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    根据中国加入WTO时签订的服务贸易减让协议的规定，外国企

业从2004年底就可以在中国全面开展直销业务。随着这一日期的逼

近，每一个有良知的营销学者都会对中国的无数中小企业感到一丝

隐忧。当然，直面国际竞争也是国内企业难得的历史机遇，他们可以

从磨炼中走向成熟和壮大〔。

    在国外，有很多的企业依靠传统直销或网络直销取得了巨大成

功，比较著名的有安利、戴尔电脑等。另据统计，美国近20%的百万

富翁正是依赖直梢攀上了事业的高峰。中国的很多中小企业和创业

者也对直销方式情有独衷。但近来，惊闻很多少经世事的在校学生

误入非法传销的歧途，而走了一些本不必走的人生弯路，心情甚是

沉重。

    为了应对与直销相关的经济与社会问题，中国的立法机构也在

紧锣密鼓地筹划起草CC直销法》，以区分直销与非法传销的界限，对在

中国参与直销活动的国内外企业提供必要的法律保护，并规范直销

从业人员与机构必须格守的职业道德与准则。

    为此，我们也正在积极筹办一个两岸三地的“中国直销研讨会”，

以期探索其间的相关法律、道德、管理和商业模式等问题，为国内直

销法的立法探索提供一些有益的参考。但一直苦于缺乏一本全面介

绍直销学与直梢商业活动的书籍，以供与会同仁作为讨论与点评的
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基础。

    而近日，当一群怀有拳拳之心的年轻人向我送来他们所编著的

这本《直销中国》时，我终感如释重负，这正是我期待已久的那本书!

它不仅深入阐述了直销与传销及非法传销的根本区别，还分别从战

略的高度、策略的效度、措施的广度和法律的适度上对直销进行了深

入的介绍与研究，并辅以丰富翔实的案例予以佐证阐释。

    这本书应运而生，可谓是“及时雨”。它不仅适用于初涉直销领

域的国内众多企业的高层管理者、营梢策略制定者与中层执行者，而

且对于切身从事直销活动的直悄员们更是具有莫大稗益与指导价

值。此外，它对于商学院的学者、研究人员和青年学生，亦是一本深

刻且灵动的参考读物。

    今日作此简序，一是向这群年轻人表示鼓励和感谢，也是一舒我

心中之快慰。衷心祝愿中国的直销事业能够健康而蓬勃地发展!

2004年6月28日于清华园
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自 序

21世纪的黄金大道— 中国的直销业

    关于直销，世界直销协会的定义是这样闸述的:直销是指在固

定零售店铺以外的地方 (例如:个人住所、工作地点或其他场所)，

独立的营销人员以面对面的方式，通过讲解和示范方式将产品和服

务直接介绍给消费者，进行消费品的行销。

直销是一种正当的职业

    直销正式进入中国是1990年。第一个进入中国的是雅芳公司。

    到了1993年时，直销公司从数量上讲已经比较多，比较大的有

安利、雅芳、仙妮蕾德等。直销公司的制度也更是五花八门。关于

这个时期，中国的直销理论研究者们把它称为无序泛滥期。也就是

在这个时期，“非法传销”借着直销的美丽外衣愈演愈烈。随着媒

体对打击非法传销的不断宣传，直销也被蒙上了一层暖昧的色彩，

难以光明正大、理直气壮的登堂入室。但正如乌鸦是黑色的鸟但黑

色的鸟并非就绝对是乌鸦一样，似是而非的直销和非法传销有着本

质的区别。(其区别我们在本书里将作详细的介绍。)

    其实，直销是一种正当的职业，最初产生于美国50年代，当时

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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由于贫富差距太大，许多穷人没有改变现状的机会，美国哈佛大学

的两个研究生发明了直销业，让穷人从事这种职业，让富人消费商

品。很快，许多企业滞胀的产品有了销路，萧条的市场有了生机，

同时，许多穷人改变了命运，加入到富人的行列中。这种崭新的营

销方式很快盛行起来。认识新生事物需要一个过程，加之 “非法传

销”混水摸鱼，于是，许多国人排斥直销，拒绝直销，把直销当做

“非法传销”的孪生兄弟，说什么直销就是骗亲属、骗朋友，视直

销为 “老鼠会”。显然，这是极其错误的看法。“歪嘴和尚念错经”，

但经书本生却并无问题。人们只要稍微留心了解一下，就会看到直

销给社会带来的真正利益，知道从事直销工作是国家认可的一种正

当职业。

直销是人人可为的行业

    我们知道，传统的生意面临许多困难。确切地说，不管是做大生意还

是小买卖，首先要有资金。就如业界曾经形容的“傻子也能赚钱”的中国

房地产业，机会很好，但恐怕非普通人所能为，少则几十万多则上千万的

启动资金对于普通人来说还是压力巨大。其次，还要有经验，比如，我们

有钱了，想开一家星级旅馆，可没有经验，倒闭的可能十有八九。所以，

在传统的生意中，要想创造财富，必须有过硬的技能和特长。而直销和传

统生意对比来看，它却是一个人人可为的生意。为什么说直销人人可为

呢，因为它为人们提供了这样一个理想的发展空间。你从事的是直销公司

的生意，同时也是你自己的生意。在此，和传统的生意不同的是，你无须

投入过多的资金去用到你的生产之上，也无须为工厂的生产操心。直销公

司是你不需花本钱而能为你生产产品的后勤基地，生产上的一切管理都有

人在为你进行专业的服务。你只要全心全意销售产品，努力开拓你的市

场，组织和发展你的业务员就可以了。而后你通过自己辛勤的劳动获得你
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应当得到的收益。在这里，你投入的资金极少。

    直销是一种没有店铺的生意，随时随地的可以开展工作，只需

要你对直销业的热诚、始终如一的信心。

直销业在中国有着广阔的土壤

    直销登陆中国以来，虽然出现了许多不如人意的事情，但我们

应着重看其主流，看其本质。毒草总与香花同在，阴暗常伴阳光相

生。再者，很多不如意并非唯直销所独有，我们也没有必要对直销

大加责难。如此多的直销公司的运作，如此多的人员的参与，其实

就是人们的一种欲望。而这种欲望恰恰培植了直销在中国生根、发

芽、开花、结果的土壤。

    中国人喜聚善谈，无论大小事情，均可大邀亲朋好友且饮且

谈。追求和谐稳定、珍惜友情，注重关系，这些都和直销所倡导的

理念相吻合。随着人们对商业的重视，商业意识普遍增强，从商人

员不断增加。经过前期的混沌动荡，直销这种先进的营销模式终究

会在聪明的中国人中遍地开花。

21世纪的直销业有着金子般的前程

    1999年，“全国主要城市居民消费品调查”的结果表明，安利

在家用清洁剂行业占据了10. 9%的市场份额，名列第二。2000年，

安利 (中国)的营业额为24亿元。2001年，安利 (中国)的营业

额突飞猛进达到40亿元。2002年，安利 (中国)的营业额比2001

年又翻了一番。这就是直销公司梦幻般的发展速度，这就是中国直

销业妙不可言的前景!

    社会经济学家分析，直销员在以后中国的社会环境中，地位:

7.5分，收入8.5分、发展系数为8，直销员将会非常被人尊重，收
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入较为可观，有很广阔的发展空间。

    房地产业随着住房商品化和购房信贷业务的发展，房商之间竞争越来

越烈，其有效手段要有大量直销员去做推销，汽车业，小轿车将进入三分

之一以上中国家庭已不是神话，需要大量直销员推销。保险业，保险越来

越受重视，上门保险也是直销员的工作，像推销化妆用品，日用生活必须

品都要直销员上门去服务，随着生活水平的提高，人们越来越重视自身的

健康，保健用品也需靠直销员去推广，总之，绝大多数的商品及产品都将

以直销的形式走近千家万户。

    飞速发展的IT业对加速直销业的发展起到了致关重要的作用，

而互联网更是信息化社会的重要标志。因为 “因特网为商家制造了

更多的竞争，同时也为潜在客户提供了与商家接触的更多机会。”

    21世纪是网络经济时代，直销公司、直销人若运用好互联网无

疑比其它行业更具优势。

    互联网具有传播速度快，传播面积广的优点，但它难以解决配

货与支付的矛盾，难以解决供货和服务问题。

    可以说中国的直销市场将有一个更加灿烂的前景。

WTO中国承诺为直销立法

    中国正式加入WTO以后，来自各界关于 “为直销立法”的声

音不断。就法律的名称，有人说是 “直销法” 有人说是 “无店铺

经营法”，有人说是 “无固定地点销售法”;立法时间方面，有人说

三年过渡期内，中国政府一定会 “为直销立法”，甚至有人认为，

在明年1月正式的法规就会亮相，更有今年9月就会有一个初步的

法规出台的说法⋯⋯但无论如何，中国政府曾经庄严承诺过。

    中国直销在经历了十几年的风雨坎坷之后，已见光明。

    中国直销，请一路走好!
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第一章  直销简介

第一节  什么是直销

一、直销的定义

    流传最广泛、最为普遍接受的定义，是由美国直销协会 (ADMA, Ameri-

can Direct Marketing Association)做出的。

    直销是一个营销的互动系统，这个系统通过使用一种或多种广告媒介来

影响发生在任何地点的可测量的回应或交易。

    这个概念将几个区分直销这种形式与其他的营销和传播形式的特点剥离

了出来。

    ① 一个互动的系统。与那些面对所有人都采用 “同一口径”的广告相

比，直销能够那顾客作为个体区隔出来，并且与他们沟通。直销还能够确保

从顾客那里获得反馈，从而实现互动交流。

    ② 一种或多种广告媒体。尽管ADMA的定义使用了广告媒体这个词，

但我们认为随着直销商可以使用的媒体和工具日渐丰富，更具一般的意义的

“传播”这个词，也需要更为达意。

    ③ 影响可测量的回应。这是直销具有特点的因素之一。对于直销产品

或者宣传资料的回应，可能是进一步了解信息的要求，也可能是订购。无论

是哪一种方式，直销商都可以捕捉到并且测量每一个顾客的回应。从而通过
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