
2023年网络零售大数据年度观察白皮书



企业电商大数据

➢经国家统计局许可具备调查许可资质的数据服务机构

➢商务部商务大数据、农业部农产品电商大数据的支撑单位

让一切决策

高效 准确 简单

政府电商大数据 可视化数字大屏

机会发现竞品分析 价格监测 渠道洞察

• 电子商务大数据监测和研究的权威机构

• 率先在业内实现网络零售全平台、全品类监测

• 致力于为大中型企业和国家机关单位提供高效、

精准的数据服务

欧特欧咨询简介
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商指针介绍



数据来源：商指针

时间周期：2023年1-12月

监测平台：天猫、京东、抖音、快手、淘宝、苏宁、国美、考拉、丝芙兰、聚美、vip云

集、喵街、掌上生活、日上MSH

本报告内数据及相关信息均为初步公开数据，未经审计，或存纰漏，敬请谅解与指正。

免责声明

本研究旨在为帮助企业提供第三方消费市场的数据参考，不构成企业决策推荐。研究所涉

及的统计数据由专业人员分析及欧特欧咨询公司商指针监测获得。由于未审计及监测数据

时效影响，统计数据或存纰漏。鉴于上述情形，本研究仅作为市场参考资料，欧特欧数据

咨询不因本研究（包括但不限于监测数据、相关企业信息、观点等）承担法律责任。

数据说明



九大特点分析
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2023年数据盘点

十大趋势洞察3
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网络零售对国内消费的拉动作用持续扩大

实物网零占网零比重

84.4%

实物网零占社零比重

27.6%

社零对GDP增长贡献率

55.4%

实物网零对社零增长

贡献率 32.3%

2023年，网零同比增速为11.0%，比GDP同比增速高5.8个百分点，比社零同比增速高3.8

个百分点。社零对GDP增长贡献率超50%，实物网零对社零增长贡献率超30%，网络零售

对国内消费的拉动作用持续扩大。

2023年1-12月社零、网零及GDP增速

注：增长贡献率=某因素增量/总增量*100%

数据来源：国家统计局



零售额同比增长近10%，市场竞争激烈

数据来源：商指针

近两年网络零售额、品牌数量等及同比变化
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根据商指针电商大数据系统显示，2023年网络零售市场恢复活力，零售额同比增长近10%，

店铺数量和品牌数量同比均超10%，市场供给端参与者增加，竞争更加激烈，为提升库存灵

活度，在竞争中保持优势，品牌出新及生产均谨慎化，商品数量同比出现回落



传统电商红利见顶，低价电商、直播电商势头正盛

淘宝、京东等传统电商曾经独霸市场，但如今它们面临着巨大的挑战。相比之下，低价电

商以及直播电商增长势头强劲，抖音在电商行业的地位稳步提升，有机会成为最重要的电

商平台

数据来源：公司财报、商指针

阿里 京东 抖音

2023年1-9月营收同比

8.2%

拼多多

2023年1-9月营收同比

3.7%

2023年零售额同比

70%+

2023年1-9月营收同比

75%

注：市值截至2024年1月18日收盘

美团

2023年零售额同比

27%+

市值同比

-40%

市值同比

-61.6%

市值同比

66.9%

市值同比

-56.1%



平台加速抢夺服装、美妆、家电、食品赛道份额

从零售额份额TOP5一级赛道来看，天猫赛道份额相对较为均衡，服装服饰为最大赛

道；京东家用电器、手机数码赛道具有明显优势；抖音服装服饰赛道“一马当先”，

与第二大赛道食品酒水拉开明显差距

2023年三大平台零售额份额TOP5赛道
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服装服饰份额最大，箱包皮具增速最高
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近两年网络零售一级类目零售额占比及同比变化

• 从份额来看，TOP5赛道分别为服装服饰、食品酒水、家用电器、美妆个护、家装建材

• 从增速来看，五大波峰赛道分别为手机数码、运动户外、医药保健、珠宝礼品及箱包皮具；

四大波谷赛道分别为电脑办公、母婴、汽车及用品及图书音像



服装服饰赛道格局基本稳定，个性化需求增加

2023年，服装服饰网络零售额突破1.1万亿元，同比增长超8%。从二级赛道来看，零售额

份额变化不大，内衣赛道微增0.4%。服装服饰定制/DIY虽然当前份额较小，但同比增速超

20%，一定程度上说明消费者个性化需求增加
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近两年服装服饰二级赛道零售额占比及同比情况



美妆个护增速超10%，彩妆香水赛道复苏

2023年，美妆个护网络零售额近6千亿元，同比增长超10%。从二级赛道来看，彩妆香水、

女士护理、美发造型三个赛道零售额份额有所上行，其中，彩妆香水份额增幅最大，上行

近0.7%

近两年美妆个护二级赛道零售额占比及同比情况
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厨卫大电、个护电器份额向上，厨房小电回落

2023年，家用电器网络零售额超6千亿元，同比增长超8%。从二级赛道来看，除生活电器

及厨房小电零售额份额回落外，其余赛道均实现增长；厨卫大电、个护电器零售额同比增

速超10%，展现出较大活力

近两年家用电器二级赛道零售额占比及同比情况

数据来源：商指针
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食品酒水同比增长超8%，酒、茶表现出色

2023年，食品酒水网络零售额超6千亿元，同比增长超8%。食品酒水赛道有三个增长高峰，

分别为酒、茶以及饮料，其中酒零售额同比增速近40%，增长势头迅猛；而牛奶乳品、方

便速食以及冷藏/冷冻食品赛道增长相对乏力，方便速食赛道也是唯一一个同比为负的赛道

近两年食品酒水二级赛道零售额占比及同比情况
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运动户外同比增长近20%，户外服份额提升

2023年，食品酒水网络零售额近3千亿元，同比增长近20%。骑行运动、户外服、户外装备、

户外鞋、滑雪运动五个赛道零售额份额上行，其中，户外服增长近3%，骑行运动增长超

1.5%；运动鞋/服以及体育用品赛道份额明显回落

近两年运动户外二级赛道零售额占比及同比情况
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总结

手机、彩妆香水等此前持续低迷的赛道，在今年开始复苏，手机零售额
同比增速超30%，释放活力

消费者越来越理性的背景下，高端品牌发展承压，性价比品牌迎来机遇

01

02

03

04

消费复苏趋势下，品牌积极性提升，新品牌大幅增加，未来市场竞争将加剧

国产品牌不断加大研发投入，市场认可度提升，国产替代进程加速





网络零售恢复活力，成为消费复苏的“先锋”
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近两年网络零售一级类目零售额同比变化

2023年，网络零售额同比增速近10%，全部一级赛道同比增速均高于去年，且均实现正增

长，成为消费复苏的“先锋”



社零渠道结构性变化，线上渠道份额上行

数据来源：国家统计局

近年来，线上消费对消费市场的拉动作用日益凸显，2019年以来，网零占社零的比例持续

上行，2023年为32.7%，相比2019年的25.5%，提升了7.2个百分点；实物网零占社零的比

例也呈上行趋势，2023年为27.6%，相比2019年的20.4%，亦提升了7.2个百分点

2019年1-11月 2020年1-11月 2021年1-11月 2022年1-11月 2023年1-11月

社零 37.3 35.1 40 39.9 42.8

网零 9.5 10.5 11.9 12.5 14

实物网络 7.6 8.8 9.8 10.8 11.8

网零/社零 25.5% 29.9% 29.8% 31.3% 32.7%

实物网零/社零 20.4% 25.1% 24.5% 27.1% 27.6%

实物网零/网零 80.0% 83.8% 82.4% 86.4% 84.3%
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平台对商户和用户控制优势减弱，竞争白热化

尽管电商平台技术多次迭代，模式几经创新，但本质依然是商户和消费者两端的“撮合者”，

核心竞争力体现在对两端的控制优势上。但当下平台对商户和用户两端的影响力都在下滑，

为了在竞争中获得优势，平台不得不开始拼价格、比服务，接下来，竞争势必将更加激烈

国家对平台“垄断地位”的监管进入了新阶

段，平台过去对商家的优势地位正逐渐丧失

从阿里和京东相继跟进拼多多的“仅退款”，

也可以看出平台竞争的激烈



短期思维走向长期思维，构建长期发展基调

自8月16日起，淘宝平台将销量展示规则从过去

的“30天月销”转变为“已售365天”，这一改

变涵盖了平台上的全部商品类目

带动商家持续向消费者提供好的商品和

好的服务

在“年”这个时间维度上，想要作弊，就

必须付出极其高昂的成本

鼓励商家们做成“好店”，成为“老店”，

打造“长远品牌”

2023年下半年，淘宝将产品销量展示规则，从“月销量”改为“年销量”，从而鼓励长期

主义。更长周期的销量累计，能带动商家持续向消费者提供好的商品和好的服务，有助于

鼓励商家们做成“好店”，成为“老店”，打造“长远品牌”

提高刷单商家的成本

鼓励长期主义

培养更多优质商家



产业带白牌崛起，与电商平台双向奔赴

石家庄军大衣

零售额同比

60%+

• 2023年，由产业带工厂直接生产的白牌商品受

到消费者青睐，例如曹县汉服、石家庄军大衣、

淄川花棉袄，零售额同比都取得高增。

• 白牌崛起的背后，是我国悄然起飞的制造业产

业带，也是中国产业带白牌和电商新时代的双

向奔赴。

数据来源：商指针
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内卷大趋势下渴求低价和流量

抓住需求与线上接轨，完成生意改造

零售额同比

800%+

曹县汉服

零售额同比

100%+

淄川花棉袄



旅游成最大消费热点，激发经济发展活力

出境游

300%+

彩妆旅行装/体验装

240%+

面部护肤旅行装/体验装

120%+

户外电源

95%+

旅行箱/手提箱

75%+

旅行装备

55%+

旅行袋

55%+

国内游

50%+

2023年，旅游市场迎来复苏，出境游网

络零售额同比增长300%+，国内游同比

增长50%+，围绕旅游的各类细分赛道表

现出蓬勃的发展活力，这也与我们年初的

预测相一致

数据来源：商指针



电商直播深入服务业，为文化、旅游消费赋能

“文旅+直播+带货”，带动各地特色产品销售。

山东直播专场总销售额近2亿元；黑龙江直播专

场全网播放量突破1.2亿次

根据商指

针电商大

数据系统

显 示 ，

2023年在

线旅游零

售额同比

增长355%

与辉同行

首播产品

销售额超

1.5亿元，

后期将探

索更多文

旅产品的

可能性

随着直播电商的快速发展，直播带货的品类不断丰富，根据商指针电商大数据系统显示，

今年双11，直播带货新增销售品类超500个。除了传统商品外，文旅类产品也开始成为

重点销售品类，新成立的公司“与辉同行”更直接定位为探索文旅产品的可能性



不只低价，服务也在升级，市场竞争加剧

76.1%

16.8%4.7%
23.4%

线下 线上
占比 同比

今年，电商挤压实体经济的问题被放大，一方面，辛巴直播间一款慕斯床垫线上的

低价，引发线下经销商不满；另一方面，京东的“即送即装”、“拆收送装一体化”

服务，引领线上服务升级，线下以服务取胜的价值在减弱，行业竞争进一步加剧

2023年前三季度，慕斯床垫线上零售额同比

增速是线下的近5倍，线上成为增量场



互联网的尽头是电商，流量分散化趋势加强

继短视频平台入局电商后，知识问答平台知乎、二次元平台B站、种草平台小红书以及百

度优选也纷纷入局电商赛道，带来会员购、流量变现、买手+直播、AI直播等新模式，导

致流量进一步分散





商家经营压力与日俱增，内卷局面仍将持续

电商平台价格战愈演愈烈，从“9.9包邮”卷到了“1块钱包邮”，商家的利润空间被不断

压缩；而淘宝和京东跟进拼多多的“仅退款”进一步增加了商家的压力，未来内卷局面仍

将持续



电商平台品牌溢价逐渐消逝，去品牌化时代将来临

“我不是品牌，我就是零售，

要杀掉品牌溢价。”

当“低价”成为电商的核心竞争力，品牌溢价正在逐渐消逝，三只松鼠已经用实际行动证明，

“去品牌化”是绝处逢生的良方，因此，未来或将有更多品牌跟进，从而开启去品牌化时代

抖音直播电商增速

500%

数据来源：商指针

2023年

2022年

抖音 天猫 京东 其他

近两年三只松鼠网络零售渠道变化

2022年

2023年

0-10元 10-20元 20-50元 50-100元 100元以上

近两年三只松鼠网络零售价格变化



内卷加剧背景下，中国品牌将加速出海

阿里发布的2024财年二季报

中，国际零售商业收入同比上

涨73%至189.8亿元

TikTok2024年定下了500

亿美金的GMV目标

Temu2023年GMV预估为

150亿美元，2024年GMV目

标为300亿美元的

SHEIN2023年前三个季度

的收入达到240亿美元，

增长超过40%

参半出海东南亚，开启
“五洲二十国”战略

科沃斯上半年海外业务收
入同比增长26.5%

MeToo出海印尼，成为线上
销量第一的漱口水品牌



东方甄选

自营产品 美丽生活 看世界 图书 将近酒

主打自营品牌 主打美护品类 主打地域特色食品

5个垂类账号，都在各自垂类成为

头部，并形成矩阵

主打书籍推荐 主打酒水品类

垂类、矩阵、场景式将成为直播电商新方向

2023年第三季度，淘宝举行了一场“Q3季度垂类主播机构闭门会议”， 表示将从造势大主

播、扶持店播到红利流向垂类直播间。东方甄选目前形成了5个垂类账号矩阵，开辟多条增长

曲线，由此来看，未来垂直化、矩阵化将是直播电商新的发展方向；另外，场景式直播能为

用户带来沉浸式体验，也将成为一大发展方向

进入工厂、原产地、实景等，

带来沉浸式溯源直播新体验

垂直化、矩阵化

场景化



新质生产力创造新产品新体验，激发新潜力

很多消费场景里实际上还有很多更小的需求，消费者对已经购买的产品也是存在痛点的，如果

能通过技术创新、工艺创新、服务创新带给消费者新体验，就可以激发出新的消费。新质生产

力能够创造新质的产品体验和消费体验，从而激发新消费潜力。

以洗衣机的发展为例

波轮洗衣机

几乎每个家庭都有，如

果没有技术创新突破，

不会再产生大规模需求

技术创新 技术创新

大规模替换需求

滚筒洗衣机

大规模替换需求

洗烘一体机

需求细化

大规模补充需求

内衣洗衣机

大规模补充需求

洗鞋洗衣机

需求细化

零售额同比：3.6%+

零售额同比：5.1%+ 零售额同比：8.0%+

零售额同比：6.3%+ 零售额同比：8.2%+

数据来源：商指针



优质投资标的稀缺，保值产品将成市场新宠

在股市下跌，房地产市场低迷的背景下，消费者缺乏优质投资标的，因此，具有投资保值的

产品，将成为市场新宠，这一点，从2023年金银投资的火热可见一斑。未来，茅台、古董、

收藏品等产品，将进入增长快车道

茅台

零售额同比

80%+

金银投资

邮币

零售额同比

110%+

零售额同比

110%+

古董

单品均价同比

30%+

单品均价同比

25%+

零售额同比

145%+
单品均价同比

110%+
单品均价同比

40%+



从适老化到无龄感，活力老人将掀起无龄消费热潮

近几年来，拐杖网络零售额表现欠佳，这主要因为中老年群体心理层面，不愿意使用，不愿

意被认为是老年人，而更具时尚性和实用性的“拐杖椅”成为更多中老年群体的选择，未来

的银发群体将掀起无龄消费热潮

数据来源：商指针

传统拐杖 拐杖椅

零售同比

-6%+

零售同比

25%+

心理层面，不愿意使用 不分年龄，均可使用

活力老人将掀起

无龄消费热潮



追求品质+技术进步，“鲜”将成为食品热点

0%

50%

100%

150%

200%

零售额同比 零售量同比 单品均价同比 店铺数量同比 经销商数量同比 商品数量同比

在食品类别上，消费者对品质的要求不断提升，而技术的进步将更好地满足消费者的需求，从

冷藏即饮果汁受到青睐，可以判断出，未来“鲜”将成为消费热点

2023年冷藏即饮果汁零售额、零售量等同比情况

数据来源：商指针
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品牌整体零售额(亿元) NFC果汁零售额（亿元） NFC/整体（%）

农夫山泉NFC果汁占整体零售额比重情况

IF公司推出HPP锁鲜果汁品牌“仙果

界”，“可以喝的水果和蔬菜”或将

成为继“无糖茶”之后的下一个爆品



个性化体验感需求下，参与式消费将开启新消费方式

数据来源：商指针

随着社会经济的发展和需求的升级，消费者对于产品的需求已经不仅仅满足于基本的功能和

性能，而是更加注重在使用过程中的感受和体验，参与式消费将逐渐兴起，为消费者带来产

品与情绪的双重价值

消费者可以通过Adidas的网站上传自己的脚型扫描图像，

然后AI技术会分析这些数据并生成个性化的鞋垫设计

消费者可以通过施华洛世奇在线平台选择自己喜欢的款式、

颜色、材质等并可以进行自定义设计，完成设计后，消费

者可以选择3D打印制作出真实的珠宝或饰品

王老吉推出“百家姓”版本，消费者可以定制属于自己

姓氏的“老吉”，增强用户参与感



AI大模型技术在电商市场得到更广泛的应用

消费者对增强现实（AR）技术和虚拟现实（VR）技术的兴趣迅速上升，导致该技术在2023

年得到更广泛的应用，在电商领域，线上试妆、线上试衣，都属于这类技术的运用与尝试；

另外，在电商加码大模型背景下，数字人直播进入上升期，未来新技术将为电商发展带来更

多发展红利

增长红利

减少重复性工作
提升创造性工作

成本下降利润提升

精准获客用户运营

创新式竞合

电商AI
四大红利

效率红利

成本红利 创新红利

将提高“仅退款”政策实行的准确性：根据

消费者的购买历史、退款频率、退款原因、

商家的信誉度、商品的质量评价判断是否适

合“仅退款”政策

AI决策模型

数字人

AI工具

商品信息的本地化、图像设计、客服聊天、

客服翻译、营销、设计、推荐等重复性工

作

百度优选为商家免费提供数字人主播；京

东言犀数字人“开店”，新店首场直播成

交率高达46%


