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浅析电子商务在化妆品行业的发展

[摘 要] 随着网络技术的发展和成熟, 上网人数的日益增多, 网上的商机也不断涌现，网络营销作为一种新型的营销方式受到众多企业和商家的青睐和重视, 网上营销已经成为可回避的商业命题,零售占社会消费品零售总额的1.86%。通过电子商务，人们不再是面对面的、看着实实在在的货物、靠纸介质单据(包括现金)进行买卖交易。而是通过网络，通过网上琳琅满目的商品信息、完善的物流配送系统和方便安全的网上支付结算系统进行交易(买卖)。

而化妆品具有体积小、价值高，方便订购的特点，近年来广受综合门户网站的网上商城和专门购物网站的青睐，一时之间，化妆品成为仅次于图书、音像制品等少数几种在网上热卖的商品之一。
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1、 化妆品适合网络销售的原因

1、企业可以充分利用化妆品网站加深与网上消费者的互动 

企业建立化妆品网站，可以将所有的产品更全面的直观的展现在顾客面前，可以合理规划的让顾客方便的找到自己要的产品的信息及功能。同时可以即时收到顾客的反馈，不需要顾客直接跑专柜。

2、化妆品本身的属性与网络销售的要求极其切合

从产品自然属性看，化妆品成品包装体积小、容易储存和运输，也便于用文字来介绍其性能，在网上展示产品的外观等特点适合网络销售。

从产品社会属性看，化妆品的使用价值是美容，从情感方面能够满足消费者。销售化妆品，不仅仅是销售一种有形的产品，更是一种无形的服务，一种产品的附加值。

 3、化妆品网络销售有良好的平台支撑 

化妆品网络销售可借助大型电商平台，如：淘宝，京东等。依靠电商成熟的运作系统和网上支付平台，消费者在购买时也不用再过分担心资金和购物的安全性，客观上也为化妆品网络购物提供了优良成熟的运作背景。

因此，从网络销售角度看，化妆品功能效应及外观特征对消费者的感官吸引，是导致消费者通过网络购买的重要因素。一般而言，具有视觉冲击力的产品更利于采取网络销售模式。对于化妆品的产品属性及企业经营特点，适合采取网络销售的模式，消费者接受化妆品网络销售的倾向性也较强。

2、 化妆品网络销售的现状

1、化妆品网络销售量增长
当今时代日化快消品市场份额增长迅猛，化妆品行业已成为拉动经济增长的常胜军之一。

截至2012年，中国国内的化妆品总市场份额已超越2000亿大关，其中网购交易额也突破600亿大关，与日本的化妆品零售总额基本持平。

化妆品行业犹如一匹黑马，在稳固线下渠道市场份额的同时，在电商等线上渠道也逐渐取得一席之地。化妆品电商即将成为电商行业杀出来的一批黑马，同时也给传统零售行业形成了一个猛烈的冲击。众多新渠道商家的异军突起，也给化妆品行业注入了新的血液。

2、消费者更注重口碑

2012年化妆品整体行业日均搜索指数较过去有所上涨，在8月甚至高达361万次搜索。在2013年年初，消费者对化妆品口碑的关注度比已高达15.3%，已超过品牌的关注。


消费者对产品、品牌和口碑的关注依旧遥遥领先其他内容，消费者对直接购买、产品问询的热衷度也远高于虚拟的资讯介绍。如：“淘品牌”御泥坊，皇族养心堂，都是网民在对化妆品的选择中，口碑评价有相当高的认知度，使得口碑评价成为网民选择化妆品的重要参考，产品的口碑评价逐渐受到用户关注和依赖。

3、消费者对护肤方法的关注上升
在化妆品的销售过程中，产品本身的口碑和护肤方法是网民关注度较高的内容。对比产品口碑，人们更希望了解某一产品到底会给使用者带来什么样的作用，倾向于自身的体验而不仅仅只是信任产品说明书。与此同时，消费者对护肤方法也尤为关注，更多的消费者迫切需要了解，除了产品以外不同的护肤方法到底可以带给皮肤什么不同的效果，因为在传统的化妆品介绍中，很少涉及对护肤方法的诠释与介绍；另一方面，一些护肤专家和达人，通过“护肤方法”的深入解答，增加了网民对护肤方法的关注度。

3、 化妆品电子商务营销模式的成功之处

1、乐蜂网—达人经济，

聚美优品是通过大量的线上线下铺天盖地的广告获得消费者认知的化妆品电商，而创始人陈欧为自己代言的广告形式更凭借姣好的形象吸引了大量的年轻小女生的喜欢。而乐蜂网，有一位中国家喻户晓的女主持人李静，凭借着在电视屏幕上积累的庞大观众，为乐蜂网积累了很好的用户基数。而且在后续的发展中，李静充分发挥了电视人的优势，结合节目营销，持续推出依托以明星达人经济为主的个性化妆品牌。

乐蜂网市场副总裁徐雁翱表示达人品牌的销售额已经占据乐蜂网销售的30%，而且达人品牌的产品的利润相比同类化妆品的利润要高很多，可以达到50%以上。通过借助电视屏的节目宣传，让达人品牌能够在短时间内获得很大的曝光。柚子舍CEO凌元强表示，柚子舍通过对于《美丽俏佳人》的节目冠名和推广在短时间内就积累了大量的用户和曝光，借助节目能有效获得销售的增长。

2、乐蜂网—明星效应
达人经济确实是李静走出的一条特有的道路，而且在这条路上李静似乎从未止步，4月份又联合内地综艺主持人谢娜重新包装推出谢娜的品牌“欢型”，乐蜂网的达人品牌的推出是很好的借助明星达人的影响力，而且能延续这些艺人的商业价值。

3、乐蜂网—抢占移动终端
徐雁翱表示乐蜂网在移动端将会实施三步走的战略：第一是基于乐蜂网的积累的用户需求推出定制服务的产品；第二是会推出类似知乎的在线问答社区，专门解决消费者的美容问题；第三是未来将会为明显达人提供独立的应用产品。

徐雁翱表示在8.1活动期间整个移动端的购买的销售额占到整个销售额的15%以上，而且这个数字大大超过平时的销售数量。其实从内部获悉今年乐蜂网内部把移动端作为第一号重点的战略部署，投入了大量的人力和财力，互联网分析师黄渊普表示乐蜂网在移动端上的投入的确在销售额上获得了很好的增长，但是从整个电商移动端的销售占比来看，10-15%属于平均水平，对于化妆品电商这个高标准品类来说，未来可增长的空间还很大。

　　四、化妆行业网络销售的发展对策

1、 女性是购买主力。

3C网购用户中68.1%为女性，目前中国有约4亿个家庭，6.5亿女性人口，女性在家庭中同时承担着母亲、女儿、妻子等角色，她们也是绝大多数儿童用品、老年用品和男性用品的购买者，女性往往一个人花五个人的钱。

在我国，77.3%的已婚女性决定着家庭“吃”、“穿”以及“日常用品”的选择和购买，女性和家庭是居民生活消费的主体市场。


而且，中国目前40岁以下的中青年女性是经历了完整化妆品教育的一代，消费习惯和老一辈已经发生变化，而且随着收入的增加，化妆品消费升级的现象非常显著。

2、化妆品未来发展空间

1980年，中国人均每年花在化妆品消费上的开销是1元，2010年，这个数字变为180元，即使如此，中国人的化妆品消费额也仅为日本的1/20、美国和巴西的1/10、泰国的1/3。专业护肤有九个步骤，但国内女性护肤大多不过三个步骤；2017年，中国将超越日本，成为亚洲第一市场……化妆品，年均增幅23.8%的，是中国市场化程度最高的产业之一。但是中国化妆品网购的增长空间比线下还要巨大：2010年化妆品网购增长率为79%，2011年为66.6%，其增长趋势领跑中国网络购物市场，预计2015年化妆品网购市场规模破千亿。再形象一点的说，化妆品已经成为在中国网购市场上销售份额排名第三的行业。

五、结论

淘宝、京东等电商综合平台江山已定，未来的机会属于垂直平台。不同垂直领域的爆发有先后，而化妆品的排序非常靠前，因为其毛利非常高，且具备标准化、供应链短受众年轻、重品牌、重复购买率高等适合。总之，未来化妆品在电商领域的拓展必将不可限量。
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