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摘  要 

文章通过分析2025年中国电商平台盈利模式的现状、核心问题及优化路径，研究表明，当前主流盈利模

式主要包括广告营销变现、佣金与服务费、会员增值服务及创新分销模式四类。然而，电商行业普遍面

临低价内卷压缩利润空间、高退货率推升运营成本、流量获取成本高以及盈利可持续性不足等痛点。基

于对电子商务平台淘宝、天猫、拼多多的案例剖析，本文提出构建差异化价值体系、实施退货成本精细

化管理、打造生态协同型盈利模式、探索技术驱动增长等优化策略，为电商平台突破盈利困境提供可供

参考的解决方案。 
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Abstract 
This article provides an in-depth analysis of the current status, core issues, and optimization 
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pathways for the profit models of Chinese e-commerce platforms in 2025. The research indicates 
that the current mainstream profit models primarily include four categories: advertising and mar-
keting monetization, commissions and service fees, membership-based value-added services, and 
innovative distribution models. However, the industry universally faces pain points such as profit 
margin compression due to low-price competition, elevated operational costs driven by high return 
rates, soaring customer acquisition costs, and insufficient sustainability of profitability. Based on 
case studies of major e-commerce platforms including Taobao, Tmall, and Pinduoduo, this paper 
proposes optimization strategies such as constructing differentiated value systems, implementing 
refined cost management for returns, building ecosystem-based synergistic profit models, and ex-
ploring technology-driven growth. These strategies aim to provide actionable solutions for e-com-
merce platforms to overcome their profit challenges. 
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1. 引言 

电子商务的诞生早可以追溯到 19 世纪的电报，直到 20 世纪末才引入中国。在应用过程中，人们逐

渐发现实体企业才是电子商务的主体，这是电子商务发展的基础，当然也不是任何商品都可以应用电子

商务进行售卖[1]。当今电子商务的发展逐渐壮大，有力地推进了消费复苏、加快了数据与现实融合的速

度、扩大了国际经贸合作。而电子商务的盈利模式是动态发展的，随着技术进步和市场环境的变化，也

在不断演进和创新[2]。中国电子商务行业经历了十多年的高速增长，已经从早期的流量红利期进入存量

竞争的新阶段。2025 年第一季度数据显示，尽管实物商品网上零售额仍保持 5.7%的同比增长，但其占社

会消费品零售总额的比重已达 24.0%1，增速较 2024 年同期回落 1 个百分点，超额增长边际明显降低。在

消费复苏平缓的背景下，头部电商平台纷纷通过差异化策略争夺市场份额，行业竞争格局正在重塑。当

前电商行业的盈利环境日趋严峻，一方面，用户增长速率放低导致平台吸引新用户成本持续攀升。另一

方面，价格战常态化使商家利润空间不断被压缩。2025 年行业平均退货率已突破 25%，其中服装类目甚

至高达 40%2，进一步侵蚀了平台与商家的利润。与此同时，以微信电商为代表的新生态通过重构“人货

场”关系快速崛起，2024 年微信小店支付商品成交总额(GMV)达到 2200~2500 亿元 3，对传统电商平台

构成挑战。在此背景下，通过分析电商盈利模式的现状与痛点，提出可持续的电商平台盈利优化路径，

对行业的健康发展具有重要现实意义。 

2. 电商平台盈利模式现状比较 

2.1. 广告营销变现模式 

广告收入始终是电商平台最核心的盈利来源之一，其模式已从粗放的展示广告向精准化、场景化方

向深度演进。淘宝是国内最早进入、用户最广的互联网电子商务平台企业，阿里巴巴集团 2025 年第一度

 
1国家统计局：https://www.stats.gov.cn/。 
2网经社：https://www.100ec.cn/。 
3艾瑞咨询：https://www.iresearch.com.cn/。 
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季客户管理收入同比增长 12.0%，主要得益于技术服务费及全站推广工具渗透率提升，带动了平台整体

货币化率的增长[3]。平台通过算法优化，将广告与用户搜索行为、消费偏好实时匹配，形成了“千人千

面”的精准营销系统。在竞争白热化的电商赛道，拼多多以极具魄力的战略布局凸显差异化竞争力。平

台主动下调变现率，将更多利润空间让利给商家与消费者，把资金投向生态体系的完善与扩张。这种策

略背后，是其牺牲短期盈利、换取长期增长的深远考量，旨在通过优化用户体验、扶持商家成长，构建

稳固且充满活力的商业生态。其广告系统深度契合平台高性价比定位，以低价爆款为核心驱动逻辑，借

助先进的大数据算法技术，捕捉消费者潜在需求，将高性价比商品精准推送到目标用户眼前，持续激发

冲动消费行为。 

2.2. 佣金与平台服务费模式 

平台佣金是电子商务平台仅次于广告收入的第二大盈利来源，主要基于成交额收取一定比例的技术

服务费。京东作为电子商务企业的佼佼者，近些年受到直播电子商务企业竞争的影响，线上销售的增长

速度放缓，但京东的服务收入比重持续增长[4]。2025 年第一季度，京东凭借佣金模式上的差异化策略，

实现了业绩增长，收入同比大幅增长 16.3%4，毛利率更是创下同期新高。在商品策略层面，京东聚焦家

电类目，深度洞察消费者需求，为家电品牌提供定制化的佣金方案。针对高端智能家电，京东搭建专属

营销资源包，通过流量倾斜、直播带货等方式提升曝光度，同时优化佣金比例，激励品牌方加大投入。

对于大众家电产品，则以薄利多销为导向，凭借庞大的用户数量和统一的供应链，实现规模效益。在政

策红利方面，恰逢“国家补贴”政策落地，京东积极响应，快速打通补贴申领流程，将政策利好精准传递

给消费者与商家。消费者享受到真金白银的优惠，购物热情高涨。商家则因销量提升获得更多收益，京

东从中获取的佣金也水涨船高。多维度的差异化策略协同发力，共同推动京东在 2025 年一季度实现营收

与利润的双突破。新兴平台在佣金设计上更注重扶持商家，抖音 APP 电商 2025 年推出九大降本措施，

包括免佣金、返还退单推广费、降低运费险和保证金等，显著减轻了商家负担。微信小店则通过简化入

驻流程、降低保证金等方式吸引中小商家，构建更普惠的电商生态。 

2.3. 会员与增值服务模式 

随着流量红利消退，会员经济成为平台深度运营用户、提升客单价的重要抓手。众多行业参与者纷

纷创新运营模式，通过差异化的会员服务与场景构建，开启存量市场竞争。2022 年“618”购物狂欢节期

间，淘宝天猫电商平台率先发起会员运营，联合 1 万家头部品牌推出的会员购物金模式，以极具吸引力

的折上折优惠为切入点，将用户消费与会员权益深度绑定。消费者只需完成商家会员注册并充值购物金，

即可解锁额外折扣福利，这种创新玩法显著激发了用户参与热情。更为突破性的尝试是淘宝天猫平台打

破平台壁垒，首次在微信、小红书、抖音等外部社交平台展开会员拉新与运营。通过技术手段实现跨平

台会员数据与流量的互通，成功将社交平台的公域流量转化为自有平台的私域会员资源，拓宽了会员增

长的新路径，为电商会员经济开辟了全新的空间。这种基于会员制的场景化精细运营，精准匹配了用户

不同消费场景的需求，实现了用户价值的深度挖掘。从电商平台的数字化创新到实体零售的场景化升级，

会员经济正以多元形态重塑消费市场格局。在流量红利消退的新常态下，深度运营会员、构建差异化的

会员服务体系，已成为企业提升用户粘性、增强市场竞争力的关键所在。 

2.4. 分红与分销模式 

社交电商的兴起催生了以裂变分销为核心的新型盈利模式，微信小店通过其“社交裂变 + 低价爆款”

 
4京东投资者关系网：https://ir.jd.com/。 
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的社交拼团为核心，依托微信庞大的社交流量，抓住市场机遇，在众多电商平台中脱颖而出[5]。微信生

态凭借其庞大的用户基数和强大的社交属性，催生出极具影响力的分销体系。无论是手握大量私域流量

的社群运营者，还是善于创作优质内容的自媒体达人，都能轻松化身分销人，借助微信朋友圈、公众号、

小程序等多样化渠道分享商品链接，实现自购省钱、推广赚钱的双赢局面，让社交关系成功转化为商业

价值。为助力分销人快速成长，微信精心打造了全方位、多层次的分销孵化体系。线上，定期举办的训

练营，课程涵盖产品知识深度解析、精准营销技巧、社群运营策略等多个维度，通过直播讲解、案例分

析、课后答疑等形式，帮助分销人快速掌握专业知识；线下设立实训基地，设置产品体验、客户沟通、销

售实战等模拟场景，邀请行业精英分享经验，让分销人在实践中积累经验，提升业务能力，加速行业的

专业化发展进程。 

3. 电商平台盈利模式存在的问题 

3.1. 低价内卷导致利润萎缩 

当前电商行业深陷低价竞争的恶性循环，平台与商家均面临利润空间被严重压缩的困境。其中在零

售领域尤为典型，美团 APP 上非餐饮品类日订单量突破 1800 万单，淘宝闪购日订单超 6000 万单，京东

外卖日订单量超 2500 万单 5。美团开展业务的收益主要是通过收取佣金及提供服务收取服务费而实现。

其中平台抽取的比例佣金是最核心的内容，但这种获利渠道十分容易被竞争对手模仿，加大企业在市场

中的竞争压力[6]。为争夺市场份额，平台不断鼓励商家降价促销，甚至投入巨额补贴。这种“以价换量”

的策略虽然在短期内提升了订单量，却导致整个行业在低利润区间挣扎。利润率的持续下滑迫使商家降

低产品质量或减少分量，形成“低价–低质–低复购”的恶性循环。电商平台京东在 2025 年第一季度财

务报表中数据充分印证了这一困境，尽管营收达 3011 亿元，同比增长 15.8%，但利润率仅为 3.6%，远低

于拼多多的 15.4%6。低价策略虽带来规模增长，却难以支撑健康的盈利结构。 

3.2. 退货成本侵蚀盈利空间 

高退货率已成为侵蚀电商盈利的核心痛点。2025 年行业平均退货率突破 25%，服装类目更是高达

40%7。每单退货产生的显性成本包括退货运费、包装损耗和人工处理费，而隐性成本更为惊人，库存周

转率下降导致的资金积压、平台服务费扣减等。以一家日销 1000 单、退货率 30%的服装电商为例，其年

隐性成本超过 70 万元。电商平台唯品会的例子揭示了高退货率对平台的冲击，2025 年第一季度其收入

同比下降 5%8，主要受退货率攀升拖累。平台在处理退货时不仅损失了佣金收入，还需承担支付通道费、

客服仲裁等附加成本。更严重的是，部分“职业退货师”利用平台漏洞恶意退货，形成专业化“羊毛党”，

进一步放大了退货损失。同时，随着短视频软件的火爆，其衍生的新的电商销售方式，也在冲击着传统

电商平台的盈利模式，短视频软件如抖音、快手等最初的目的是通过短视频的形式打造素人网红，产生

网络流量，从而通过吸引相关企业为宣传自家产品而在视频网站上投放广告，以此赚取收入[7]。 

3.3. 流量获取成本高 

随着流量红利消退，电商平台的吸引新用户成本持续攀升，成为盈利的重要制约因素。在电商营销领

域，虽然国内头部电商企业能够吸引大量流量和关注，但众多中小电商企业却难以获得足够的曝光机会[8]。

 
5每经网：https://www.nbd.com.cn/。 
6京东投资者关系网：https://ir.jd.com/。 
7网经社：https://www.100ec.cn/。 
8唯品会：https://www.vip.com/。 
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传统头部平台面临用户增长瓶颈，淘宝、天猫电商平台 2025 年第一季度营收同比增长仅 9%9，新增用户获

取乏力，中小商家资源被短视频平台持续分流。为维持 GMV 增长，平台不得不加大营销投入，拼多多 2025
年第一季度营销费用率提升近 8 个百分点 10，显著挤压了利润空间。商家同样承受着巨大压力，在流量分

配算法主导下，商家需要不断购买广告位维持曝光，导致营销费用占比攀升。更严峻的是，流量内卷催生

了“刷单–补贴–数据造假”的畸形生态，部分平台为维持估值纵容虚假交易，进一步恶化了营商环境。 

3.4. 盈利模式可持续性下降 

部分创新盈利模式在长期运营中暴露出可持续性风险。以“超级卖货系统”为代表的分销模式为例，

其设计高度依赖用户裂变能力的持续性。当团队达到 7 人时开启分红，权重最高者可获得订单金额 200%
的分红 11，这种机制在早期参与者中效果显著，但随着团队层级扩张，后期加入者的收益预期可能无法

实现。某店平台的分红模型调整也反映了类似问题。2025 年 4 月其将分红模型调整为 120 期，首期释放

比例从 0.5%下调至 0.3%12。虽然延长了收益周期，但前期现金流回报明显减少，考验着参与者的耐心和

资金承受能力。历史订单处理更为棘手，平台将正在分红期的比例下调 0.3%同时延长 20 个周期 13，导

致积分持有者短期收益缩水。这类模式能否在缺乏实体供应链支撑的情况下持续运转，仍存在较大疑问。 

4. 电商平台盈利模式优化对策 

4.1. 构建差异化价值体系 

电子商务企业应采用多种多样的盈利模式，构筑差异化的盈利模式系统，如商品销售盈利、平台服

务收费、订阅收费、增值服务盈利等，以全方位地提高盈利能力[9]。摆脱低价内卷的根本出路在于构建

基于用户价值的差异化体系。淘宝、天猫平台的战略转型提供了有益借鉴，其 618 大促首次将真实成交

增量作为流量分配的核心指标，投入百亿级资金扶持产品与服务表现突出的优质商家。这一“扶优”战

略使平台资源从流量竞价转向价值创造，引导商家专注提升商品质量与服务体验。针对不同客户群体实

施精准分层运营同样关键。零售平台可借鉴山姆会员店的模式，针对高端会员提供差异化服务：到店场

景主打千元客单价的“定期囤货购物”，前置仓库则提供 200 元客单价的“小时达”服务。这种基于消

费场景的精细化运营，成功规避了价格敏感型客户，聚焦高净值用户的价值挖掘。平台还可通过会员数

据分析，为高端客户提供专属客服、定制配送时间等增值服务，将竞争维度从价格转向综合体验。 

4.2. 退货成本精细化管理 

面对高退货率的行业性难题，电商平台需要建立全流程退货防控体系。在预防环节，可引入技术手

段降低无理由退货，使用“一次性防盗标签”，商品拆封即失效，有效减少“试穿党”二次销售损耗。对

易碎品采用定制泡沫模具，增加退货拆卸难度，使消费者因嫌麻烦而主动放弃退货。同时建立“退货黑

名单”系统，对频繁退货账号自动限制优惠券使用，针对已发生的退货，需创新开发二次价值挖掘路径。

法律层面，依据 2025 年修订的《中华人民共和国电子商务法》，商家可对非质量问题收取 5~10 元合理

折损费，实测可降低 20%冲动退货。商品层面，退货服装经消毒后以“特惠福利社”形式重新上架，按

原价 7 折销售，利润率反而超过新品。退货化妆品可改造成旅行小样套装，客单价提升 40%，数据层面，

深度分析前三位的退货原因指导选品优化。 

 
9阿里巴巴投资者关系网：https://www.alibabagroup.com/。 
10拼多多投资者关系网：https://investor.pddholdings.com/。 
11搜狐新闻：https://www.sohu.com/。 
12搜狐新闻：https://www.sohu.com/。 
13搜狐新闻：https://www.sohu.com/。 
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4.3. 探索技术驱动型增长 

人工智能 AI 与大数据正在重塑电商盈利的底层逻辑，电商可以利用大数据分析和人工智能技术，根

据用户的历史购买记录、浏览行为和兴趣偏好，进行个性化推荐，通过向用户展示他们可能感兴趣的商

品和相关推荐，提供更精准的产品和服务[10]。淘宝、天猫平台在 2025 年 618 期间全面开放 AI 经营工

具，覆盖商家全链路运营，新版图生视频技术大幅降低商品展示成本，通过算法预测 GMV 增长潜力商

品，按优质新品、潜力品和机会爆品分级打标，提供定制化增长方案。平台即将推出的 AI 店铺将由国际

品牌首发试点，重塑以智能化为核心的店铺运营模式。数据赋能是技术驱动的另一维度。针对“羊毛党”

治理，平台可通过用户行为分析构建风险识别模型，精准拦截异常订单。淘宝、天猫联合推出 12 项惠商

政策，通过完善退款机制和提升订单识别能力保护商家权益。在供应链侧，平台基于各省消费能力数据

拆分 30 个独立奖金池，广东省因商家密集、消费力强获得更高资金支持，浙江省细化至市级，杭州、宁

波等电子商务发达城市获得精准资源倾斜，这种数据驱动的资源分配大幅提升了资金使用效率。 

4.4. 打造生态协同型盈利模式 

微信电商生态的“乐高式底座”模式为行业提供了新思路。该模式以微信小店为核心枢纽，与带货

机构、分销形成协同网络。品牌通过微信小店建立自营阵地，对接带货机构拓展分销渠道，再利用分销

实现裂变；带货机构整合供应链和达人资源，为小店提供流量支持，分销人则在终端触达消费者，完成

交易闭环。这种生态协作大幅降低了单一环节的运营负荷，使各参与方共享增长红利。生态协同的关键

在于建立合理的价值分配机制。微信推客体系通过专业孵化提升分销效率，线上训练营传授推广技巧，

线下实训基地强化实操能力。针对银发经济、农特产、大健康等垂直领域培育专属平台，实现细分市场

的精准覆盖。平台还可将“退货运费”转化为会员权益，某母婴店推出“年费 99 元享免退运费”特权，

成功转化 23%退货用户为付费会员，既提升粘性又摊薄成本。 

5. 结束语 

2025 年中国电商行业正站在转型升级的关键节点，传统依赖流量红利和价格竞争的盈利模式难以为

继，行业整体进入精耕细作的新阶段。本文研究表明，电商平台要突破当前盈利困境，需从价值创造、

成本管控、生态协同、技术赋能四个维度系统重构商业模式。未来电商竞争将聚焦于商品品质、服务体

验与生态协同效率的比拼，平台需要建立更科学的商家筛选机制与价值评估体系。在技术驱动层面，AI
与大数据将成为盈利突破的核心引擎。从智能选品、精准推送到退货预测、供应链优化，技术应用正从

营销端向全链条渗透。平台需加大算法研发与基础设施投入，将数据转化为决策能力，但需警惕短期投

入对现金流的压力。展望未来，没有单一的“最优”盈利模式，成功属于那些能根据自身生态位构建差

异化价值的平台。京东凭借供应链深耕维持规模增长，拼多多通过生态投入巩固利润护城河，阿里集团

选择重仓技术转型，每条路径都体现了对长期价值的差异化判断。随着行业边界持续扩展，即时零售、

社交电商等新业态将进一步模糊线上线下的分野。唯有回归商业本质，平衡用户价值、商家利益与平台

可持续发展，电商盈利模式才能迎来真正的“黄金时代”。 
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