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内容概要

　　乳业是农牧业、工业和第三产业相互连接、相互影响的长链条产业，产业链不同阶段的参与主体
之间呈现“纵向组织关系”。
乳业的特殊性决定了对乳品营销渠道的研究不能脱离其与农牧业、第三产业发展的相互依存；营销渠
道是供应链构成中不可缺少的部分。
因此，《经济管理学术文库·管理类·纵向组织关系与营销渠道：基于乳品产业的研究》将乳品产业
链纵向组织关系与乳品营销渠道纳入供应链管理体系之中进行研究，探讨了如何优化、强化乳品产业
链纵向组织关系与营销渠道创新、维护、发展的相互促进的动态体系和对策建议。
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作者简介

　　侯淑霞，1964年出生于呼和浩特。
教授，管理学博士，内蒙古财经学院商务学院院长，内蒙古自治区“有突出贡献的中青年专家”，内
蒙古市场与企业发展研究会会长，内蒙古自治区优秀教学团队——“市场营销教学团队”首席专家。
兼任中国高校市场学研究会常务理事、中国物流学会常务理事、中国高校商务管理研究会常务理事。

　　主要从事营销管理和产业经济方面的教学及研究工作，获内蒙古自治区社会科学优秀成果政府奖
二等以上奖励两次，在《农业经济问题》等核心期刊公开发表论文五十篇，主持国家自然科学基金项
目、国家社科基金项目等国家级项目三项，主持或参与省部级、横向课题三十余项。
在从事教学与研究工作的同时，长期为政府和企业提供咨询与培训服务。
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章节摘录

　　2.针对消费者的激励　　消费者不仅是乳品的最终购买者，更是渠道系统中的渠道成员。
但消费者与其他渠道成员相比，又具有很大的特殊性。
如果乳品加工企业不针对消费者进行有效激励，即便对其他渠道成员投入再大再多的激励，激励效果
也不会很好，因为要达成甚至超额完成销售渠道目标，最终是要依靠需要消费者的购买才能实现的，
否则产品只能停留在渠道系统中。
　　针对消费者的常见的激励方法有：即买即送、免费试用、累计消费数量或次数、消费一定金额后
优惠、折扣或降价、免费送货等。
尽管对消费者的激励非常重要，但事实上，除非乳品加工企业的竞争对手不是很强大，而且其自身有
足够的营销费用能摆脱其他渠道成员开展直销，否则针对消费者的激励仍需要渠道成员的高效配合才
能产生作用。
　　3.激励策略的实施办法　　乳品加工企业可以通过直接和间接两种方法实施激励策略：　　（1）
直接激励。
所谓直接激励，就是指通过给予中间商物质或金钱的奖励来激发其积极性以实现销售目标。
直接激励的形式，主要有返利、价格折扣、开展促销活动、提供市场基金、给予补贴等。
一般情况下，乳品加工企业要多采用返利的形式奖励渠道成员的业绩。
返利的特点是滞后兑现，而不是当场兑现。
从兑现时间上来分类，返利一般分为月返、季返和年返；从兑现方式上来分类，返利一般分为明返、
暗返；从奖励目的上来分类，返利可以分为过程返利和销量返利。
　　1）过程返利。
这是一种直接管理销售过程的激励方式，其目的是通过考察市场运作的规范性以确保市场的健康发展
。
通常情况下，过程返利包括针对以下方面的返利：铺货率、售点气氛（即商品陈列生动化）、安全库
存、指定区域销售、规范价格、专销（即不销售竞品）、守约付款等。
　　2）销量返利。
这是为直接刺激中间商的进货力度而设立的一种奖励，其目的在于提高销售量和利润。
一般可以设立销售竞赛、等级进货奖励、定额返利三种形式的销量返利。
其中，销售竞赛是对在规定的区域和时段内销量第一的中间商给予奖励；等级进货奖励是对进货达到
不同等级数量的乳品中间商给予一定的奖励；定额返利是对中间商达到一定数量的进货金额给予一定
的奖励。
销量返利的实质就是变相降低中间商进货价格，提高中间商利润水平，促进销售热情。
　　⋯⋯
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