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二、说明、目录、图表目录

�����[b]2007中国[b]直销[/b]行业全景投资研究报告 内容介绍：[/b]

　　[b]第一章　直销定义及特点[/b]

　　1.1　直销的辨析

　　1.1.1 直销的定义

　　1.1.2 直销有独特优势

　　1.1.3 直销与传统市场营销的区别

　　1.2　直销与传销的区别

　　1.2.1 直销与传销的概念

　　1.2.2 直销和传销的区别

　　1.3　直销的商德守则

　　1.3.1 概念

　　1.3.2 行为

　　1.3.3 公司

　　1.3.4 原则

　　1.3.5 责任

　　1.4　世界直销联盟和中国直销市场规模

　　4.1.3 国际直销业的发展

　　4.1.4 世界直销商德约法

　　4.1.5 世界直销业发展趋势

　　4.2　美国直销业

　　4.2.1 美国直销业的产生及发展

　　4.2.2 美国直销业概况

　　4.2.3 2005年美国直销市场调研市场传统与网络的比例

　　4.2.4 美国直销业动摇商场地位

　　4.2.5 美国直销合法性9大检验标准

　　4.2.6 美国直销协会又吸收19家新会员企业

　　4.3　日本直销业

　　4.3.1 日本直销协会发展的几个阶段

　　5.1.1 直销盟芽期

　　5.1.2 直销诞生期



　　5.1.3 混乱与官方介入期

　　5.1.4 名正言顺期

　　5.1.5 转型经营阶段

　　5.2　中国直销业发展回顾

　　5.2.1 直销在中国兴起的背景

　　5.2.2 中国早期直销企业的几种命运初探

　　5.2.3 中国直销由乱而治

　　5.2.4 直销在中国成了传销的原因分析

　　5.2.5 直销兴废的启示

　　5.2.6 中国直销必定存在

　　[b]第六章　中国直销(直销市场分析)市场分析[/b]

　　6.1　中国直销业现状剖析

　　6.1.1 公司篇

　　6.1.2 法律篇

　　6.1.3 公共关系篇

　　6.1.4 挑战篇

　　6.2　中国直销(直销市场分析)市场概况

　　6.2.1 中国直销(直销市场分析)市场数据

　　6.2.2 建立有中国特色的直销体系

　　6.2.3 中国直销业的三种类型

　　6.2.4 公众眼中的中国直销业

　　6.2.5 中国直销业的最新理论支持

　　6.3　2004-2005年直销市场分析

　　6.3.1 2004年度中国直销企业“最”字榜

　　6.3.2 2004年度中国直销业风云事件

　　6.3.3 2004年度中国直销业热点分析

　　6.3.4 2004年度中国直销业现象分析

　　6.3.5 2005年大陆直销市场规模50亿美元

　　6.4　直销与电子商务

　　6.4.1 当直销遇上电子商务

　　6.4.2 直销和电子商务的互补性

　　6.4.3 直销与电子商务的相似性



　　6.4.4 网络在线直销市场形势令人欣慰

　　6.5 扛起民族直销业大旗

　　6.5.1 艰难时世，自强不息

　　6.5.2 民族直销，大旗安在？

　　6.5.3 直接营销，不是“直销”的直销

　　6.5.4“盛仕”王朝的回归

　　6.5.5 直销试验基地争议中的功不可没

　　6.5.6 民族直销生机依然

　　[b]第七章　医药直销分析[/b]

　　7.1　直销吹响中国美容保健业行进号角

　　7.1.1 市场背景

　　7.1.2 传销之痛

　　7.1.3 直销之思

　　7.2 网络营销模式的市场与结构

　　7.2.1 网络营销模式市场分析

　　7.2.2　网络营销模式结构分析

　　7.3　直销是否成为医药的新机会

　　7.3.1 直销与医药行业

　　7.3.2 我国医药企业青睐直销模式

　　7.3.3 健康产业涌进直销潮

　　7.3.4 医药行业的“直销改造”

　　7.3.5 雅芳进军医药，市场竞争激烈

　　7.4 医药医药直销的大势与升级

　　7.4.1 直销盛行折射医药医药营销发展趋势

　　7.4.2 直销模式体现资源整合和SWOT分析原理

　　7.4.3 会议直销走向"后时代"的危机分析

　　[b]第八章 直销的经营模式[/b]

　　8.1 直销经营模式与策略

　　8.1.1 电视直销的营销策略

　　8.1.2 会议直销的管理升级

　　8.1.3 定制直销模式

　　8.1.4 市场化经营下的家庭直销模式



　　8.1.5 直销业，规则彰显魅力

　　8.1.6 直销商心理定位模式分析

　　8.1.7 整合直销

　　8.2 案例分析

　　8.2.1 南方李锦记多层次直销商业模式经营战术

　　8.2.2 深圳万事达卡直销始末

　　8.2.3 外资直销企业市场布局和定位

　　8.2.4 联想大动干戈推直销

　　8.2.5 IT直销日长夜大的销售模式

　　[b]第九章 重点企业分析[/b]

　　9.1 外资重点直销企业分析

　　9.1.1 安利

　　9.1.2 完美

　　9.1.3 玫琳凯

　　9.1.4 仙妮蕾德

　　9.1.5 天津尚赫

　　9.1.6 南方李锦记

　　9.1.7 如新

　　9.1.8 永久

　　9.1.9 克缇

　　9.1.10 康宝菜

　　9.1.11 立新世纪

　　9.1.12 慕立达

　　9.2 本土重点直销企业分析

　　9.2.1 天狮

　　9.2.2 福龙

　　9.2.3 九极

　　9.2.4 新时代集团

　　9.3 重点直销企业对直销法颁布的表态

　　9.3.1 雅芳

　　9.3.2 安利(中国)

　　9.3.3 完美



　　9.3.4 康宝莱（中国）

　　9.3.5 玫琳凯(中国)

　　9.3.6 南方李锦记

　　9.3.7 如新(中国)

　　9.3.8 天狮集团

　　[b]第十章　直销业面临的机遇与挑战[/b]

　　10.1 机遇

　　10.1.1　面对直销渠道还有没有活路

　　10.1.2　中国市场“直销时代”远未到来

　　10.1.3　掘金直销市场企业范围可能扩大

　　10.1.4　掌握电子化直销的商机

　　10.2　挑战

　　10.2.1　谁动了内资直销企业的奶酪

　　10.2.2　新直销主义的问题

　　10.2.3　中国直销业将再次面临考验

　　10.2.4　直销开放的风险分析

　　10.2.5 直销业直面三大障碍

　　[b]第十一章　直销业未来前景及发展策略[/b]

　　11.1 直销业前景与趋势

　　11.1.1　直销在中国的远景

　　11.1.2　预测首批企业最快2006年3月能获直销牌照

　　11.1.3　2005--2010年成为中国直销通路的黄金五年

　　11.1.4　中国直销业的十大趋势

　　11.2 中国直销(直销市场分析)市场预测

　　11.2.1 关于直销市场开放的具体承诺

　　11.2.2　禁锢7年后直销市场将“井喷”

　　11.2.3　国际财团计划投资中国直销(直销市场分析)市场

　　11.2.4　中国直销(直销市场分析)市场前景透视

　　11.3 直销行业发展策略

　　11.3.1　内资直销公司喜忧参半积极备战

　　11.3.2 中国直销企业如何与因特网进行链接

　　11.3.3 把握趋势再创直销竞争优势



　　11.3.4　直销之路如何走

　　图表目录图表

　　图表1-1　公众对直销方式的信任度

　　图表1-2　公众对直销方式的接受度

　　图表1-3　公众对直销与传销的认知比例

　　图表3-1　关于直销立法的市场调查

　　图表3-2 关于立法对打击非法传销的作用的市场调查

　　图表4-1 2003年美国直销业的营业额

　　图表4-2　美国直销产业的品种比例

　　图表4-3 美国直销人员占总人数的比例

　　图表4-4 美国直销人员的性别比例图

　　图表4-5 美国直销人员工作的时间安排

　　图表4-6　美国直销中工具销售模式工作地点分布

　　图表4-7　美国直销中人员销售模式工作地点分布

　　图表4-8　美国直销两种模式的比例

　　图表4-9 美国直销业各地区完成的营业额所占的比例

　　图表4-10　美国直销销售方式比例

　　图表4-11　美国直销多层次直销公司和单层次直销公司的比例

　　图表4-12　美国直销单层次直销公司的营业业绩

　　图表4-13　美国直销多层次直销公司的营业业绩

　　图表4-14 美国单层次公司与多层次公司的直销人员占的比例图

　　图表4-15 2005年美国直销市场调研市场传统与网络部分的比例

　　图表4-16 历年年台湾直销业业绩前10大排行榜 （单位：亿元新台币）

　　图表4-17 台湾直销业营业额前十大排行榜

　　图表6-1 安利(中国)的销售业绩统计

　　图表6-2 玫琳凯在中国的销售总额统计

　　图表6-3 完美（中国）的营业额统计

　　图表6-4 天狮集团在中国市场的营业额统计

　　图表6-5 如新（中国）销售额统计

　　图表6-6 中国直销分销渠道与供应链管理

　　图表8-1 直销产品分销模式利益分配

　　图表9-1 美容化妆品企业上网状况



　　图表9-2 对安利是否存在拉人头的现象

　　图表9-3 对安利的销售模式

　　图表9-4　公众对安利直销员的印象

　　图表9-5　公众购买安利产品的途径

　　图表9-6　公众对安利产品的评价

　　图表9-7 认为安利公司不是做传销的占多数

　　图表9-8　公众对安利的总体评价
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