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1. 为什么要开展网购业务 

6000个专
卖店 

1个网站 

在这场“一 个网站”VS“6000个专卖店” 的
对决中，“一个网站”胜出。 
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化妆品巨头玫琳凯大打电子商务互动营销牌，2008年销售额强劲
增长50%，惊人地达到37亿元。 
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2. 中国网购市场飞速增长 

2008年中国时尚商品（含化妆品）网购交易额
增长136.8%，达到274.6亿元。09年有望实现

接近100％的增长。 
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互联网上销售收入前三位的行业 
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3. 中国网购市场女性产品－服装和化妆品 

4. B2C网站、目录营销及实体店的结合正在成为趋势。 

  越来越多B2C网站都在建立目录营销体系，吸引用户光顾网站，成为忠实用户，邮购DM已成为获得女性消费欢心的

重要方式。最受女性欢迎的B2C网站，如红孩子、芬理希梦、DHC、麦网均采取目录营销。 

 网购试验，价格统一：欧莱雅集团把兰蔻和欧碧泉品牌放上网做试验。兰蔻网站购买价格与柜台价格一致，但网上商

城的活动较多，比商场的优惠力度大。 

 低调低价：宝洁的专卖店低调亮相淘宝商城，几乎覆盖宝洁所有品牌，并打出了远低于超市的“低价牌”。 

 创新营销模式：化妆品大牌们，看重的不仅是销售额，而且是利用网络这一创新的营销模式占领更大的市场。 

服装 

化妆
品 

女性B2C 

市场 

化妆品B2C/C2C网
店企业： 

欧莱雅－
兰蔻 

欧莱雅－
碧欧泉 

DHC 倩碧 雅诗兰黛 

宝洁 玫琳凯 清研 上海家化 谢馥春 

服饰B2C实体店和线
上同时扩张： 

时尚起义 芬里希梦 

梦露内衣 麦网 

李宁 
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渠道名称 渠道性质 营销方式 优势 劣势 

电子商务 现代营销 

凝聚目标消费者
到网站，在品牌
俱乐部，社区和
论坛开展统一广
告宣传、促销、
互动活动及口碑
营销。 

1. 相对传统渠道，成本低，风险小，利润高。 
2. 全中国覆盖，弥补网店不足问题，购物方便。 
3. 有效整合渠道，以售后服务提供增值服务，实体店的作

为库存点。 
4. 合理利用销售网络和第三方物流，减少资金占用，优化

物流和资金流。 
5. 白领阶层因为工作需要离不开网络，年龄在18－38岁之

间，正是网购产品消费的生力军。 
6. 相同质量，价格最低；相同价格，质量最好。 
7. 包装标注的防伪密码，登网站可直接查询真伪及做积分

兑换。 
8. 直接接触更多新用户，提供7×24小时的服务。 
9. 产品种类齐全，全方位的品牌互动体验。 
10.大量的流媒体呈现动感的品牌广告，吸引目标消费群。 
11.实时掌握零售进销存信息，以销定产。 
12.建立消费者数据库，通过样品派发，动态了解消费者偏

好，研发新产品。 

现代营销对企业营销工具
和能力有巨大挑战： 
1. 必须具备电子商务平

台构建和维护能力。 
2. 具备网站转化率跟踪

分析工具，分析功能
及优化能力。 

3. 具备与网站社区和俱
乐部互动营销能力。 

4. 具备互联网口碑营销
能力。 

电子商务＋
CRM 

现代营销 
同上，开展客户
一对一营销，拉
动再次购买。 

同上，还具备以下优势： 
1. 会员制积分奖励：把活动信息传达给目标消费者，及时

迅速地为客户提供更周到地个性化产品和服务。会员制
大大提高了消费者的归属感。 

2. 多渠道销售，为消费者购买提供便利性：采用网络销售、
电话销售、目录销售为主的模式运行。 

3. 强供应链：高效运转的供应链体系，保证有效的库存控
制，及供货及时准确，服务到位。 

4. 立体营销：充分利用产品电视广告、报纸广告、车身广
告等宣传方式，迅速让消费者了解产品。 

同上， 
1. 必须收集现有客户的

email，手机，家庭电
话，地址等联系方式。 

2. 具备对客户RFM模型，
客户细分，促销响应
模型数据挖掘能力。 

3. 具备对客户积分RFM分
析和促销能力。 

4. CRM工具，效果跟踪和
优化能力。 

CRM与传统渠道的优劣势比较 
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2. 在中国，目前B2C的市场份额只占10%。 
    近年来，中国B2C市场发展迅速，企业自建和
第三方平台大量涌现。2008年中国电子商务B2C市
场交易额达到1776亿元，同比增长51.4%。 
    B2C迎来了前所未有的快速发展期，预计未来
三年中国B2C市场复合增长率达到41%，2011年交
易额有望达到4982亿元，2012年达到电子商务30%
的份额。 

 3.  与C2C领域淘宝网一家独占86%份额的不同，B2C这个新兴市场群雄崛起 。B2C的专业化特性注定了
行业的细分化，除卓越、当当、红孩子大而全的网上商城外，还有钻石小鸟、Vancle、莎啦啦鲜花网等众
多的B2C专业垂直网站。 

电子商务 代表企业 交易额市场份额 净利 访问人数 

B2C 亚马逊 1/3 ＋24% ＋20％ 

C2C  eBay 1/6 -22% －14.4％ 

1. 在美国，目前B2C和C2C的市场份额各占50％。 
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4. 百度CEO李彦宏认为，再过3－5年，互联网的基础设施将发生改变，大到苏宁、家乐福、双叶家居
这样大的卖场，小到任何一个街边小店，都会把企业B2C通道做得非常成熟和便捷。 
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企业B2C 

C2C 

网上商城 

B2C 

网上商城 

C2C网站 

（淘宝和易趣） 

• 优势1：目前网购基本上以

淘宝和易趣等的C2C交易为

主。 

• 优势2：与B2C网上商城相

比，有价格优势。 
• 劣势1：产品质量问题无法
得到保障。 

• 劣势2：一味的追求商品价
格上的低廉，对传统渠道产
生重大冲击。 

B2C网站 

（丝芙兰和DHC） 

• 优势：强大的品牌号召力及独

特的门店内服务方式，一站式

的自由购物体验，完美的网络

销售、电话销售、目录销售为

主的模式运行结合方式。 
• 劣势1：主要是中高档品牌。 

• 劣势2：不能灵活地整合线上
线下资源，加强品牌和口碑建
设，凝聚企业忠诚客户。 

• 劣势3：不能解决电子商务与
实体店的渠道冲突。 

企业B2C 

（玫琳凯和雅诗兰黛） 

• 优势1：最优地解决产品质量、窜货、支付及物流配送。 
• 优势2：多渠道销售配合，收入大幅增长。 

• 优势3：成本及利润可控，充分利用现有销售渠道，提供
配送服务。 

• 优势4：完善的促销体制，包括：会员卡、积分卡、购物
卡和优惠券，等。 

• 优势5：开展网站互动，提升品牌形象，凝聚品牌忠诚客
户。 

• 优势6：强大规范的口碑营销，让用户主动为网站宣传。 

• 劣势1：产品没有专业B2C网站丰富。 

购物网站模式及优劣势分析 


