宝洁：网上“淘宝”扩张优势
越来越多的公司开始从一方网络市场中寻找到了大买卖的机会。

　　最近，宝洁似乎从网络销售中尝到了甜头，继在淘宝低调开设e生活家网店后，又启动了“生活家”网络服务社区。且不论最终能在网上卖掉多少东西，作为传统的日化巨头，宝洁瞅准电子商务前景，涉足网络销售实在是一个看起来太有勇气的抉择。

　　低调试水淘宝

　　早在2007年，宝洁就与淘宝合作，在淘宝网开了第一家品牌店——吉列博朗专卖店，并在2个月内销售出2000多个电动剃须刀。2009年4月16日，宝洁在淘宝上的e生活家正式开业，虽然没有高调对外宣布，但网站首页的“宝洁品牌旗舰店”字样，刻印出了这个网站的正统血脉。

　　记者在e生活家的网站上发现，一些组合套装的销售情况非常火爆。例如标价128元的潘婷clinicare时光修复受损套装已经累计销售出280件，其价格为市场价格的7.5折；网站上的玉兰油新生眼部褪纹紧致霜、蜜丝佛陀魔幻触感粉底霜等单品也成为热销商品；不过，并非所有品牌都能在网上“吃香”，宝洁旗下另一个美容品牌伊奈美在网站上人气偏低，销售数量普遍为个位数。

　　业内人士分析说，玉兰油本来就已经具备高知名度，蜜丝佛陀这个品牌在网络上口碑也不错，并且其目前销售实体网点尚未在全国城市铺开，这些因素都为其网络销售带来了空间。相较而言，伊奈美品牌仍然缺乏知名度，市场推广宣传偏少，因此出现网络销售冷清也是很自然的。

　　记者还注意到，在e生活家的网站上并非所有的商品都有折扣，只有部分产品有折扣，最大折扣也仅仅为7.2折，但绝大多数商品在网站上都会有赠品附送。显然宝洁并没有大打淘宝的价格牌，严守价格关口。即便其部分的打折商品，在百货专柜遇上大型促销活动时，比对下来价格也相差无几。可见宝洁涉足网络的目的并不在于清货，而是抢占网络市场的先机。

　　扩张网上优势

　　近日，宝洁又启动了“生活家”网络服务社区，在e生活家的基础上更加丰富与完善，宝洁首次整合旗下各品牌优势资源，与消费者在网络上进行直接交流，从而借助网络媒介向消费者提供全面的会员优惠及生活解决方案。据宝洁方面透露，目前其注册会员已达50万名左右。

　　“生活家”网络服务社区包含了资讯播报、美丽课堂、乐享生活、试用点评、互动社区、绿动中国、在线购买7个版块。在线购买则直接链接了淘宝上的e生活家。

　　除在线上购买之外，“生活家”网络服务社区增加了许多新鲜的内容。例如为会员提供产品的试用，并将消费者的使用心得直接发表在网站里；而且，“生活家”社区还提供宝洁公司旗下各品牌的优惠券，会员可直接下载电子优惠券到生活家网店购买，或打印到附近的超市使用。这种消费方式符合现代消费习惯，开创了日化企业网络服务的先河。

网络服务社区的开展，更加旗帜鲜明地表明了宝洁投身网络的初衷，销售额的提升并不是其目标，提供一种创新的营销模式才是关键。网络作为一个庞大的互联网媒体和营销平台，从消费者研究、消费者参与的设计到试用，以及产品的系列开发、售出，网络能提供线下销售给不了的全方位互动。宝洁可通过网络数据库，从地区、职业、收入等有效锁定目标消费人群，并通过淘宝对目标客户进行样品派发，根据派发数量来调查各种产品的市场行情，同时为宝洁下一步市场研发作参考。

　　避不开的渠道问题

　　在电子商务日益昌盛的今天，真正进军互联网的传统日化企业并不多见，即使是宝洁此次触网，也还是犹抱琵琶半遮面。因为实际上e生活家的直接经营者并不是广州宝洁，而是一家名为北京一商宇洁的商贸有限公司，据记者了解，此公司正是宝洁的一个核心分销商。

　　网络渠道的分销，为线下的传统分销多少带来一定的影响。分流部分客群在其次，对于宝洁这样的公司来说，目前网络渠道的分流并不成为问题。更重要的是网络上的价格很容易扰乱传统渠道。也正因为这个原因，在e生活家的网站上商品的折扣现象并不厉害。此外，如何平衡线下经销商与线上经销商的利益也考验着宝洁在新渠道上的创新管理能力。
