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https://www.100test.com/kao_ti2020/36/2021_2022__E4_BE_9B_E

5_BA_94_E9_93_BE_E5_c31_36888.htm 在1998年被勒令业务转

型的诸多直销商里，转型后最成功的就是雅芳到2003年，雅

芳已经在中国大陆74个大中城市开设了分公司，并设立

了5000多家专卖店和近2000家商场专柜。 但在部分雅芳自己

人眼里，这并不是什么奇迹；而奇迹在于：在更复杂的业务

环境下，到2003年底，雅芳将自己的运营成本整整降低了

约30%！其中大部分来自物流成本的降低。 自己人眼里的雅

芳物流 据一些雅芳公司员工介绍，在1998年以前，就有相当

数量的雅芳小姐，在扩展某些中型城市业务的时候，建立起

了自己的专卖店。也就是说：当1998年被禁直销转做批发和

零售时，在最难操作的零售业务方面，雅芳基层销售人员（

后来的经销商）的“零售知识”并不是零！ 而这批人，也是

最先对雅芳物流弊病有深刻体会的人那时，恐怕雅芳自己的

高层还没意识到这些。 例如，在1996-1997年间的湖北某中型

城市开辟雅芳市场的莘峰，她在自己家乡做成几笔大单（集

团购买，类似批发业务）后，就开办一个雅芳店面。她的目

的是：雅芳小姐可以提货，客户也可以直接来购买。 这样，

即可以减轻雅芳小姐到省会去取货的困难（相当于设了个经

销商中转仓），也解决了客户有时想买但又找不到小姐，或

等小姐上门了，但客户又由于时间的延误而不想要货的问题

（相当于零售店）。按莘峰的话：“店面开张确实提高了雅

芳推销的时效性。” 既然做了零售店，就天然具有一种对顾

客的承诺：在固定时间、地点，我这里能给你提供相应的商



品。但当莘峰去武汉分公司补货的时候，却出现问题了： 对

在外地的雅芳小姐，当时雅芳分公司在提供方便快捷的服务

措施上还是很欠缺。比如雅芳小姐要赶下午的火车回去，这

就使她们盼望公司可以开设外地买单服务台，提供包括优先

提货、免费送到车站等服务，“但是没有”。 另外，外地雅

芳小姐来分公司取货，本身成本就高，但即使事先有沟通，

可是在她们去了以后，货却往往被一些省会的经理和非销售

人员利用便利和非正规手段截取，发往别处。那外地雅芳小

姐就只好等着，这极大地阻碍了公司的发展。 而分公司的经

理们实际上也有苦衷：他们在当地租用的仓库成本非常高，

因此很希望周转速度能更快一点，这就迫使他们尽量把商品

更早的发出去，哪怕来要货的是“非正常渠道人员”。至于

外地雅芳经销人员是否有抱怨，就不能管那么多了。 工厂仓

库 分公司仓库 雅芳小姐/门店仓库 工厂仓库 分公司仓库 经销

商专卖店/商场仓库 在1998年改营批发零售后，雅芳的外地经

销商（很多是原来的雅芳小姐，只不过现在自己做店面）依

然遵循着老的提货方式自提自运。其物流运作稍有复杂，但

结构未变。 有一个例子是，一位住在新疆南部和田地区的雅

芳经销商，去位于乌鲁木齐的雅芳分公司取货，必须带着一

大堆钱，坐整整一天的火车到喀什，然后再转坐12小时的汽

车才能到达目的地，而这样来回离店的时间差不多需要一个

星期。这给经销商造成了很大困难并且浪费了他们的管理时

间。 这种状况一直持续到了2002年初。 双重成本压力 经销商

体验的成本并不仅仅是资金成本，还有他们所强烈感受到的

时间和辛苦。如果在这几方面投入甚大，超过经销商的忍耐

程度，则他们一定会想方设法来转嫁这些成本。 他们的转嫁



方式一般有以下几种： 1、接受窜货：就是接收其他价格优

惠地区的货物，这肯定影响当地的价格体系，实际上影响的

是当地渠道体系对品牌的忠诚度。 2、接受假货：即用低进

价的假货销售毛利来抵消正货的运营费用。 3、转换品牌：

即投入其他化妆品品牌的渠道，替它们做专卖、做商场。 这

几种方式到最后，无疑都是将“投入”的球踢到了雅芳公司

自己脚下，也就是说：这些方式都将大大提高雅芳公司的运

营成本。 更明显的成本负担来自雅芳自己的物流运作体系。

这个体系即：雅芳通过长途陆运或空运的方式，将货物从广

州运到全国75个分公司的仓库，然后由经销商到所属区域的

各个分公司提取货物，并在专卖店或专柜向顾客出售。 随着

雅芳在中国销售额的扩大（2001年销售收入８亿元人民币）

，各地经销商的要货量也在上升，为了防止大面积缺货，并

维持分公司的安全库存，分公司向工厂订货的数量更被放大

，这就导致了著名的“牛鞭效应”分公司仓库的库存额大幅

度增加，因此也就要求租用更大的仓库。 此外，分散在各类

城市的75个大大小小的雅芳分公司仓库，使得雅芳不得不投

入大量的人力去从事仓储、出纳、打单等营运作业。显然，

这种以“分公司仓库”为中心的物流模式消耗大、速度慢、

管理难，越来越不能跟上销售的步伐。 向客户 “献殷勤” 雅

芳必须先解决经销商的问题自从变为批发零售业务后，雅芳

实际上就是在贴近于一个一般的化妆品制造商，中国的中高

档化妆品品牌越来越多，经销商（尤其是二三线城市的经销

商）向谁表忠诚，全在于厂家是否能提供更好的运营服务天

平在向掌握“终端话语权”的经销商这端下沉。 从2000年底

开始，雅芳经过将近一年的摸索、研究，决定通过重新整合



物流来提高竞争力。为此，雅芳自行开发了一套基于因特网

的经销商管理系统（简称DRM系统），并拟定了一份集信息

流、资金流、物流于一体的企业物流解决方案。雅芳把这套

方案称为“直达配送”。 100Test 下载频道开通，各类考试题

目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


