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　　　　（5）营养保健品企业微商城营销推广策略

　　　　（6）营养保健品行业微商城运营优秀案例

　　　7.2.7 营养保健品企业移动电商切入之——电商类APP开发运营策略

　　　　（1）营养保健品企业电商类APP开发成本

　　　　（2）营养保健品企业电商类APP功能模块

　　　　（3）营养保健品企业电商类APP设计要点

　　　　（4）营养保健品企业电商类APP运营策略

　　　　（5）营养保健品行业电商类APP优秀案例

　　7.3 营养保健品企业如何制胜移动互联网营销新平台

　　　7.3.1 移动互联时代市场营销新趋势

　　　　（1）移动互联网营销的特点

　　　　（2）移动互联网营销的应用形式

　　　　（3）移动互联网营销产业链结构

　　　　（4）移动互联网营销发展趋势前瞻

　　　7.3.2 营养保健品企业移动互联网营销之——微信营销战略

　　　　（1）微信功能概述及营销价值

　　　　（2）微信用户行为及营销现状

　　　　（3）微信的主要营销模分析

　　　　（4）微信营销的步骤、方法与技巧
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　　　　（5）微信运营与营销优秀案例详解

　　　　（6）微信营销效果的评估标准分析

　　　　（7）微信下企业的CRM策略分析

　　　7.3.3 营养保健品企业移动互联网营销之——APP营销战略

　　　　（1）APP营销的特点与价值

　　　　（2）企业APP营销背景分析

　　　　（3）APP体系与功能策略方向

　　　　（4）APP营销的创意路径

　　　　（5）APP用户体验设计技巧

　　　　（6）如何找准APP目标客户

　　　　（7）APP推广的技巧与方法

　　　　（8）APP如何提升运营效果

　　　　（9）APP营销优秀实战案例

　　　7.3.4 营养保健品企业移动互联网营销之——微博营销战略

　　　　（1）微博营销的特点与价值

　　　　（2）微博用户行为及营销现状

　　　　（3）微博营销的策略与技巧

　　　　（4）微信营销优秀案例详解

　　　　（5）中小企业微博营销实战对策

　　　　（6）微博营销风险及应对策略

第8章：营养保健品主流电商平台比较及企业入驻选择
　　8.1 天猫

　　　8.1.1 天猫平台品类规划

　　　8.1.2 天猫平台营养保健品经营情况

　　　　（1）天猫营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）天猫营养保健品交易规模分析

　　　　（3）天猫营养保健品交易品类结构

　　　　（4）天猫营养保健品商家经营情况

　　　8.1.3 天猫平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）天猫营养保健品企业入驻门槛

　　　　（2）天猫营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）天猫营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）天猫营养保健品企业仓储物流合作模式

　　　8.1.4 营养保健品企业入驻天猫优劣势剖析

　　8.2 京东

　　　8.2.1 京东平台品类规划

　　　8.2.2 京东平台营养保健品经营情况

　　　　（1）京东营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）京东营养保健品交易规模分析

　　　　（3）京东营养保健品交易品类结构

　　　　（4）京东营养保健品商家经营情况

　　　8.2.3 京东平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）京东营养保健品企业入驻门槛分析

　　　　（2）京东营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）京东营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）京东营养保健品企业仓储物流合作模式

　　　8.2.4 营养保健品企业入驻京东优劣势剖析

　　8.3 亚马逊

　　　8.3.1 亚马逊平台品类规划

　　　8.3.2 亚马逊平台营养保健品经营情况

　　　　（1）亚马逊营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）亚马逊营养保健品交易规模分析

　　　　（3）亚马逊营养保健品交易品类结构

　　　　（4）亚马逊营养保健品商家经营情况

　　　8.3.3 亚马逊平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）亚马逊营养保健品企业入驻门槛分析

　　　　（2）亚马逊营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）亚马逊营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）亚马逊营养保健品企业仓储物流合作模式
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　　　8.3.4 营养保健品企业入驻亚马逊优劣势剖析

　　8.4 苏宁

　　　8.4.1 苏宁平台品类规划

　　　8.4.2 苏宁平台营养保健品经营情况

　　　　（1）苏宁营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）苏宁营养保健品交易规模分析

　　　　（3）苏宁营养保健品交易品类结构

　　　　（4）苏宁营养保健品商家经营情况

　　　8.4.3 苏宁平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）苏宁营养保健品企业入驻门槛分析

　　　　（2）苏宁营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）苏宁营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）苏宁营养保健品企业仓储物流合作模式

　　　8.4.4 营养保健品企业入驻苏宁优劣势剖析

　　8.5 1号商城

　　　8.5.1 1号商城平台品类规划

　　　8.5.2 1号商城平台营养保健品经营情况

　　　　（1）1号商城营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）1号商城营养保健品交易规模分析

　　　　（3）1号商城营养保健品交易品类结构

　　　　（4）1号商城营养保健品商家经营情况

　　　8.5.3 1号商城平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）1号商城营养保健品企业入驻门槛分析

　　　　（2）1号商城营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）1号商城营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）1号商城营养保健品企业仓储物流合作模式

　　　8.5.4 营养保健品企业入驻1号商城优劣势剖析

　　8.6 当当网

　　　8.6.1 当当网平台品类规划

　　　8.6.2 当当网平台营养保健品经营情况

　　　　（1）当当网营养保健品企业入驻情况

　　　　（2）当当网营养保健品交易规模分析

　　　　（3）当当网营养保健品交易品类结构

　　　　（4）当当网营养保健品商家经营情况

　　　8.6.3 当当网平台营养保健品企业入驻条件及费用

　　　　（1）当当网营养保健品企业入驻门槛分析

　　　　（2）当当网营养保健品企业入驻相关费用

　　　　（3）当当网营养保健品企业营销推广渠道

　　　　（4）当当网营养保健品企业仓储物流合作模式

　　　8.6.4 营养保健品企业入驻当当网优劣势剖析

第9章：国外营养保健品电商典型模式及在我国适应性分析
　　9.1 国外营养保健品电商发展状况介绍

　　　9.1.1 国外营养保健品电商发展背景

　　　9.1.2 国外营养保健品电商发展现状

　　　9.1.3 国外营养保健品电商发展模式

　　　9.1.4 国外营养保健品电商格局分析

　　9.2 中外营养保健品电商发展对比分析

　　　9.2.1 中外营养保健品电商规模及现状比较

　　　9.2.2 中外营养保健品电商商业环境比较

　　　9.2.3 中外营养保健品电商消费需求比较

　　　9.2.4 中外营养保健品电商用户体验比较

　　　9.2.5 中外营养保健品电商发展模式比较

　　9.3 国外营养保健品电商重点企业商业模式及适应性

　　　9.3.1 重点企业（一）

　　　　（1）企业发展简介

　　　　（2）企业电商经营情况

　　　　（3）企业电商模式解构

　　　　（4）企业电商运营策略

　　　　（5）企业电商模式在我国适应性分析
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　　　9.3.2 重点企业（二）

　　　　（1）企业发展简介

　　　　（2）企业电商经营情况

　　　　（3）企业电商模式解构

　　　　（4）企业电商运营策略

　　　　（5）企业电商模式在我国适应性分析

　　　9.3.3 重点企业（三）

　　　　（1）企业发展简介

　　　　（2）企业电商经营情况

　　　　（3）企业电商模式解构

　　　　（4）企业电商运营策略

　　　　（5）企业电商模式在我国适应性分析

第10章：附录 营养保健品行业经营数据及网购调查
　　10.1 2014年营养保健品行业经营数据分析

　　　10.1.1 营养保健品行业政策动向及影响

　　　10.1.2 营养保健品行业市场规模分析

　　　10.1.3 营养保健品行业经营效益分析

　　　10.1.4 营养保健品行业竞争格局分析

　　　10.1.5 营养保健品行业细分市场分析

　　　10.1.6 营养保健品行业发展前景预测

　　10.2 2014年营养保健品网购及电商服务调查

　　　10.2.1 2014年营养保健品网购情况调查

　　　　（1）营养保健品网购渠道分析

　　　　（2）营养保健品网购产品结构

　　　10.2.2 2014年营养保健品电商服务调查

　　　　（1）网购营养保健品时碰到的问题

　　　　（2）取消订单的主要原因

　　　　（3）维修或退换货时的态度

　　　10.2.3 2014年消费者营养保健品网购态度分析

　　　　（1）营养保健品网购总体满意度分析

　　　　（2）网购营养保健品产品的态度分析

　　　10.2.4 2014年营养保健品电商售后服务政策分析
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图表96：当当网营养保健品企业营销推广渠道

图表97：当当网营养保健品仓储物流合作模式

图表98：营养保健品企业入驻当当网优劣势剖析

图表99：2008年以来我国营养保健品行业市场规模增长情况（单位：亿元，%）

图表100：2011年以来营养保健品行业经营效益分析（单位：家，万元，%）

图表101：你在网上购买营养保健品产品会选择哪些渠道

图表102：你认为网购营养保健品产品有什么优势

图表103：你在网上购买过哪些类别的营养保健品产品

图表104：当你网购的产品不符合预期时你会怎么处理

图表105：网购营养保健品时碰到的问题

图表106：取消订单的主要原因

图表107：维修或退换货时的态度

图表108：营养保健品网购总体满意度

图表109：网购营养保健品产品的态度

图表110：营养保健品电商售后服务政策

 

如需了解报告详细内容，请直接致电前瞻客服中心。

全国免费服务热线：400-068-7188  0755-82925195 82925295 83586158 

或发电子邮件：service@qianzhan.com 
 
或登录网站：https://bg.qianzhan.com/
 
我们会竭诚为您服务！ 

营养保健品电商O2O行业
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