
<<< 书店如果不卖书，就不能称其为书店了，就成为别的什么

店了；如果不卖好书，就不是好书店了。

<<< 市场不是“求”出来的，关键还是“需要”，而“被需要”绝对

是自己创造出来的，不可能是“求”来的。
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从“供求关系”到“供需关系”

供需关系是市场经济的正常逻

辑，体现的是生产者、销售商和终端

消费者三者之间相互依存的良性逻

辑关系。这里的“供”与“需”，从来都

是双方向的，而不是单向的。

从“供”的方面来说，首先是生

产者向销售商提供产品， 销售商再

把产品提供给终端消费者， 有时生

产者也直接向终端消费者提供产

品，因此形成了“生产者－销售商－

终端消费者”这样一条产品供应链；

而在产品供应链形成的过程中，又

自然地形成了另一条供应链， 那就

是信息供应链， 而且刚好与产品供

应链逆向关系， 由终端消费者将市

场信息通过销售商或直接反馈给生

产者。 这种信息反馈可分为自然反

馈和自觉反馈两种。 自然反馈是指

产品的销售状况直接“报告”给生产

者的信息， 自觉反馈是指生产者有

意识地向销售商和终端消费者采集

市场信息， 或终端消费者和销售商

主动向生产者反馈市场信息。 这种

双向的“供应”，符合所有人的利益

取向： 生产者保证自己的产品创造

出准确且最大化的顾客价值， 从而

保证自己的产品适销对路； 终端消

费者可以使自己所需要的顾客价

值， 以最小的代价获得最充分的满

足； 销售商则可以保证自己的流通

量达到最大化， 也就是实现渠道最

大化的销售量。

从“需”的方面来说，双向或相

互需要的道理就更显而易见了。 与

“供” 的路线形成方向相反，“需”的

路线形成发源于终端消费者对产品

的需要， 这就是我们通常所说的市

场需求。 我们经常说的“有没有市

场”，实际上说的就是“有没有需求”

和“有没有人买”。 产品需要有生产

者和销售者（哪怕生产者有时自己

销售），因此对产品的需求自然向上

递进为对销售渠道和生产者的需

求。产品生产出来之后，生产者往往

需要渠道商提供和销售产品， 销售

商需要消费者到自己这里来购买产

品，生产者和销售商都需要消费者。

所以营销学中有这样一条基本定

律：没有市场（消费者），就没有投资

者； 没有投资者， 就没有公司（工

厂）；没有公司（工厂），就没有员工；

没有员工，就没有社区。一切都源于

市场（消费者），所以形成了市场营

销的另一条铁律：顾客就是上帝。

如果说“供需关系”是市场经济

的常态的话，那么“供求关系”反映的

则是总体经济形势的两个极端。

在短缺经济的总体形势下，生

产资料和生活资料匮乏， 商品供应

短缺， 总体的市场态势明显地呈现

出卖方市场的特征。 卖方占据着明

显优越的地位，是被“求”的一方，而

拥有渠道和市场的一方反而是“求

人”的一方。从建国一直到改革开放

初期，我国都长期处于短缺经济的

总体状态，“一票难求”是那个时代

中国人普遍的生活状态。 反过来，

在商品充分供应甚至供过于求的

总体经济形势下，总体的市场态势

就会明显地呈现出买方市场的特

征，买方居于明显优越和主动的地

位，卖方则处于“求人”的地位。 当

然， 在买方市场的总体形势下，也

可能在短时间内出现某种或某类

商品因各种原因而一时短缺、供不

应求的情况，这时买方又处于“求

人”的境地，卖方则享受一时“被

求”的短暂幸福。

仅从字面意义上来理解，“需”

与“求”就显然属于两个不同层面，

不仅程度不同，状况也不同。我国总

体经济态势发生根本性的转变是在

1996 年，此前属于短缺经济的卖方

市场， 此后则步入充分供应的买方

市场。

相信所有人都还清晰地记得而

且都很怀念那个“书荒”的年代，只

要把白纸印上黑字就可以大赚其

钱，那是个属于卖方市场的年代。在

那个年代， 处于卖方地位的出版社

日子很好过， 书店的日子当然同样

很好过。但在双方都好过的日子下，

仍然客观地存在着社店之间的“供

求”关系，图书尤其是著名的品牌图

书和长期短缺的诸如外语类图书，

供求矛盾仍很突出， 出版社因此享

受着被“追逐”的幸福。

造成这种供求矛盾的主要原

因，以笔者浅见，主要有三：其一，长

期对知识的禁锢， 使得改革开放一

打开闸门， 市场便出现一时的“井

喷”，需求波涛汹涌而来；其二，在人

手和生产资料都短缺的条件下，出

版社一时之间显得生产能力严重不

足； 其三， 面对突如其来的市场经

济， 出版社显然还没有做好思想准

备，观念意识还停留在“过去时”的

状态。

从 1997 年开始，整个事情就变

了个样， 随着我国总体经济态势由

“卖方市场”向“买方市场”的转变，

社店之间的“供求关系”也发生了相

应的“逆转”，由此前的出版社“供”

书店“求”，转变为出版社既“供”又

“求”。在此后的几年时间里，有人喊

出了所谓的“渠道为王”的口号，也

因此引发了持续相当长时间的大

会、小会关于“渠道为王”还是“产品

为王”的争论。

在我国经济走上正轨之后，买

方市场的整体态势将成为永久性的

趋势。在此形势下，“供求关系”是不

是就应该成为社店关系的主导？ 这

需要我们正确地理解和认识， 也就

是说， 这个答案要从思想观念或理

念中来找。

“渠道为王还是产品为王？ ”这

本身就是一个伪命题！

换句话来说， 这根本就是一个

不成立的命题。“渠道为王”或“产品

为王”说的是一个事情的两个方面，

或者说是从两个不同角度来说一件

事，不可以把两者割裂开来，使之互

相成为对立面。

“渠道为王”这句话是站在制造

商的角度说的， 是说定位相同的产

品关键看谁拥有渠道， 谁拥有了渠

道，谁便拥有了天下；“产品为王”这

句话一半是站在销售商的角度说

的， 是说相同的渠道关键看谁选择

的产品更及时、更准确，好的产品是

决定渠道成败的关键。“渠道为王还

是产品为王” 这个命题采取非此即

彼的粗暴方式，把“渠道”和“产品”

这个统一体变成了竞争或博弈关

系，从而使两者对立起来。

实际上， 渠道和产品从来都是

不可分割的统一体，是相互需要、相

互依存的关系。 也正是从这个意义

上，我们说社店关系应该是“供需关

系”，而不应该“供求关系”。 没有渠

道便没有产品的流通， 这道理再普

通不过， 但没有产品的渠道便成为

干涸的渠道，甚至不称其为渠道。中

国有句成语叫“水到渠成”，便精妙

地阐释了这个道理。水到渠才成，没

有水哪里来的渠？ 放进去什么水便

成为什么渠。放进去清水，便成为清

水渠；放进去浊水，便成为浊水渠；

放进去石油， 那便不是水渠而成为

输油管道了。 这里的水就相当于产

品，放进去什么产品，就成为销售什

么产品的渠道。书店如果不卖书，就

不能称其为书店了， 就成为别的什

么店了；如果不卖好书，就不是好书

店了。

只有“供需关系”才有可能产生

“合作”与“共赢”。

如前所述，在供需关系中，社店

之间的“需要”是相互的，而互相需

要是产生合作关系的基础， 而合作

关系才可能产生双赢或共赢。因此，

合作关系体现的是互惠互利的关

系，是平等的伙伴关系。在供求关系

中，无论“求”还是“被求”，天平总是

向着一方倾斜， 因此都不可能产生

真正的平等关系， 更不可能产生真

正的战略合作伙伴关系。

而社店之间的平等与合作不仅

关乎某家出版社和书店的当前利

益，更关乎整个产业链的长远利益。

2008年和 2009年，湖北省新华书店

连续两年举办了“社店合作与共赢

恳谈会”，受到了出版社的欢迎。 出

版社不仅感受到了被招待的礼遇，

更感受到了平等与尊重， 还真切地

感受到了湖北省新华书店观念转变

所带来的巨大变化和取得的成绩。

而这些变化与成绩无一不与出版社

密切相关，换句话说，作为合作伙伴

的出版社成为书店的共同受益者。

所以出版社也一定会不遗余力地配

合和支持书店的发展， 以期共同发

展，共享成果。

对于出版社而言， 要真正落实

“供需关系”，最好的办法还是在自己

能掌控的“上游”做足功课，即及时、

准确地把握市场需求，并据此准确地

创造顾客价值， 及时地满足市场需

求。 在选题和图书产品上下足工夫，

才能使自己被读者“需要”，被经销商

“需要”，被市场“需要”。相反，如果不

注重产品开发，不注重产品的顾客价

值，而把工作的重点放在对“下游”所

谓的“营销”上，无论活动搞得多么

丰富多彩，动静搞得多么大，都是舍

本逐末的做法，都摆脱不了“求人”

的境地。

市场不是“求”出来的，读者绝

不会因为你求他，他就买你的书，销

售商也绝不会只因为你求他， 他就

进你的货，关键还是“需要”，而“被

需要”绝对是自己创造出来的，不可

能是“求”来的。

供需关系是正常的市场逻辑

“供求关系”是极端的经济形态

从“店求社”到“社求店”

渠道、产品都是“王”

创造需求 才能共赢

■于殿利

商务印书馆副总经理

中国传媒大学兼职教授

需求是市场的基础， 是市场

经济的基本前提。 没有需求就没

有市场， 就没有市场经济。 但

“需”与“求”不仅在字面上存在着

细微的差别，在具体的应用或语言

实践方面同样不能完全相互替代。

在图书市场中，就出版社、书店和

读者三者之间，经历了从“供求关

系”到“供需关系”的演变过程。“供

求关系”和“供需关系”包含着丰

富的逻辑关系和思想内容。 只有

正确地认识其中隐含的逻辑关

系，准确地把握其核心思想，实践

才能真正“到位”。


