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Part.1电商市场现状
新零售舞台已经成型



中国电子商务市场交易现况
网络市场交易总规模
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 网络购物同比增速仍保持在20%以上

 电商的需求依然还在扩大，增速渐渐
趋于平缓，但是仍有很大的增长空间



中国电子商务市场交易现况
C2C和B2C交易占比情况
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C2C占比 B2C占比

 B2C市场占比于2015年第二季度起
开始全面超越C2C市场

 电商市场正在越来越正规化和规模化

 C2C将会有一大部分往碎片化、个性
化、定制化的方向发展



中国电子商务市场交易现况
B2C购物网站市场格局
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 天猫仍然以超过50%的市场份额占据
行业老大的位置

 京东以超过1/4的市场份额屈居第二

 京东、唯品会、苏宁易购的同比增速
高于B2C行业的整体增速

 整体市场格局相对稳定

 阿里巴巴于云栖大会上提出新零售概
念，在最新的财报中未提及GMV



中国电子商务市场交易现况
移动购物交易规模
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 移动购物在4G、智能机、APP等综
合因素的共同作用下，得到飞速的发
展

 2015Q1同比增速高达167.1%

 2016Q3同比增速仍有高达56.1%

 目前增速在逐步下降，但还有很大的
增长空间



中国电子商务市场交易现况
PC端和移动端交易额占比

52.5% 49.1%
43.4%

37.3% 32.8% 31.3% 28.4%

47.5% 50.9%
56.6%

62.7% 67.2% 68.7% 71.6%

0%

100%

2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q4 2016Q1 2016Q2 2016Q3

2015Q1-2016Q3中国网购交易额PC端和移动端占比

PC端网购交易额占比 移动端网购交易额占比

 移动端交易额在2015Q2首次超过PC
端后，以碾压之势于2016Q3取得了
超过7成的份额

 从红包到打车，再到外卖，到生活服
务，微信支付和支付宝支付以异常迅
猛的速度彻底打通了移动支付这条路

 同一时间，移动支付的便捷性也带动
了不少中老年群体加入了网络购物的
行列



中国电子商务市场交易现况
PC端与APP端购物金额占比
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 就网购市场而言，PC端的浏览量仍
高于APP端

 在现阶段PC端在浏览体验上仍然优
于APP，PC端能让用户更直观的做
比较、参与大型促销活动，以及抢占
一些资源有限的流量入口

 而APP端在下单、支付等方面的体验
会高于PC端，用户能在更短的时间
里做出决策



中国电子商务市场交易现况
移动购物场景分析
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 家里和工作间隙依然是主要的购物场
景，在主要的购物场景下，移动端使
用率上升

 移动端的碎片化特点更符合用户的网
购习惯

 各大平台的上线、特卖和活动时间基
本也都是在早上10点-晚上8点进行



碎片化消费将成为新零售的主要形式
移动消费的成熟让为新零售打下良好的基础



Part.2鞋类网购市场现状
传统行业的网络零售



中国电子商务市场交易现况
中国鞋类网络销售规模
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2015年中国鞋类网络销售与实体销售销售额占比
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 2015年中国鞋类消费总额约3500亿
元，其中网购销售额约为912亿元，
占比已经超过25%

 整体占比目前仍在增长



中国电子商务市场交易现况
各鞋类消费量对比
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 女鞋与童鞋的市场消费力非常庞大，
两者的购物群体重叠度高，两个品类
的更新换代速度也比其他品类要快

 运动鞋电商起步较早，目前增速不如
其他品类



中国电子商务市场交易现况
各鞋类销售额对比
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 2016年鞋类电商销售额预计能突破
1200亿元

 整体销售额仍有不错的增长

 运动鞋的销售额增长最为明显



中国电子商务市场交易现况
各鞋类单品均价对比
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 4个品类中，只有运动鞋的单品均价
是上升的

 运动鞋的科技附加值和流行趋势的把
控度目前还是比较良性的状态

 其他品类的同质化问题较为严重，陷
入无尽的价格战之中

 市场的反应速度越来越快，过去一个
月才能模仿出来的款式，现在可能只
要一星期



电商市场变革
传统品牌在电商正面市场全面获胜

产业生态成熟
前两年非常流行的观点是，谁掌握的供应链，谁就能赢得电商市场。

而传统品牌的供应链本来就很成熟。

分销权回收 大量品牌主动回收分销权和关闭线下盈利比较一般的代理门店。

同时，线上大力度推广官方旗舰店和官方自营店。

资本化运作 比起被ROI束缚的中小品牌，大品牌敢投入较大的费用用于品牌建设。

在大投入的尝试上，比一般的中小企业更加大胆。

在我们未公开的行业个品类销售额TOP10品牌里，已经基本开不到淘品牌的身影。



1电商逐步沦为传统行业
电子商务在经历了20年的发展之后，从新型行业变成一个传统行业，从摸索变成按部就班

2传统电商的机会在萎缩
资本化运作、线下品牌效应在线上快速反应，纯线上品牌的机会在变小

电商的市场仍然在增长竞争也在变激烈
中小企业需要在探索新零售模式



Part.3电商消费环境
新零售从哪里入手



用户人群分析变化
5年前我们会从职业、分身去给一个人群做定位

白领 学生 家长

对比他们的收入水平、生活习惯和交际圈
并以此来做产品定位和决策



用户人群分析变化
现在我们发现了一些人在消费的过程中表现格外突出

90后

女性

老年

高学历 爱尝试 高收入

相比价格，更关注产品品质、服务体验和品牌个性

女性有太多共性，不少针对女性的产品和平台都有着不俗的表现

永远不要低估女性的消费力

一个被忽视的强有力消费群体，他们掌握大量资金并且肯享受

移动消费的逐步成熟，让这个群体的人成为了网购的一个重要阵营



用户人群分析变化
更加细分的人群被打上了标签

驴友 跑友 宅男 极客

爱旅游、爱交友爱好 爱跑步、爱运动 泡网、游戏 爱科技、爱尝试

游记兴趣内容 路线、体验 二次元 新奇特

耐用、舒适产品要求 适合运动 休闲、舒适 潮、科技感

消费体量在升级的同时，消费体验也将同步升级
更多的信息让产品定位、内容和渠道都能更加有机的结合到一起



社交与电商的不解之缘
旧社交模式已经难以推动产品销售

 过去，这个领域的社交只有论坛和产品评测

 而评测的应用面很窄，只覆盖几个大运动品牌

 服务面只能涵盖sneaker人群



社交与电商的不解之缘
导购类平台日渐疲软

 导购类平台经历了一个火热期

 但是苍白的推广内容逐渐挡不住广告的侵蚀

 虽然各自在转型电商平台的道路上摸索，但依然没有找到好的出路



重内容移动社交的春天
社交在移动网络的推动下，迎来新的高峰
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内容的地位日益凸显
种种迹象表明社交将成为未来营销的重要支柱

口碑与评价

时至今日，大小品牌扔不断有刷单丑闻爆出
比起图文详情，大家更关注口碑与评价

为内容付费

聪明的人开始意识到
内容是有价值并且可以直接交易的

打赏与点赞

年轻人需要更有参与感的消费体验
他们认可他人的劳动成果

社交渠道成熟

更多细分领域的社交渠道日趋成熟
它们以更专业更具互动性的形式展现在大众面前



• 传统电商时代，用户现有需求后购买，用户对平台比较依赖，商家对消费者有很直接的影响力。
• 社交+电商模式有效的解决了产品质量信息不对称的问题，不断的刺激消费者模糊的购买欲望，转化成为

明确的消费需求，而用户对某个社区或网红的信任，将增加其重复购买率

社交与电商相互渗透
用户流量从社交平台转移到电商网站

社交 电商+

社交满足了人们对人际交往、自我
表达与分享生活的需求，也为用户
搭建了信息获取和娱乐消遣的平台

移动用户有九成正在
使用移动社交

社交广告的价值不断
升级，广告形式更多
样、灵活、创新



直播+网红+电商新模式
各大平台正在积极布局社交电商

未来的电商会更加重视复购率与利润率，从内容出发，取缔价格战。

社交的变现能力空前巨大

利用粉丝经济，创
造明星直播，通过
直播来分享美容和
知识，借助网红售
卖美妆类产品

聚美优品

以店铺切入，定位
于消费类直播，涵
盖母婴、美妆、潮
搭、美食、运动健
身等范畴

淘宝

深耕明星IP及直播
+网红+电商IP；首
创手机直播综艺
秀，8月25日上线
原创视频+导购模
式的PGC直播栏
目，唯品美美搭

唯品会

以网红模式切入，
涉及穿搭、美妆、
旅行、健身等；投
入3亿元扶持旗下
网红直播一人的孵
化和经济业务

蘑菇街

国内首创跨境扫货
直播，以买手模式
切入，明星投资人
受市场关注

洋码头



未来的新零售模式里会更关注交易之外的东西
电商将变成一种很常规的交易形式

重细分
人群将越来越细分
基于大数据匹配的交易将越来越精准

重社交
以兴趣为中心的社交渠道百花齐放
在重社交环境下产生的买卖关系将更加稳固

重内容
产品的图片和属性已经难以满足买家的需求
以内容为核心的营销效果将会更加凸显

重参与
作为消费主力群体的年轻人更渴望主动
更多可参与的环节能够提升消费者在交易过程中的满足感
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