
中国电商营销市场研究报告

2020年

海量行研报告免费读



2

电商营销
关于
电商营销
◆ 营销是企业永恒的研究课题，而随着不同类型媒体平台

的出现，符合不同媒体属性的愈加多元而独特的营销策

略和生态也不断在为企业营销带来更多可能。

◆ 电商平台在所有媒体类型中，具有足够的特殊性，是兼

具媒体场景和消费场景两大属性的平台，符合品效合一，

也因此衍生出了贴合电商“搜索-购买-评价”链条的多

种营销模式。

◆ 而随着电商营销产业链上消费行为数据的积累、技术的

不断进步、内容布局的加强，以及电商平台和外部媒体

平台愈发紧密的联合，电商营销模式得以不断创新和升

级，使得电商营销的研究价值也愈发凸显。
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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

未来电商营销的趋势将朝着智能化、全域化和内容化三个方向发展。
智能化：投前、中、后营销各环节逐步智能化为品牌主和商户解决痛点。
全域化：电商平台通过广告联盟实现数据整合与消费者全域触达，为“种草”、“拔草”加速。
内容化：电商平台自建内容生态软性触达消费者，增强平台粘性。趋势

电商营销中的搜索广告、展示广告、信息流广告、直播广告、导购营销等模式以完美适配电商平
台属性和消费者消费行为轨迹的形式、多元的玩法，帮助品牌主和商户实现商品曝光量和销量的
提升，带动电商营销市场规模在近5年中以41.9%的年复合增长率快速增长，并于2019年达到
2229.5亿元的规模。模式

电商营销产业链在广告主代理商、营销服务商、投放平台、电商平台和各类媒体平台等各角色方
的深度合作下高效运转。其中，电商平台在产业链运作流程里起到核心作用。从产业链横向看，
电商平台逐步开始自建或联合外部投放平台，投资或加深与营销服务商的合作。从产业链纵向看，
电商平台和其他媒体平台的资源联合度愈发深且广，为品牌主和商户增加站外流量触达点。产业

电商的营销价值在用户、平台属性、数据积淀和技术发展的共同促进下不断提升：1）用户端：线
上消费习惯加强、消费者购买额提升，平台用户的营销价值值得不断被挖掘；2）电商端：电商平
台集媒体和消费属性为一体，内容化营销模式不断创新，为广告主实现品效合一；3）技术端：营
销相关的数据和技术持续升级，为高效服务和精准营销打下夯实基础。背景



4©2020.4 iResearch Inc.                                                                                                                         www.iresearch.com.cn

研究对象

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

报告研究的对象是：B2C和

C2C电商市场中品牌主和商户、

广告主代理商、营销服务商、

投放平台、电商平台等参与者，

相互协作帮助品牌主和商户通

过电商平台实现品牌曝光和销

售额提升目的的相关营销市场。

电商营销市场构成

电商营销模式是指基于电商平

台进行展示的加强商品推广与

消费者间对接强度的各类广告

及营销方法。具体研究模式有：

电商搜索广告、电商展示广告、

电商信息流广告、电商直播广

告与电商导购营销。

电商营销模式
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电商平台营销价值点探究
流量增长较为平缓，电商平台高营销价值另有他因
在整体网络广告市场中，电商平台的广告收入份额占比从2016年起超越搜索引擎广告，并且在社交和短视频广告异军突起

大力扩张份额占比的情况下，仍持续位列第一，成为广告主最为青睐的广告投放对象，极具营销价值。但反观能够反映互

联网媒体平台投放价值的用户流量指标，根据艾瑞mUserTracker中监测的23类APP月活数据显示，电子商务APP在2016-

2019三年中年度月活均值的复合增长率排名为15，增长较平缓，电商平台营销价值的驱动因素还需从用户、平台属性、

数据及技术等方面被进一步探究。

注释：1.搜索引擎广告包括搜索企业的所有广告形式；2.电商广告包括垂直搜索类广告以
及展示类广告等，例如淘宝、去哪儿及导购类网站，2017年开始增加对以拼多多为主的
社交电商广告收入的核算；3.分类广告从2014年开始核算，仅包括58同城、赶集网等分
类网站的广告营收，不包含搜房等垂直网站的分类广告营收；4. 其他包括短视频、音乐、
音频、直播、游戏、应用商店等不以广告收入为主的媒体产生的广告收入，2018年含短
视频，2018年后将短视频单独拆分。
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。 来源：UserTracker多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）。
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2015 2016 2017 2018 2019 2020e 2021e 2022e

2015-2022年中国不同媒体类型网络广

告市场份额

搜索引擎广告 门户及资讯广告
垂直行业广告 电商广告
在线视频广告 社交广告
分类信息广告 短视频广告（2018年新增）
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2015-2019中国社会消费品零售总额与网络购物市场交易

规模

社会消费品零售总额(亿元) 中国网络购物市场交易规模（亿元）

用户端：购物习惯的变迁
网络渠道消费倚重不断增大，电商成企业营销重要触点
根据国家统计局和艾瑞统计数据显示，我国网络购物市场交易规模在过去五年中以27.4%的年复合增长率高速增长，远超

社会消费品零售总额同期8.1%的增速。即使电商平台流量增长较平缓，消费者购物额却在电商平台优惠活动多、选品配送

便捷、涵盖商品品类全面等优点的促进下不断高速增长，消费习惯进一步向线上迁移，而以消费者购物偏好为风向标而开

展的品牌主/商户营销投放，也随之更加倚重线上消费渠道，将电商平台作为营销的重要触点。

来源：1）网络购物市场交易规模：综合企业财报及专家访谈，根据艾瑞统计模型核算。2）社会消费品零售总额：国家统计局。
注释：网络购物市场规模为B2C和C2C交易额之和。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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电商端：场景属性的优势
电商兼具媒体与消费属性，契合广告主品效合一的营销需求
在艾瑞2019年对广告主的调研中，广告主们最关注的营销目标为实现翻倍的销售增长和正确利用内容营销提升品牌价值，

品效并重的营销需求愈发强。相较于其他类型媒体平台，电商平台除了拥有相同的媒体属性外，还具有消费属性，使得平

台上的营销投放拥有快速转化为实际消费的基础；同时，电商平台的营销类型从搜索、展示为主的局面，逐渐扩展出由图

文、短视频、直播构成的信息流、直播广告等多元营销模式，内容化程度不断加深，帮助广告主实现品效合一的营销需求。

样本：N=90，艾瑞咨询2019年广告主调研。 来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2020年中国电商平台场景属性分析
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