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1. 中国电商历史沿革概览 
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中国电商发展历程 

年份 

• 京东诞生，开创自营电商 2004 

• 唯品会诞生，是早期垂类电商的代表 

2003 • 淘宝诞生，标志着中国电商的新时代 

2008 

2018 • 社区团购模式兴起，赛道涌入大量玩家 

2020 
• 以抖音、快手为首的内容电商持续推动电商行业的革

新和发展 

• 中国电商的发展受益于互联网
技术、移动支付和物流基础设
施的完善，网购人数和渗透率
仍在持续攀升。 

 

• 自 2003年淘宝成立以来，中
国电商市场持续扩张，改变了
整过整个零售行业的格局。电
商不仅为新老品牌提供了更广
阔的增量空间，也催生了社区
团购、直播电商等新兴商业模
式，从各方各面影响着人们的
生活。 

 

• 社交电商、社区团购、直播电
商等近年新兴的电商模式使中
国电商格局变得更加多元化，
电商触达的人群更多、能满足
的购物需求更广泛。 

 

• 内容电商主要由抖音、快手等
社交及内容属性较强的平台承
载，其本身的高用户流量和以
视频直播为主的电商形式更容
易激发消费者的兴趣和购物欲。 

• 蘑菇街开创直播电商模式 

 

• 云集诞生，是中国社交电商的先驱之一 

 

• 拼多多诞生，激活并增强社交在电商中的作用，以厂
家直供的低价产品和社交购物体验打入下沉市场 

2015 

中国电商已发展20余年，新兴平台和商业模式不断出现，改变着电商格局。 

 

 

中国电商历史沿革概览 

2019 • 淘宝于2017年开始的直播业务呈爆发式增长 

资料来源：灼识咨询 

• 中国商品交易中心正式开始，是中国第一个完整的
B2B电子商务交易中心 

1997 

• 国内第一家C2C电商8848成立；易趣网、当当网也在
同一年成立 

1999 
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全球主要国家电商概览 

与全球主要国家相比，中国电商渗透率和普及度高，且近年依然持续出现大型电商平台，
为消费者的线上购物提供了愈发多样的选择。 

 

中国电商历史沿革概览 

2000 

2010 

2015 

美国 英国 日本 韩国 

1995 

中国 年份 

注：红框内的平台为诞生于该国家的电商平台。 
资料来源：灼识咨询 



2. 中国电商市场概览 



6 

20 

15 

5 

0 

10 

2018 2016 2017 2019 2021E 2023E 2024E 2025E 

13.5 

2015 

8.5 

2022E 

3.2 

4.2 

5.5 

7.0 

9.8 

11.7 

15.5 

17.6 

20.0 
万亿元 

2020 

+24.7% 

+15.4% 

中国电商市场持续增长，电商已成为中国人民生活中不可分割的一部分。 

 

 

中国电商市场概览 

实物线上零售渗透率 

12.1% 14.1% 16.8% 20.8% 23.3% 27.7% 29.8% 31.8% 33.9% 35.9% 38.0% 

中国线上零售市场规模1，2015-2025E 

注：1. 指实物销售。 
资料来源：灼识咨询 
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CAGR  

2015-2020 

CAGR  

2020-2025E 

16.4% 13.0% 

31.4% 16.6% 

总计 24.7% 15.4% 

得益于消费者对品质和购物体验的追求以及监管支持，B2C模式在整体电商中的占比持
续上升。 

 

中国电商市场概览 

中国线上零售市场规模，按卖家性质分分类，2015-2025E 

B2C 

C2C 

资料来源：灼识咨询 
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随着时间推移，中国电商市场的品类结构逐渐发生改变，传统线下占比较高的快消品类
受益于消费升级和物流基础设施的完善，线上销售增长迅速。 

 

中国电商市场概览 

快消 

美妆个护 母婴 食品饮料 宠物 OTC 家清 3C 鞋服 家电 家居 其他 

非快消 

中国线上零售市场规模，按品类分类，2015-2025E 

资料来源：灼识咨询 
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中国的电商平台可分为传统电商、即时电商和社区团购电商。传统电商品类最为丰富，
即时电商便捷性最高，社区团购的人群最为下沉。 

 

中国电商市场概览 

中国电商平台分类及特征（1/2） 

资料来源：灼识咨询 

传统电商 即时电商 社区团购电商 

定义及代表平台 

• 最常见的电商类型，通常需要跨
区域运输，耗时数日 

• 提供本地即时送货服务的电商平
台，通常在3小时内送达 

• 一个社区内的消费者通过团长购
买生鲜及日用品，消费者通常提
前一天下单，第二天早晨送达至
社区，由消费者自提 

目标人群 

• 中国大部分区域的所有人群，但
目前低线级城市/县级以下区域渗
透率仍较低 

• 经济状况较好、时间敏感用户，
通常在高线级城市 

• 价格及时间敏感用户，通常在低
线级城市 

品类丰富度 

 • 鞋服 

• 日用 

• 3C/家电 

• 家居 

• 母婴 

• …… 

• 生鲜及日用品为主 • 生鲜及日用品为主 

便捷性 

• 可随时通过APP下单，配送通常
需要2-3天 

• 可随时通过APP下单，配送通常
在3小时以内 

• 需要在每天的截止时间前向团长
下单，第二天早晨送至指定地点 

性价比 

• 价格较低，品质可能参差不齐 • 价格稍贵，但品质通常较好 • 价格低，品质可能参差不齐 

差/少 好/多 
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传统电商、即时电商和社区团购在获客、库存安全、履约经济性及售后服务方面各有优
劣。（2/2） 

 

中国电商市场概览 

中国电商平台分类及特征（2/2） 

资料来源：灼识咨询 

传统电商 即时电商 社区团购电商 

获客容易度 

• 整体流量价格变贵，获客成本高 • 获客成本高，需要专门的BD或
营销团队 

 

• 获客成本低，依靠团长的社交关
系获客 

库存安全性 

• 库存风险较高，商品通常都提前
存储 

• 库存风险较高，商品通常提前存
储在前置仓 

• 库存风险较低，商品通常都在下
单后统一运送至中心站点，平台
自身不承担库存风险 

履约经济性 

• 较低，快递上门配送 • 低，骑手上门配送 • 高，中心化配送至团长处可实现
规模效益 

售后服务 

• 服务质量参差不齐，没有经过统
一培训 

• 经过统一培训，服务质量较高 • 团长售后方便，但服务质量可能
参差不齐 

差/少 好/多 
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直播电商以更为创新的形式定义“人货场” 

直播电商 非直播电商 

购物体验 
沉浸式购物体验，可实时与卖家

产生互动 
买家自主浏览，可咨询客服形成

单线互动 

信息获取 
• 高度依赖主播讲解 
• 对某样产品的了解较深，但可

供挑选和浏览的产品数量有限 

• 消费者主动搜索获取信息 
• 对于产品的了解程度有限，

但可浏览的产品数量较多 

展现形式 
直播、图文、视频、其他观众的

实时评论，所见即所得 
图文与视频，所见不一定为所得 

买家间的互动
性与产品反馈 

可实时获取其他直播观众的评论
和弹幕，互动性强 

以其他买家对产品的文字评论为
主，买家间互动性较弱 

商品价格 
价格极具吸引力，同时叠加秒杀、
礼赠等直播间互动优惠吸引用户 

价格较为稳定，日常折扣小 

决策路径 消费者需在短时间内做出决策 可“货比三家” 

耗时情况 观看直播需要占用较长时间 更为碎片化和灵活 

人 

主动消费 

被动消费 

货 

人找货 

货找人 

场 

千里眼 

顺风耳 

• 缩短决策时间 

• 加强交互 

• 个性化消费 

• 缩短决策时间 

• 去中间商 

• 拉近产品原产地 

• 排除场地与时间限制 

通过直播电商，品牌方可缩短营销链路，激活消费者的非计划性消费；对于消费者而
言，直播购物具有一定的价格优势，直观性、趣味性与互动性俱佳；对于平台而言，直
播电商将进一步拉动用户使用时长和平台粘性，突破流量瓶颈。 

中国电商市场概览 

资料来源：灼识咨询 
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直播
带货
关系
链 

带货
红人
属性 

电商
载体 

直播
电商
GMV 

淘宝直播 快手 抖音 

• 头部主播高度集中 • 平台注重对健康生态的建设，防

止流量过于集中在头部，整体相

对分散 

   站内成交  淘宝、天猫、有赞、京
东、拼多多、快手小
店、魔筷星选等 

 抖音小店、淘宝、天猫、
京东 

KOL 商品 粉丝 购买 

微信 

  

KOL 内容 粉丝 

打赏/

购买 KOL 内容 粉丝 

打赏/

购买 

1,000 

2,000 

4,000 

2020 2018 2019 

596 

3,812 

2019 2018 2020 

1 200 

1,800 

2018 2019 2020 

N/A 150 N/A 

2019 2020E 2018 

N/A 

公众号/

视频号 购买 

 站内成交 

 2020年，微信小程序实
现8,000亿GMV，同比增
长115% 

• 直播带货入口依托于公众号、小

程序等 

• 2020年日均3.6亿用户阅读公众号

文章，日均4亿用户使用小程序 

中国头部直播电商平台概览 

电商巨头与头部内容/社交平台已进入直播电商深耕阶段，淘宝、抖音和快手已经形成
相对稳固的直播电商第一梯队，微信也于2020年小步快跑入局直播电商业务。 

 

中国电商市场概览 

• 头部主播高度集中，粉丝10万以

上的主播占总体主播的10% 

• 粉丝1万-10万的主播约占24%，1

万以下主播约~66% 

亿元 亿元 亿元 亿元 

资料来源：灼识咨询 



3. 中国电商服务生态概览 

3.1   电商一体化仓配 

3.2   电商代运营 
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中国电商服务生态主要由仓配、代运营、支付、SaaS组成。 

 

 

中国电商服务生态概览 

中国电商服务生态 

资料来源：灼识咨询 

SaaS 
 

市场规模~700亿 

支付 
 

交易规模~200万亿 

仓配 
 

市场规模~3,000亿 

代运营 
 

交易规模~1,000亿 

中国电商 

服务生态 



3. 中国电商服务生态概览 

3.1   电商一体化仓配 
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电商1.0 电商2.0 电商3.0 

时间 2003-2008 2009-2016 2017至今 

主要电商平台 

电商卖家 
• 中小个人卖家为主 

• 单体销量小 

• 大品牌开始拓展电商渠道，中小个人
卖家数量进一步增长 

• 单体销量剧增 

• 各类品牌持续加码电商，且电商类型和渠道
进一步拓展 

• 单体销量大，且呈周期性波动 

物流服务 

• 个人卖家自己运营仓库，或根本
不需要仓库、有一定空间堆砌商
品即可 

• 没有成型的一站式电商物流服务 

• 物流企业开始提供一站式电商物流服
务，以仓+配一体的形式为主 

• 仓储服务由传统的服务大件商品的静
态仓储转向快周转且灵活的动态仓储，
以适应电商件小而多的特性 

• 在仓+配一体的基础上，物流企业为卖家提
供更多可选增值服务，例如打包和上门安装 

• 电商渠道的拓展使卖家转向“一盘货”以降
低履约成本，与此同时以规模效应拉低成本
的“云仓”开始普及 

物流科技 • 几乎没有发展和应用 
• 出现了基础的物流IT系统，以WMT、

TMS、OMS为主 

• 智能物流设备（如IoT、AGV等）普及 

• 基础物流系统融合，并以AI赋能决策 

代表物流企业 • 提供单一配送服务的物流企业   

随着电商及物流科技的发展，电商一体化仓配在过去十年内快速发展。 

 

  

中国电商服务生态概览-电商一体化仓配 

中国电商仓配发展历程 

资料来源：灼识咨询 
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供需关系 

供应链管理 

仓储需求 

中国电商服务生态概览-电商一体化仓配 

仓储形态的演变 

仓储作为仓配服务中的核心环节，持续受到供需关系和供应链形态的影响，历经了多个
阶段的变化。 

 

商品经济尚未发展成熟 

“推式”供应链 

• 卖方市场，产品供给有
限、相对标准化 

• 计划生产 

阶段 I 

计划经济 

1980年前 

静态仓储 

• 主要用于存储大宗货物，
商品类型和数量有限，缺
乏管理 

传统经销模型 

“拉式”供应链 

• 买方市场，需求多样细化 

• 精细化分工使品牌方可以专注在核心
业务 

• 传统的多级经销体系 

阶段 II 

电商发展前夕 

1980-2000 

动态仓储 

全渠道模型 

• 全球买方市场，需求进一步宽泛、
多样化 

• 全渠道模型兴起 

阶段 III 

电商的天下 

2000-2020 

柔性供应链 

云仓 

• 多样化的销售渠道产生了对云仓和
一体化仓配管理的需求 

• 仓库存储的货品变得多样化 

• 区域中心仓能满足大多数仓储需求 

• 供应链管理粗放 • 供应链反应更加敏捷、即时 

• 由IT系统和大数据技术辅助，供应
链管理更加柔性 

• 供应链需要对需求波动进行快速反应 

• 供应链管理变得精细，但仍为提前计
划管理 

资料来源：灼识咨询 
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广域电商仓配网络依赖仓储与配送网络间的协同进行订单履约。 

 

 

0.5-2天 

供应商 
区域 

分拣中心 

同城 

分拣中心 
快递站 消费者 

0.5-1天 

仓储网络 

区域中心仓
（RDC） 

0.5-2天 

供应商 
直播区域中心仓

（RDC） 

区域 

分拣中心 

同城 

分拣中心 
快递站 消费者 

0.5-1天 

仓储网络 

传
统

B
2

C
电

商
 

仓
配

网
络

 

直
播
电
商

 

仓
配
网
络

 

• 传统B2C电商的仓配网络主要依靠仓储和配送网络间的协同进行订单履约，高度发达的快递行业是该网络的基础设施 

• 近年来，电商订单呈碎片化、即时化趋势，订单数量也相应飙升，越来越多的品牌正在考虑建立RDC，加快货物从仓库到同城
配送中心的周转，从而提高整体履约效率 

• 直播电商作为从传统B2C电商中衍生出来的新型模式，在仓储网络方面与传统B2C电商略有不同——由于直播SKU通常会同时
间大批量下单，因此将会单独设立直播RDC进行订单履约 

仓配履约中心 

中国电商服务生态概览-电商一体化仓配 

广域电商仓配网络示意图 

配送网络 

配送网络 

资料来源：灼识咨询 
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近场电商的履约中心比传统电商更接近终端消费者，履约时效性要求较高。 

 

 

消费者 共享中心仓 供应商 RDC 前置仓/网格仓 

团长 

自提点 

12-15小时 

提货 

仓储网络 

社
区
团
购

 

仓
配
网
络

 

消费者 共享中心仓 供应商 RDC 前置仓 

<3小时 

仓储网络 

即
时
电
商

 

仓
配
网
络

 

• 社区团购平台的货物不直接送到消费者手中，而是集中临时存放在前置仓/网格仓、进行分拣，第二天配送到团长或自提点；该网络主
要依靠共享中心仓向网格仓补货 

• 即时电商平台在前置仓陈列并存储货物，与商超类似；并依靠同城配送网络实现高时效的履约，通常在消费者下单后的3小时内送达 

中国电商服务生态概览-电商一体化仓配 

近场电商仓配网络示意图 

最后一公
里配送 

仓配履约中心 

资料来源：灼识咨询 
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受益于规模效应，电商一体化仓配可有效降低履约单位成本。 

 

 

仓配服务商成本项 
日均包裹量 

800 1,000 1,500 

 

 

仓库租金 

仓库面积，平方米 300 300 300 

租金，元/平方米/天 1 1 1 

日均租金 300 300 300 

单包裹日均租金成本，元 ~0.4 ~0.3 ~0.2 

 

 

仓库操作员/配送员 

操作员，个 10 12 15 

月均工资，元 8,000 8,000 8,000 

日均操作员成本，元 2,667 3,200 4,000 

单包裹日均操作成本，元 ~3.3 ~3.2 ~2.7 

配送员 10 12 15 

月均工资，元 8,500 8,500 8,500 

日均配送员成本，元 2,833 3,400 4,250 

单包裹日均配送成本，元 ~3.5 ~3.4 ~2.8 

其他成本 包材/货损等 ~2 ~1.8 ~1.6 

总成本 单包裹总成本，元 ~9.3 ~8.7 ~7.3 

注：假设每个月30天。 

• 每件包裹的仓配
成本随着包裹量
的增加而降低，
说明通过集中仓
储和运输可以实
现电商仓配规模
效应 

电商一体化仓配的规模效应（示例） 

中国电商服务生态概览-电商一体化仓配 

资料来源：灼识咨询 



3. 中国电商服务生态概览 

3.2   电商代运营 
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• 整合资源和经验，提升运营效率 

• 性价比高，运营拓展速度快 

一站式服务 

电商代运营 

服务商 

 

 

品牌方 

仓储和履约 

数字营销 客服 

品牌分析 店铺运营 

Omni-channels 
品牌官方 

旗舰店 
品牌官方店铺 

移动端 O2O 

全渠道 

 

 

消费者 

行业痛点 

自建 vs. 第三方服务 

 覆盖更多电商平台 

获取数据洞察以了解消费者偏好 

电商代运营服务商解决了电商运营成本高、跨平台拓展慢、数据有效利用率低的难题，
为品牌方降本增效的同时，优化消费者体验。 

 

中国电商服务生态概览-电商代运营 

电商代运营的优势 

• 全平台覆盖，一站式服务 

• 最实时的数据洞察和服务 

• 拥有行业知识和数据积累，更好地满足客户需求，抓住转瞬
即逝的市场机遇 

电商代运营服务 

资料来源：灼识咨询 
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电商代运营模式 

代运营模式 计价模式 产品所有权 库存风险 特征 

     服务模式: 

• 向品牌方提供服务 

• 收入 = GMV * 抽成
比例（或+服务费） 

• 不拥有商品 • 无 

• 代运营服务商不囤货，轻资产运
营 

• 代运营服务商不采购商品，寻求
服务附加值 

     经销模式:  

• 从品牌方采购商品，销
售给消费者 

• 收入 = GMV 
• 采购后即获得商品所

有权 
• 高风险 

• 代运营服务商需要用良好的资金
状况和库存管理能力 

• 由于存在大量采购关系，代运营
服务商与品牌方合作密切 

1 

2 

电商代运营分为服务模式与经销模式；服务模式要求代运营服务商拥有一站式店铺运营
能力，而经销模式还要求服务商有良好的资金状况和库存管理能力。 

 

中国电商服务生态概览-电商代运营 

资料来源：灼识咨询 
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中国电商服务生态概览-电商代运营 

电商代运营服务商为品牌方提供一系列高效IT服务，提升品牌方线上运营效率与效果。 

 

 

电商代运营服务商提供的IT服务 

在线店铺设计与建立 

• 为品牌方提供整合
服务 

• 综合基础设施建设 
• 为品牌方定制并集

成后端系统，保证
多渠道信息同步 

仓储与履约 数字营销 店铺运营 客服 

• 营销活动策划及媒
体服务 

• AI技术于在线内容
生产中的应用 

• 大数据支持的多平
台交易实时分析 

• 库存管理、产品发
布、通过OMS内容
管理系统进行订单
处理、在线店铺的
及时更新 

• 监控和辨别媒体平
台上的运营活动 

• 仓储与履约信息获
取 

• 仓储配送全程追踪 

• 消费者数据库创立 
• 消费者行为分析 
• 专业客服团队 

 品牌形象和线上品
牌露出 

 提升流量、转化率
和销售 

 店铺内容每日更新 
 活动监控 

 仓储与履约效率  消费者关系 
 售后满意度 

 前端：OMS, WMS, BI 
 中端： CRM, OMS, WMS, LMIS, BI 
 后端：云，数仓，数据交换平台，BI 

运营模块 

IT解决方案 

提升 

系统 

资料来源：灼识咨询 
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中国快消品代运营服务市场分析 

典型产品 

宠物 OTC 

电商代运营 

渗透率 

品类线上 

销售额 

美妆个护 食品饮料 母婴 

品类毛利率 

品类市场 

集中度 

高 低 

家清 

中国电商服务生态概览-电商代运营 

口红 彩妆 

护肤 香水 

袋装食品 牛奶 

饮料 罐头 

婴幼儿配方 奶瓶 

纸尿裤 婴幼儿服饰 

宠物洗浴 宠物窝 

宠物食品 宠物罐头 

药品 保健品 

温度计 轮椅 

洗涤剂 抹布 

洗手液 橡胶手套 

品类的代运营服务渗透率与品类销售规模、毛利及市场集中度正相关。 

 

 

资料来源：灼识咨询 




