施乐公

司的研究工作。1那时网络已经很普遍,施乐公司分成两个团队,他们正

致力于使一项被称为瞬间生产(BIT)的技术商业化。 就施乐公司的运

营规模来说,最初的规模很小。

他们的想法很简单。 当书的内容数字化时,施乐公司通过整合它的

印刷专业技术,能够以惊人的一秒一本的速度生产300页价值7美元的

书,这在市场上有巨大的商业优势,这样的成本利润只有一次印刷超过

1000本时才有。 应用方便的平板印刷技术,300页的书先前的固定成本

至少5000美元,应用BIT技术只有7美元。

BIT技术可以立刻为绝版的书籍创造需求(预计在美国100万本,

全球1000万本)。 当然,如果设置巧妙,这项技术同样可以创造其他大

量小销量书籍的需求。

我们对这两个团队设计的两种市场渠道方案感兴趣。 一个团队把

BIT作为形象艺术市场产品的补充,这个市场很好地由施乐公司一流的

销售力量培育,这些力量受到很好的培训,以便将高价的 Docu-Tech机

器卖给商业顾客和他们的印刷工厂。

相比之下,第二个团队预想 BIT能够给价值链中几个成员带来价
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值。 不仅是印刷商,还有价值链中的其他受益者:作者(他们能够出版受

关注的作品)、出版商(他们中的很多拥有绝版内容的知识产权)、批发商

(他们能够减少滞销书籍库存)、零售商 (他们能够满足绝版书籍的需

求)。 这个团队偏向把BIT定位为对图书价值链伙伴的服务。

这两个方案的不同列举在图I 1中。 第一个方案(如图左侧所示)

显示了进入渠道价值链的一个明显切入点,利润的主要来源来自于销售

系统。 第二个方案(如图右侧所示)要扩散得多,有很多价值创造的切入

点和价值获取的途径。

图I 1 

通过渠道创造和获取价值

第一个团队专注于发展基于销售系统的计划(开始投入几十万美

8
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□

元,进而增加到百万美元),而第二个团队专注于为施乐公司建立一个计

划,即通过自己或和伙伴之间的联合,把BIT作为服务卖给一个或几个

渠道价值链中的伙伴。 施乐公司进入图书价值链,并就它印刷的每一本

书向客户收取费用,送达零售商。 这个团队创造了是“产品”方案几倍的

利润。

当然,采取服务方案,施乐公司需要重新设置它的渠道,这也存在风

险。 现有的销售渠道对于向狭窄的目标客户销售高价设备更合适。 最

终,施乐公司对第一方案进行了修改。

列举的目的并不是预言施乐公司采取的方案是正确还是错误,而是

强调经理们在设计市场渠道战略时所面临的一种两难境界。 在对这个

领域20年的研究、教学和咨询中,我们一次又一次遇到了同样的核心问

题。 渠道经理们经常这样问:我们应该冒险进行渠道转变,还是勉强去

做看起来会很好的工作? 就渠道的内涵来说,这个问题很难回答,回报

似乎很遥远、很短暂。 我们写这本书是为了解决这些重复发生的问题。

本书试图为渠道经理们提供进行渠道改变所需的框架。

本书解释了一个组织怎样能变成一个成功的渠道管家。 我们的目

标是帮助经理们理解改变渠道的各种各样的力量,并辨别渠道转变的障

碍。 渠道管家管理是设计和管理分销渠道的新方法,这能够使转变朝着

革命性的方面发展。 这个实践为设计和管理渠道提供了新奇的方法,允

许经理们在进入这些市场时驾驭这些力量,并充分发掘公司和渠道伙伴

的能力。

我们也解释了如何使渠道战略系统地满足顾客的最大利益,并把渠

道利润让渡给所有的生产价值链的伙伴,最终达成自己的利润。 渠道管

家管理是一种前瞻性的努力,它在渠道战略设计和执行的范围内管理环

境。 结果是一个具有活力的演变和市场渠道的改进。

为了达到这个目的,本书探讨了公司如何能成功地在渠道管理的三
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个定律下应对复杂的环境:勾画;建立和修正;调整和影响。 我们研究并

呈现了指引这三个定律的框架,我们通过很多实际案例来展示经理们如

何应用这些框架来解决执行渠道战略的运营经理们所面对的各种各样

的挑战。

原理和框架

第一章中,我们对在持续的日常渠道任务的烟幕下进行渠道战略设

计的困难作了概述。 我们提出了渠道管家管理的概念和其克服干扰和

变革惰性的三个定律。

第二章列举了勾画框架,以汽车行业作为例子。 勾画提供了广阔的

视野来了解行业中其他公司正在进行的活动,并帮助渠道管家识别机遇

和威胁。 它们试图引导渠道走向成功,管家应该持续努力去理解驱动渠

道战略的四个力量所产生的效果:需求链、渠道能力和成本、渠道力量以

及竞争者行为。

当你感觉到某个力量的影响时,有时已经太晚,不能有效地避开。

毕竟这些力量受环境的改变而引导和转变。 勾画过程能够警示管家主

要力量受影响的方式;如果正确应用,它会显示市场进化中原因和结果

的独特联系,并建议变革可能的途径。 理解了主要力量———通过勾画获

得———一个管家通过建立和修正真正的渠道价值链来开始影响它们,这

是渠道管家管理的第二个定律。

我们在第三章和第四章中讨论第二个定律。 第三章以戴尔作为建

立和修正过程的例子。 因为戴尔是直销,在第四章探讨一种包括中间商

角色的方法之前,我们就能清晰地列举主要的定律。 渠道价值链是改变

渠道能力来满足需求链需要的结果。 这种平衡要求持续的修正,也正是

这项任务区分出消极的经理和积极的渠道管家:前者受变化影响;后者
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理解变化的力量,驾驭它们,并使渠道朝着有益的方向转变。

第四章对渠道管家管理作了有力的陈述。 渠道不仅仅是接触顾客

的通道,也是创造价值的实体。 书中描述的六步骤方案鼓励管家区别渠

道扮演的角色和机构中所指定的角色。 甚至渠道机构不改变,通过角色

进化,管家也能开展渠道转变的过程。

渠道管家管理的第三个定律是调整并影响渠道价值链。 这条定律

是对建立和修正工作的补充,它经常通过由包含几个中间商的渠道系统

完成。 这项持续的任务要求对这些中间商、他们的增值能力、他们用来

影响渠道行为的力量有仔细的了解。 这个定律在第五章和第六章中

讨论。

第五章回顾了渠道力量的概念并得出结论:虽然它是个有用的武

器,但绝对依赖渠道力量作为修正渠道价值链的工具会失去渠道管家管

理的意义。 渠道价值链必须由正常产品传送变为团队努力,这意味着强

制不是变革的主要驱动力。 如果价值链的总体绩效是所有渠道关系的

基础,即使是一个具有有限渠道力量的小公司也能够影响渠道沿着价值

链的方向前进。 有效的渠道管家说服所有的渠道伙伴相信这样的观点:

他们现在在同一条船上,共同进退。 怎样做到这一点,本书在第六章中

进行了讨论。

管家管理并不是看起来好看,它要求像激光那样关注顾客,并对不

同的伙伴对渠道价值链的贡献有精确的研究。 有时,它也要求改变或削

减伙伴的角色,或作出其他艰难的决策。 关键是,即使管家必须作一个

困难的决定,这种行为肯定也不是没有解释的强权行为。 管家管理的一

个要求是确保渠道上下游所有的渠道伙伴理解渠道价值链是如何满足

顾客要求的。 关注顾客和对透明度的要求,最终会消除由于强权行为作

出不受欢迎的错误决定的可能性。

当然,要求渠道上下游的透明度很容易,但是要执行起来就困难多
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