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研究说明
概念界定

 电商导购行业定义：该行业通过比价、返利、内容营销等方式，吸引用户并促使用户前往第三方电

商平台完成交易。不包含社交媒体、新闻、视频类网站等。也不包含导流到线下的部分。

 内容类电商导购行业定义：该行业主要通过内容吸引用户并促使用户前往第三方电商平台完成交易。

不包含社交媒体、新闻、视频类网站等。也不包含导流到线下的部分。

 价格类电商导购行业定义：该行业主要通过比价、返利等方式吸引用户并促使用户前往第三方电商

平台完成交易。不包含社交媒体、新闻、视频类网站等。也不包含导流到线下的部分。

统计口径

 电商导购统计内容：包含导购网站的导购佣金收入、广告营销收入及API接入收入，不含其自建电商

业务的商品销售和佣金收入；包含电商导购收入，不含线下导购收入。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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电商规模稳定增长，网购占比小幅上升
2016年中国电商市场交易规模超过20万亿
2016年中国电子商务市场交易规模达20.2万亿元，增速为23.6%，预计到2019年市场交易规模将达32.7万亿元，整体增速
趋于放缓。根据艾瑞数据显示，网络购物增长23.9%，本地生活O2O增长28.2%，成为推动电子商务市场发展的重要力
量。

电子商务：艾瑞统计的电子商务市场交易规模是指网络购物、B2B电子商务、本地生活服务
O2O以及在线旅游等网站线上交易规模的总和。
来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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网络购物：艾瑞统计的网络购物市场规模指国内用户在国内网站的所有零售订单的
总金额。零售指企业（单位、个体户）通过交易直接售给个人、社会集团作为最终
消费，而非生产、非经营用的商品的活动，包括售给居民个人和企事业单位的生活
和公共消费（如办公用品），但不包括售给生产经营企业用于生产或经营的商品、
售给商业单位用于转卖的商品。中国网络购物市场包含跨境进口、不包含跨境出口
业务。
规模以上企业：根据国家统计局规定和国务院调整批文，规模以上工业指全部国有
及年主营业务收入达到2000万元及以上的非国有工业法人企业。
来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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网购市场稳步增长，导购行业基础扎实
2016年网购市场交易规模近5万亿，预计19年超7万亿
2016年中国网络购物市场交易规模已达4.7万亿元，其中B2C市场交易规模为2.6万亿元，增速为31.6%；C2C市场交易规
模为2.1万亿元，增速为15.6%。网络购物行业整体增速放缓，但仍保持稳定增长。此外，2016年中国网络购物用户规模
达4.6亿人，网购市场及网购用户规模的巨大空间为导购行业提供了扎实的生存和发展基础。
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来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。

概念界定：艾瑞统计的网络购物市场规模指国内用户在国内购物网站的所有零售订单的总金额。零

售指企业（单位、个体户）通过交易直接售给个人、社会集团作为最终消费，而非生产、非经营用

的商品的活动，包括售给居民个人和企事业单位的生活和公共消费（如办公用品），但不包括售给

生产经营企业用于生产或经营的商品、售给商业单位用于转卖的商品。中国网络购物市场包含跨境

进口、不包含跨境出口业务。
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来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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跨境进口零售高增长带动海淘持续升温
2016年跨境进口零售市场增速达86%，渗透率不断增加
随着2014年下半年进口零售电商政策的放开，大量内贸电商和创业企业涌入进口零售电商市场。2015年，中国进口零售
电商的市场规模达到1184.3亿元，增长率为111.9%，在跨境进口中的渗透率达13.2%。 2016年，跨境进口电商政策收
紧，行业增速下调，预计约为86%；渗透率进一步增加至19.0%，并将不断增加，预计到2018年跨境进口零售在跨境进口
中的渗透率将接近30%。
跨境进口零售的迅速发展，培养了消费者购买海外商品的消费观念和消费习惯；另一方面旅游、海归群体的消费习惯辐射
至周围亲友。两者共同带动了国内海淘电商的发展，海淘网站持续升温，又为导购行业提供了新的发展空间和增长点。
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来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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网络广告市场保持较快的增长水平
2016年总体规模达2769亿，预计2019年将突破5400亿
2016年，中国网络广告年度市场规模为2769亿元，同比增长率为29.7%。从整体发展来看，网络广告仍保持较快的增长水
平，预计2016-2019年的复合增长率仍将超过25%。2016年，网络广告虽受到新广告法的影响，但在广告技术与广告形式
等方面均取得了创新性的发展，网络广告已经成为广告主关注的重要形式。

注释：1.网络广告市场规模按照媒体收入作为统计依据，不包括渠道代理商收入；2.此次统计数据包含搜索联盟的联盟广告收入，也包
含搜索联盟向其他媒体网站的广告分成。
来源：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。
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电商广告首超搜索广告居首位
效果类广告增势迅猛
2016年，中国网络广告在细分领域市场出现了较大的结构性变化，一直保持领先地位的搜索广告由于政策影响，份额出现
了较大程度的下滑，首次跌破30%，与去年同期相比，份额下降近5个百分点；电商广告占比28.2%，与去年同期相比，
份额有小幅上升，而在2016年，电商广告的整体份额也首次超越搜索广告，升至首位。同时，在2016年，广告技术不断
升级，广告主对于曝光与效果的需求均较强，随着奥运会等大事件与社交媒体、新闻资讯等平台的结合，网红概念的兴
起，原生信息流广告得到了快速发展，助力其他形式广告类型份额大幅提升。

注释：1.搜索广告是广告主根据自身产品与服务特点、内容，确定相关关键词，撰写广告内容并自主投放的广告，包含搜索关键字广告与联盟
广告。2.电商广告指在电商网站及移动端展现的垂直搜索类广告与展示类广告，包括淘宝、京东、去哪儿等；3.其他形式广告包括导航和门户
及社交媒体中的效果类广告。
来源：根据企业公开财报、行业访谈及艾瑞统计预测模型估算。
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