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报告摘要 

 

亚马逊 1995 年 7 月正式上线，经历三个阶段的发展，已经成为世界最大的综合电商平

台。亚马逊从 1998 年开始进行品类扩张，其产品种类由单纯的书籍逐步包含到几十大类，

上百小类，共计数千万种商品；亚马逊 1998 年也开始了国际扩张，到目前为止已有包括英

国、德国、日本、加拿大、西班牙等主要市场在内的 8 个国际站点。 

 

从亚马逊运营数据可以看出，亚马逊的营收规模历年来一直保持较快增长。2011 年其

营收达 481 亿美元，2012 年营收有望达到 610 亿美元左右。在营收的地域分布方面，北美

市场和国际市场成平分态势；在品类方面，电子及一般产品的营收占比逐渐加大。成本支出

方面，技术内容和市场费用率的比例最高。公开信息显示，亚马逊的第三方开放平台

（Marketplace）和移动电商业务也在近年保持了较好发展。良好的发展是亚马逊自 2003

年以来股价逐年升高，截止 2010 年 10 月初，亚马逊的股价突破 250 美元，总市值超过 1100

亿美元。 

 

亚马逊自成立以来推出的各种产品和服务里面，具有战略重要性的产品或服务主要有亚

马逊网盟（Amazon Associates）、亚马逊第三方平台（Amazon Marketplace）、亚马逊

网络服务（Amazon Web Services）、亚马逊 Prime 服务、亚马逊出版（Amazon Publishing）

和亚马逊 Kindle 系列产品等。这些产品和服务发展良好，促进了亚马逊的业务多元化，并

逐渐成为了亚马逊进一步发展的动力。 

 

亚马逊的成功和其坚持“顾客至上”、“不断创新”和“放眼长远”的理念有关。在这种

的理念指导下，亚马逊制定了正确的发展战略，坚持以技术驱动创新，使亚马逊建立了越来

越大的竞争优势。同时，特定的大环境以及贝佐斯的个人能力也对亚马逊的发展起到了十分

重要的作用。 

 

尽管亚马逊很成功，但其也面临着一系列的挑战和潜在风险。美国电商交税在所难免，

亚马逊的低价优势或将消失；在电子商务领域亚马逊将面临沃尔玛、eBay 和 Groupon 等

公司的挑战；在非零售领域将与谷歌、苹果、微软等展开竞争。 

 

受大环境和用户习惯等因素影响，中国很难出现像亚马逊一样的企业。中国本土电商

不应该完全模仿亚马逊，而是要学习亚马逊持之以恒地创新、深入挖掘并满足客户需求、并

用技术手段创造性地解决商业问题的方法。 
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1.亚马逊发展概述 

 

1.1.亚马逊基本情况介绍 

 

亚马逊的前身 Cadabra 成立于 1994 年 7 月，1995 年 7 月网站正式上线；1997 年 5

月亚马逊在纳斯达克成功上市。截止 2012 年 10 月 15 日，公司市值超过 1100 亿，是世界

最大的电子商务公司，除谷歌外的世界第二大互联网企业。2011 年亚马逊的营收为 481 亿

美元，2012 年上半年亚马逊完成营收 260 亿美元，预计全年营收将有望超过 610 亿美元。

亚马逊的简要信息如下： 

 

 

表 1-1 亚马逊简要信息 

  

指标 信息说明

公司名称 亚马逊公司（Amazon.com,Inc.）

创始人 杰夫〃贝佐斯（Jeff Bezos）

成立时间 1995年（前身Cadabra成立于1994年）

公司总部 西雅图（美国华盛顿州）

上市时间 1997年5月

市值情况 1134.5亿美元（2012年10月10日数据）

员工规模 6.91万（2012Q2数据）

营收规模 481亿美元（2011年）

用户数 1.73亿（美国主站，2012Q1数据）

重复购买率 65%（美国主站，2011年数据）

仓储面积 408万平方米（全世界，2011年数据）

国家分布
美国、英国、德国、法国、日本、加拿大、中国、

意大利、西班牙和印度等

亚马逊简要信息

注释：根据公开信息整理，信息截止到2012年10月。

©2012.10 iResearch Inc.                                                                                   www.iresearch.com.cn
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1.2.亚马逊发展的简要历程 

 

1.2.1.亚马逊的三个发展时期 

 

根据亚马逊的实际发展情况，大致可以把它的历程分为以下几个时期： 

 

从成立到上市（1994.7-1997.5） 

 

亚马逊的前身 Cadabra 成立于 1994 年 7 月，但亚马逊网站正式上线运营是在 1995

年 7 月。网站上线不到两年，亚马逊于 1997 年 5 月就在纳斯达克成功上市。这一时期，亚

马逊创始人贝佐斯先是花了大约一年时间完善创业计划和组建创业团队，网站上线后除了投

入较多人力物力在网站技术开发上外，亚马逊把主要精力放在了积累种子用户和打响亚马逊

品牌上。受益于 1994 年后互联网热已经开始在美国兴起，亚马逊的融资进展得较为顺畅。

1995 年贝佐斯从多位个人投资者处共募集到了 98.1 万美元的资金后，紧接着在 1996 年 5

月亚马逊以 6000 万美元的估值从 KPCB 融资 800 万美元。有了资金注入的亚马逊发展迅猛，

尽管处于亏损状态，亚马逊还是受到资本市场的青睐；1997 年 5 月，亚马逊成功在纳斯达

克上市，以 4.29 亿美元的高市值融资 5400 万美元。 

 

从上市到盈利（1997.6-2003 年底） 

 

1997 年 5 月上市后，资金充足的亚马逊开始了大规模的市场推广活动，1997 年下半

年亚马逊分别和雅虎、Excite、AOL、网景等最主流网站达成广告合作协议。数据显示，1996

年上半年亚马逊的广告费是 34 万美元，到 1998 年中旬，仅三个月亚马逊就花费了 2600

万的广告费。这一时期，整个互联网行业泡沫严重，面对巴诺书店和 CDnow 等对手的挑

战，亚马逊采取了巨额亏损换快速发展的策略，从 1998 年开始亚马逊进行了大规模品类扩

张和国际扩张，并开展了多起收购。随着互联网泡沫在 2000 年破灭，亚马逊股价狂跌，从

2001 年起亚马逊逐步调整了发展策略。亚马逊通过裁员、停止销售亏损严重商品、减少市

场投入等方式缩减了成本，在 2001 年首次实现季度盈利后，2003 年亚马逊首次实现年度

盈利。 

 

从盈利到现在（2004 年-至今） 

 

从 2004 年开始，亚马逊的盈利能力逐渐变强。这一时期，亚马逊从单纯的网络零售商

开始向多元业务公司转变，具有代表性意义的是 2005 年推出 Prime 服务，2006 年 AWS

增加云计算服务，2007 年推出电子阅读器 Kindle，2010 年推出 KDP 的前身 DTP 服务；2011

年推出 Kindle Fire 平板电脑，亚马逊逐渐从销售的末端环节向产业链上游发展。截止目前，

亚马逊的多元身份包括网络零售商、仓储物流服务商、出版机构和移动设备制造商等等。 
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1.2.2.亚马逊的品类扩张 

 

亚马逊的发展壮大伴随着大规模的品类扩张。1995 年 7 月上线时，亚马逊是一家单纯

的网上书店，其网站的定位和宣传口号也是“世界最大的书店”。1997 年上市后有资金支持

的亚马逊开始筹划品类扩张，1998 年 6 月亚马逊音乐商店正式上线，同年其录像带商店

（Video Store）也开通。此后，亚马逊展开了大规模的品类扩张，1999 年亚马逊的品类扩

展到玩具、电子产品和软件，2000 年增加了家居园艺类产品。亚马逊主站的品类扩张历程

如下： 

 

 

图 1-1 亚马逊主站品类扩张情况 

    

    总体说来，亚马逊的品类扩展比较有序，一般是在已有品类已经在市场上占有一定优势

的情况下才进行其它品类的扩张；尤其是在扩张的过程中，亚马逊都会确保自己在传统媒体

产品（图书音像）方面的优势。2007 年亚马逊发布电子阅读器产品 Kindle，为此加强了在

数字产品方面的开发。截止到 2012 年 10 月，亚马逊主站的产品已包含几十大类，上百小

类，共计数千万种商品。 
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1.2.3.亚马逊的国际扩张 

 

和品类扩张几乎同时，亚马逊于 1998 年 4 月收购英国的 Bookpages 和德国的

Telebook 两家网上书店，同年 10 月两个网站经过改版，以亚马逊英国和亚马逊德国重新

上线，亚马逊正式开始了国际扩张。2000 年亚马逊开通法国和日本网站；2004 年亚马逊通

过收购卓越网正式进入中国市场。截止目前，除了美国主站外，亚马逊一共有 8 个亚马逊

品牌国际站点。 

 

 

表 1-2 亚马逊的国际扩张 

     

亚马逊的国际扩张进展得较为成功。除了日本和中国市场外，亚马逊在其它国家都很快

成为了当地最大的电商网站。亚马逊在海外市场采取的方式和美国主站类似，先是以书籍作

为切入口，迅速扩大规模，然后根据实际情况进行品类扩张。所有的国际站点采取亚马逊已

有的网站技术，在运营风格上也大致和美国主站保持一致。需要指出的是，亚马逊主站在美

国以外的很多国家也是最大的电商网站。亚马逊的国际扩张将继续进行下去，2012 年 2 月，

亚马逊专门针对印度市场重新上线了购物网站 Junglee.com；此外，波兰、巴西、荷兰和

瑞典等国家将是亚马逊的下一步考虑进入的市场。 
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1.2.4.亚马逊的主要收购 

     

亚马逊的国际扩张和品类扩充很多时候是通过收购或投资来实现的。如上文所述，亚马

逊英国、亚马逊德国和亚马逊中国都是亚马逊通过收购当地网站完成的。在品类扩充方面，

亚马逊于 1999 年 4 月通过收购 Exchange.com 极大地扩充了其书籍和音乐产品，同年 11

月收购玩具零售商 Herndon（Back to Basics Toys），扩充了亚马逊玩具商店的商品数。除

了为满足国际扩张和品类扩充外，亚马逊的部分收购是为获取先进技术，下图是亚马逊成立

以来主要的收购案例。 

 

 

表 1-3 亚马逊主要收购案例 

 

尽管亚马逊有很多失败的收购和投资案例，尤其是 1998-2001 年间大规模的收购和投

资使其损失惨重，但总体上亚马逊通过收购和投资实现了其快速发展，部分原先看似和其业

务不相关的收购如 IMDb、Alexa、Audible 等经过一段时间发展，对亚马逊的支持作用越

来越明显。2009 年对 Zappos 的收购是截至目前亚马逊的最大收购案例；2012 年亚马逊以

6.78 亿美元收购仓库机器人系统公司 Kiva Systems，为进一步提升其仓储自动化水平做好

了准备。 
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2.亚马逊的运营数据分析 

 

2.1.亚马逊的营收规模保持快速增长 

 

1997 年亚马逊上市后公布的财报显示，1995 年亚马逊的营收规模为 500 万美元，1996

年达到 1500 万，1997 年的营收接近 1.5 亿，到网络泡沫破灭的 2000 年亚马逊的营收达到

28 亿。由于基数小，同时亚马逊采取了巨额亏损换快速增长的策略，这一时期其营收增长

速度迅猛。在市场的压力下，2001 年亚马逊被迫进行了大规模的裁员和取消部分亏损严重

的商品销售，当年的营收增长降至 13%。此后，亚马逊一直保持着较为稳健的增长。2009

年亚马逊收购 Zappos，加上 Kindle、AWS 和 Marketplace 等业务开始快速发展，亚马

逊的营收在 2010 年和 2011 年分别实现了 40%和 41%的大幅增长。2012 前三季度亚马逊

完成营收 398 亿美元，预计全年营收规模在 610 亿美元左右。 

 

 
图 2-1 1997-2012 年亚马逊的营收规模 
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2.2.亚马逊的国际营收占比逐渐加大 

 

在进行国际扩张前，尽管亚马逊很骄傲地宣称有超过 100 个国家的用户从亚马逊上买

过产品，但其国际营收占比几乎可以忽略不计。1998 年 10 月，亚马逊的国际站点亚马逊

英国和亚马逊德国开通，当年国际营收占比达到 4%。此后随着国际站点的增多，而且大部

分国际站点都很快成为当地市场的最大电商网站，国际营收占亚马逊整体营收的比例逐渐加

大，到 2009 年达到了 48%。2010 年和 2011 年，Kindle、AWS、FBA 等产品和业务发展

迅猛，但它们更多还局限在北美市场，因此国际营收占比呈小幅下降趋势。随着 Kindle、

AWS、FBA 等扩展到其他国家，而且亚马逊有望开通更多的国家站点，远期看国际营收占

比将有望超过 50%。 

 

 

图 2-2 1998-2011 年亚马逊营收的地域占比 
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2.3.亚马逊的电子及一般产品营收占比加大，服务营收渐成规模 

 

亚马逊把书籍、音像制品等统称为“媒体产品”，包括消费电子产品、服饰、珠宝等在

内的统称为“电子及一般产品”，其它非零售活动产生的收入称为“其它”。亚马逊公开财报

数据显示，2001 年电子及一般产品营收占比为 19%，到 2011 年时这个占比已经超过媒体

产品，达到 59.7%。亚马逊 1998 年增加了音像制品，1999 年开始大规模扩充了电子及一

般产品，而这类产品的客单价一般较高，其营收占比由此大增。需要指出的是，尽管媒体产

品在亚马逊整体营收中的占比呈下降趋势，但其绝对营收仍处于继续增长中，2011 年媒体

产品的营收是 178 亿美元，是 2001 年 25 亿美元的 7 倍。未来，电子及一般产品的营收占

比将继续增大，而以 AWS 为代表的其它营收占比也将会有一定的增加。 

 

 

图 2-3 2001-2011 年亚马逊营收的品类占比 
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2009 年来，亚马逊的第三方开放平台（Marketplace）、物流服务（FBA）、数字内容

订阅等业务发展迅猛，亚马逊把从这些业务中获得的营收称为“服务营收”，并在 2011 年

财报开始公布服务营收的占比情况。2009 年亚马逊服务营收的占比为 9.1%，2010 年达到

了 10%，2011 年增加到 12.6%；2012 第三季度的服务营收达到 16.4%，预计 2012 年全年

服务营收占比将突破 16%。和零售业务相比，服务业务的毛利很高，近年来服务业务已成

为改善亚马逊整体毛利率的最重要因素。乐观预计，未来几年亚马逊的服务营收占比将继续

快速增大。 

 

 

图 2-4 2009-2012 年亚马逊商品营收和服务营收占比 
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2.4. 成本费用率下降促使亚马逊从 2003 年实现全面盈利 

 

亚马逊自成立开始，就确立了快速增长的策略；尤其是上市后有了充足的资金，同时面

对 Barnes&Noble 的竞争，亚马逊采取了亏损换增长的策略。仓储建设投入、大规模收购

加上巨额市场支出，这些导致亚马逊在前期亏损严重，2000 年亏损高达 14.1 亿美元。2000

年互联网泡沫破灭后，面对市场巨大的压力，亚马逊在 2001 年开始采取了裁员、减少市场

投入、优化流程等缩减成本的方式使亏损逐渐得到了扭转。2001 年第四季度亚马逊首次实

现季度盈利，2003 年开始转为全面盈利。 

 

  

图 2-5 1997-2011 年亚马逊的净利润情况 
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从亚马逊历年各项成本的费用率来看，2003 年以前亚马逊各项成本的费用率比较高，

这直接导致了前期的大幅亏损；此后，各项费用率基本保持稳定。2006 年，亚马逊大幅增

加了技术方面的投入，同时由于从美国转移了大量运营资产到新建的卢森堡欧洲业务总部，

产生了较高的备付所得税，导致 2006 年的净利润只有 1.9 亿美元。此后，亚马逊的净利润

逐年提高，到 2010 年高达 11.5 亿美元。2011 年亚马逊的营收增长 41%，但它的技术内容、

市场费用、订单执行成本分别增长了 68%、58%、58%，这导致了其利润在 2011 年显著下

滑。2012 年上半年亚马逊继续大幅增加了在技术、市场方面的投入，其半年净利润下滑至

1.37 亿美元。2012 年前三季度亚马逊继续大幅增加了在技术、市场方面的投入，加上其在

LivingSocial 上的投资亏损，其前 9 个月亏损 1.37 亿美元，2012 年全年盈利前景存疑。亚

马逊在技术和仓储方面的投入属于长期的投资行为，亚马逊未来的盈利能力仍将被看好。 

 

 
图 2-6 1999-2011 年亚马逊各项成本的费用率 
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2.5. 亚马逊毛利率历年保持稳定 

 

亚马逊成立时市场上几乎没有竞争对手，而且亚马逊选择了毛利率较高的书籍作为自

己进入网上零售的切入点，1997 年和 1998 年亚马逊的毛利率较高，分别是 20%和 22%。

1999 年亚马逊受品类扩张的影响，部分产品的毛利率较书籍要小，导致 1999 年亚马逊的

毛利率历史上第一次低于 20%。此后，随着亚马逊的规模优势越来越明显，同时毛利率非

常高的第三方开放平台、AWS 等业务也逐步发展起来，亚马逊的整体毛利率一直维持在 22%

以上。2007 年亚马逊推出 Kindle 系列产品，由于亚马逊几乎是以成本价售卖，因此亚马逊

的毛利率并没有因此提高。在未来较长的一段时间内，毛利率更高的开放平台业务占比逐渐

加大，亚马逊整体的毛利率还有一定的上涨空间。 

 

 
图 2-7 1997-2011 年亚马逊的毛利和毛利率 
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2.6.亚马逊无线端业务发展良好 

 

    亚马逊是世界上最早布局移动端的电子商务网站。早在 1999 年 10 月，亚马逊就发布

了移动端产品 Amazon Anywhere，开始探索移动购物。亚马逊在 1999 年 12 月、2011

年 7 月分别和电信运营商 Sprint、AT&T 建立合作关系，同时联合各大手机制造商共同推动

移动购物的发展。2008 年 4 月亚马逊上线 Amazon TextBuyit，使用户通过短信即可完成

购物。2009 年 10 月，亚马逊宣布上线 Amazon Mobile Payment Service (Amazon MPS），

正式提供移动支付服务。受益于智能手机的普及和亚马逊 Kindle 系列移动产品的成功，亚

马逊移动端的交易规模在 2009 年开始得到了大幅增长。Internet Retailer 的数据显示，2010

年亚马逊的移动端交易规模达到 10 亿美元，2011 年增长至 20 亿美元，实现了翻番的增长。

2012 年亚马逊移动端的交易规模有望接近 40 亿美元；预计 2013 年，交易规模将达到 65

亿美元。 

 

 
图 2-8 2009-2013 年亚马逊移动端交易规模 
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2.7.亚马逊股价近年持续走高 

 

    亚马逊在 1997 年 5 月上市以来，分别在 1998 年 6 月、1999 年 1 月和 1999 年 9 月进

行过三次股票拆分，现在的 1 股相当于原始股的 1/12。从股价来看，亚马逊上市当日调整

后的股价为 1.5 美元（原始股价 18 美元），1997 年 12 月股价上升到 5 美元，随着亚马逊

的快速发展以及受 90 年代末互联网泡沫影响，亚马逊的股价在 1999 年 12 月达到了 76 美

元，是上市当日的 50 倍。互联网泡沫在 2000 年破灭，亚马逊的股价也随即大跌，2001 年

12 月其股价下降到 11 美元。2003 年，亚马逊开始全面盈利，其股价也逐渐走高。到 2012

年 10 月 1 日，亚马逊的股价高达 252 美元，总市值超过 1100 亿美元。 

 

 

图 2-9 1997-2012 年部分月份亚马逊股价情况 
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3.亚马逊主要产品和服务介绍 

 

亚马逊旗下有包括主站在内的 9 个国家网站，而且在不同的细分领域拥有数十个独立

网站，种类繁多的产品和服务使亚马逊成为一个多功能的服务公司，各业务之间相互促进，

极大地提高了亚马逊的综合竞争实力。亚马逊成立以来，具有战略重要性的产品或服务主要

有亚马逊网盟（Amazon Associates）、亚马逊第三方平台（Amazon Marketplace）、亚

马逊网络服务（Amazon Web Services）、亚马逊 Prime 服务、亚马逊出版（Amazon 

Publishing）和亚马逊 Kindle 系列产品等。 

 

 

图 3-1 亚马逊主要产品和服务 
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3.1.亚马逊网站联盟 

 

1996 年 7 月，一个站长向亚马逊提出在其网站上使用亚马逊产品链接和评论的想法，

贝佐斯觉得这种方式将大大促进亚马逊的发展，于是建立亚马逊网站联盟（Amazon 

Associates），邀请各类网站在他们网站上放臵亚马逊的产品链接。根据产品的实际成交情

况，联盟网站将从亚马逊分到 5%-15%的佣金。亚马逊的网站联盟是电子商务行业上的首次，

为此，亚马逊申请了网站联盟的专利。1998 年贝佐斯称网站联盟是亚马逊最具创新价值项

目。 

亚马逊网站联盟发展十分迅速，1997 年 9 月，联盟网站即超过 1.5 万家，1998 年 2 月

达到 2 万家；1998 年 6 月突破 6 万，8 月突破 10 万成员。2000 年 8 月成员突破 50 万。

更为重要的是，亚马逊的联盟网站几乎囊括了包括 AOL.com、Yahoo!、Netscape、Excite、

the AltaVista Search Service、the @Home Network、the Prodigy Shopping Network、

iVillage 等在内的世界最主要网站。 

 

 

图 3-2 1997-2000 年部分月份亚马逊网站联盟成员数 

 

亚马逊网站联盟对于亚马逊早期的快速发展发挥了十分重要的作用。为提升自身的品牌

知名度亚马逊通过给予高佣金比例吸引各大网站加入其网站联盟。可以说，网站联盟是亚马

逊早期迅速发展并建立行业优势最重要的举措之一。随着亚马逊进行国际扩展，网站联盟项

目也随之被运用到各大国际站点。2006 年 11 月，亚马逊网站联盟宣布了 aStore（商店界

面）、Omakase（个性化产品链接）和 Product Previews（产品预览）在内的三项新服务，

进一步提高了网站联盟的功能。2009 年 12 月，亚马逊宣布和谷歌达成协议，亚马逊网站

联盟扩展到 Bogger 平台。 
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3.2.亚马逊第三方平台 

 

为了和 eBay 竞争，亚马逊于 1999 年 3 月上线亚马逊拍卖（Amazon Auctions）业

务；同年 9 月，亚马逊发布了 zShop 服务，将个人拍卖业务扩展至中小商家，允许他们在

zShops 上开店，展示并出售他们的商品。2000 年 11 月，亚马逊在拍卖和 zShops 业务整

合的基础上，推出第三方开放平台 Marketplace。美国地区运营取得初步成功后，亚马逊

陆续将 Marletplace 业务推向英国、德国、加拿大、法国、日本、中国等站。 

 

由于亚马逊的品牌影响力巨大，加上有大量忠实用户，大批第三方商家纷纷入驻。对

于亚马逊而言，增添 Marketplace 的服务成本并不高，只需要将原有的软、硬件设施开放

出来，并且建立一套服务于第三方的信息管理工具。对于商家和个人卖家来说，亚马逊的月

租费及交易佣金不高，可以以较小的付出分享亚马逊庞大的用户资源，基础设施、以及品牌

影响力。亚马逊公开数据显示，2001 年第四季度，亚马逊美国第三方开放平台的订单量就

已占到总体订单量的 15%。近年来，亚马逊加大了开放力度，第三方开放平台占亚马逊总

体销售的比例在 2011 年达到 36%，预计到 2015 年这一比例有望达到 55%。 

 

 

图 3-3 2009-2015 年亚马逊自营和第三方开发平台销售占比 

 

客观的说，尽管亚马逊的第三方开发平台没能打败 eBay，但亚马逊依然称得上获得巨

大成功。第三方服务的毛利率明显高于自营零售，Marcketplace 的推出，是亚马逊能在

2001 年第四季度首次实现季度盈利的重要原因。近年来，第三方开放平台的销售占比越来



22 

    

 

海外电商企业案例研究报告——Amazon 2012 年 
i R e s e a r c h ' s  R e s e a r c h  o n  A m a z o n 

Copyright © iResearch Inc. 2012 

越大，已经成为亚马逊改善毛利率最重要的因素。亚马逊坚持商家优质、公平竞争的原则，

并提供配套物流服务 FBA（Fulfillment by Amazon），进一步提升了平台的吸引力。 
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3.3.亚马逊网络服务 

 

和绝大多数电商网站相比，亚马逊更加重视用技术力量来驱动发展，技术也一直是亚

马逊最为核心的竞争力之一。早在 2001 年，亚马逊就开始给其它公司提高技术相关服务，

包括 2001 年给两家著名线下零售商 Borders 和 Target 提供网站技术支持和运营服务。2002

年 7 月，亚马逊正式上线网络服务（Amazon WebServices，AWS），把亚马逊的硬件和

软件资源有偿提供给第三方使用；2006 年，AWS 开始提供云计算服务。到目前为止，AWS

提供了包括简单储存服务（S3）、弹性计算云（EC2）、简单数据库（SimpleDB）、简单队列

服务（SQS）在内的 30 多种产品或服务，能满足企业各方面的 IT 技术需求。 

 

 

表 3-1 亚马逊网络服务（AWS）的主要服务 
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AWS 目前覆盖的国家超过 190 个国家和地区，社交网站 Facebook 最流行的 10 款游

戏当中，由亚马逊网络服务提供支持的游戏达到了 6-8 款，其中就包括 Zynga 和艺电

Playfish。从 AWS 的营收规模来看，2009 年 AWS 为亚马逊带去了约 5 亿美元的营收，2011

年为 7.5 亿美元。2012 年 AWS 有望成为亚马逊新一个营收超过 10 亿美元的业务，预计到

2015 年 AWS 的营收规模将接近 40 亿美元。 

 

 

图 3-4 2009-2015 年亚马逊 AWS 营收规模 
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3.4. 亚马逊 Prime 服务 

 

亚马逊自建仓储物流中心，但在最后的配送环节采用的是第三方快递公司。最初亚马

逊采取 100 美元以上免运费政策；2002 年 6 月下降到 49 美元免运费，同年 8 月进一步下

降至 25 美元免运费，并沿用至今。亚马逊的免费配送采用的是 Super Saver Shipping，需

要 5-6 天才能送达。为提高用户体验，亚马逊于 2005 年 2 月启动针对消费者的 Prime 服务，

用户只要每年交 79 美元的年费，即可享受亚马逊两个工作日免费送货上门的服务。除了两

天免费送达，亚马逊还针对 Prime 用户提供了一系列附加服务，包括 2011 年 2 月增加的

Prime Instant Videos（流媒体服务免费观看亚马逊的部分电视节目和电影）和 2011 年 11

月增加的 Kindle 电子书借阅服务。2010 年，亚马逊 Prime 还分别针对学生和家长用户群

体推出了 Amazon Student 和 Amazon Mom 计划，给与这两类人群更多实惠。Prime 服

务对很多用户来说十分实惠，因此这项业务发展得相当不错。数据显示，2009 年亚马逊约

有大 200 万 Prime 会员，2011 年增加至约 500 万人。 

 

 

图 3-5 2007-2011 年亚马逊 Prime 会员数 

 

对于亚马逊来说，2011 年 Prime 的营收大约为 4 亿美元，不足其整体营收的 1%。但

Prime 更大的意义在于提高了亚马逊的用户粘性，普通用户成为 Prime 会员后在亚马逊购

买商品的频次明显提高，每年在亚马逊上的消费金额也比一般消费者要高很多。而且，Prime

配合 Kindle 提供免费借阅电子书服务，也对 Kindle 产品的销量有正面影响。Prime 服务在

美国取得成功后，2007 年 Prime 被推广到亚马逊日本、亚马逊英国和亚马逊德国，2008

年进入亚马逊法国。 
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3.5. 亚马逊出版服务 

 

亚马逊靠网上卖图书起家，一直以来和各大出版社保持着较好的关系。作为出版产业

链上的下游零售环节，亚马逊一直期望掌握上游的出版。成立初期，和 Barnes&Noble 等

线下书店一样，亚马逊的书籍货源主要由 Ingram 和 Baker&Taylor 两家经销商供应，在对

书籍的打折上会受到一定限制。亚马逊上市后，亚马逊逐步绕开 Ingram 等图书经销商，直

接和各大出版社建立合作关系。2005 年 4 月，亚马逊收购 BookSurge，向消费者提供绝版

书籍的即需即印（Print-on-Demand，POD）服务，亚马逊自主出版走向了实践。2006 年

5 月，BookSurge 的 POD 服务向出版人（社）开放。2009 年，Booksurge 和亚马逊的

DVD 按需制作网站 CustomFlix 合并为 CreateSpace，专注于提供绝版书籍、电影和音乐

的按需出版服务。 

 

2009 年 5 月，亚马逊成立了第一个图书出版机构 Amazon Encore，这标志着亚马逊

正式进军书籍出版业。此后，亚马逊的多个图书出版机构在 2010 年和 2011 年成立。目前，

亚马逊出版业务下有五大出版机构，分别出版不同题材的书籍。此外，亚马逊还通过收购出

版社的方式来得到书籍版权。2011 年 12 月，亚马逊收购 Marshall Cavendish 的儿童图书

业务，得到了450 本书籍的版权；2012 年6 月，亚马逊收购具有 62 年历史的出版机构 Avalon 

Books，得到了 3000 本书籍的版权。 

 

 

表 3-2 亚马逊旗下的主要出版机构 

 

亚马逊对出版行业有革命性影响的是其数字出版业务。2010 年 1 月，亚马逊发布了自

助数字出版平台 Digital Text Platform（DTP），出版社和作者可以通过 DTP 平台发布自己

的作品并在亚马逊 Kindle 商店里进行售卖。DTP 最开始支持英语、法语和德语三种文字出

版；亚马逊 2011 年 1 月把 DTP 更名为 Kindle Direct Publishing （KDP），西班牙语、葡

萄牙语和意大利语等语言文字也逐步受到支持。亚马逊的 KDP 受到广泛欢迎，越来越多的

个人出版者选择绕过传统出版社直接用亚马逊的 KDP 出版作品。数据显示，截止 2011 年



27 

    

 

海外电商企业案例研究报告——Amazon 2012 年 
i R e s e a r c h ' s  R e s e a r c h  o n  A m a z o n 

Copyright © iResearch Inc. 2012 

底，已经有超过 10 人在 Kindle 商店售出 100 万册电子书，成为亚马逊 Kindle 百万俱乐部

成员。亚马逊给作者的分成比例是 70%，而且还通过 KDP Select 项目建立基金帮助作者和

出版者在 Kindle Owners' Lending Library 发布作品。 
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3.6. Kindle 系列产品 

 

有感于苹果公司凭借 iPod 在数字音乐方面的成功，贝佐斯于 2004 年开始准备制造自

己的电子阅读器，期望能在这方面取得成功。它聘请 palmOne 的前硬体工程部门副总裁

葛雷格〃塞尔（Gregg Zehr），在硅谷设立 Lab126，进行电子阅读器的秘密研制。2007

年 11 月亚马逊于推出第一代 Kindle，采用电子墨水并改善了以往电子阅读器的不足之处。

2009 年 2 月和 2010 年 7 月，亚马逊分别推出第二代和第三代 Kindle。2011 年 9 月 28 日，

亚马逊宣布推出触屏版的 Kindle Touch，同日，亚马逊推出 Kindle Fire，正式进军平板电

脑市场。2012 年 9 月 7 日，亚马逊发布新一代电子书 Kindle Paperwhite，同日还发布了

Kindle Fire HD。 

 

 

表 3-3 亚马逊 Kindle 系列产品情况 

 

Kindle 系列产品十分成功，Kindle 在电子阅读器领域的领先优势明显，尽管并未动摇

苹果 iPad 在平板电脑市场中的主导地位，但 Kindle Fire 依然是 iPad 最主要的挑战对手。

截止到 2008 年 7 月，第一代 Kindle 就售出 24 万台。此后，亚马逊丰富的数字内容配合低
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价策略，大幅提升了 Kindle 的销量。花旗集团分析师马克•马哈尼（Mark Mahaney）估

算 2011 年亚马逊共销售了 1750 万台 Kindle 产品，营收为 21 亿美元；相对应的电子书销

量达到 3.14 亿本，营收为 17 亿美元。2012 年预计将达 2600 万台， 7.5 亿本电子书，合

计将创造 61 亿美元营收，有望占亚马逊年度总营收的 10%。Kindle 系列产品是亚马逊近年

来营收增速加快的最主要原因之一。 

 

Kindle 成功的部分原因在于：实惠的零售价格，更出色的实用性，更好的零售分销，

以及亚马逊提供的海量电子书资源。2007 年第一代 Kindle 推出时，亚马逊已经有 9 万本电

子书；2009 年第二代产品 Kindle DX 推出时，亚马逊的图书增加到 27.5 万本。目前，亚马

逊提供的电子书约有 100 万本，而且数量还在不断增加。 
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4. 亚马逊成功原因及未来挑战 

 

4.1.亚马逊的成功原因分析 

 

贝佐斯把亚马逊成功原因归于以下三点：客户至上（Obsess Over Customers），不断

创新（Invent）和长远考虑（Think Long Term）。正是在这种的理念指导下，亚马逊制定了

正确的发展战略，坚持以技术驱动创新，使亚马逊建立了越来越大的竞争优势。当然，特定

的大环境以及贝佐斯个人能力也对亚马逊的发展起到了十分重要的作用。 

 

4.1.1.亚马逊的成功受益于客观大环境 

 

上世纪 90 年代的互联网投资热潮助力亚马逊启程。 

 

亚马逊网上书店上线时，线下书店巨头 Barnes&Noble 和 Borders 尚未触网，市场上

的 几 家 网 络 书 店 的 先 行 者 Computer Literacy Bookstore （ clbooks.com ）、

O'Reilly&Associates（ora.com）和 Books.com 还远未成气候。1995 年 4 月雅虎公司和

8 月网景公司的成功上市，点燃了投资机构对互联网的热情，使亚马逊能以较高的估值融资

并且上市。 

 

美国对电子商务有税收和政策支持。 

 

美国最高法院于 1992 年决议，各州不得对州外的零售商课税，除非这家零售商在其境

内设有实体经营据点；1998 年，美国正是通过了《互联网免税法案》，确立了对互联网企业

的优惠政策。优惠的税收政策对发展电商极为有利，贝佐斯把亚马逊的总部选择在人口较少

的华盛顿州，使自己在税收上收益，这样相比线下零售商，亚马逊就具备了较大的价格优势。 

 

美国有发达的第三方物流体系。 

 

电子商务的发展离不开物流等基础设施建设，亚马逊除了自己做物流中心，在终端的

配送环节都采用外包形式。美国物流体系发达，成立于 1907 年的 UPS 和 1971 年的 FedEx

经过几十年的发展，配送网络已经遍布美国，并且具备规模化、专业化、成本低、效率高、

质量好等优点。亚马逊成立以来就和 UPS 和 FedEx 建立紧密合作关系，亚马逊历次的圣诞

假期促销产生的大量订单都能通过 UPS 和 FedEx 快速送到客户手中。如 2000 年，亚马逊

在圣诞月期间共寄出了 3100 万订单，99%都按时送达。可以说，美国强大的第三方物流支

撑了亚马逊的快速发展。 

 

美国有较为成熟的信用体系和版权意识。 

 

众所周知，亚马逊并不支持“货到付款”。成立初期，亚马逊主要通过邮件和消费者沟

通完成订单支付，但很快越来越多的消费者通过直接在亚马逊网站上输入信用卡号来进行支

付。在电子商务还处在早期发展的 20 世纪 90 年代，美国消费者就能在亚马逊上直接用信

用卡进行支付，这和美国社会有较为成熟的信用体系分不开。亚马逊靠书籍起家，书籍在美
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国价格高毛利高，同时极少有盗版存在，正是美国社会的版权意识和版权保护政策使亚马逊

能在书籍、音像制品这些品类上获得高额毛利并逐步扩展成综合电商平台。 

 

4.1.2.亚马逊坚持并实践客户至上原则 

 

客观环境利好是亚马逊成功的一个方面，但不是主要原因。亚马逊的成功更多来源于自

身因素，首要原因是亚马逊真正坚持并实践客户至上的原则。 

 

和亚马逊一样，很多网络零售商都鼓吹自己奉行客户至上的理念，但真正能将客户至上

理念铭记于心、并且落实到经营中去的不多，亚马逊正是这为数不多的一员。“成为地球上

最重视客户的企业”是亚马逊高调宣传的口号，亚马逊在每年发布的财报里面很少提及利润、

盈利，但会多次提到并强调客户、服务的重要性。通过多方面的努力，亚马逊践行着客户至

上的原则。 

 

亚马逊建立了以客户为中心的组织结构。 

 

亚马逊成立早期，贝佐斯和其他公司元老每天都会亲自回复客户的问询邮件，很多高管

都是从客服部门出身，是否能深刻理解客户需求成为员工晋升的一个重要指标。为提高服务

质量，亚马逊在全球各地建立了数十个客服中心，雇佣了数量庞大的客户代表，能以几十种

语言回复不同国家客户的咨询。亚马逊各部门均有与 customer service（客户服务）相关

的接口，用户的投诉和意见每天都能被各相关部门及时处理，亚马逊几乎能做到两天内 100%

回复客户的邮件。亚马逊客服部门的权力很大，他们甚至有权根据消费者的投诉或意见暂停

某些商品的上架和售卖。 

 

亚马逊将客户至上贯彻到企业的具体运营。 

 

提供最实惠的价格。作为零售商，提供实惠的价格无疑是践行客户至上最重要的举措。

受益于美国对电商税收上的优惠政策，亚马逊在价格上相比线下零售店有较大优势，其相同

产品一般比线下便宜 15%-20%。 

 

日益提高网站体验。如果说实惠的价格是电商企业的共性，那么在提高网站体验方面亚

马逊比绝大部分电商网站做得更好。除了比其它网站提供更为丰富的商品种类外，发展早期

亚马逊努力比一般电商网站在商品描述上做得更细致，允许负面评论出现在网站上以帮助用

户做消费决策；1997 年的一键下单服务（1-Click Ordering）简化交易流程；2002 年提供

书籍内容预览服务（Look inside the book）；2003 年上线书本内容搜索（Search inside the 

Book）；2006 年推出搜索推荐（Search Suggestions）等。这些基本均是亚马逊最先使用

的，用于提升网站购物体验的措施。 

 

根据不同人群提供个性化服务。亚马逊力图使自己的服务覆盖不同年龄阶段的人群，早

在 1998 年，亚马逊就精选了 10 万本书籍，建立了儿童商店；1999 年亚马逊收购 Exchange，

获得它旗下网站 Bibliofind.com 的许多稀有书籍，这满足了部分年长用户的需求；2005 年

亚马逊推出了 Prime 服务，2010 年针对学生和家长用户人群分别推出 Amazon Student

计划和 Amazon Mom 计划；2011 年亚马逊针对 Kindle 学生用户推出了电子教材借阅

（Kindle Textbook Rental）服务。正是这些个性化服务，满足了不同人群的需求，使亚马
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逊成为了各个年龄段用户都首选的购物平台。 

 

用户至上是亚马逊的推出各种产品和服务的出发点，亚马逊的努力得到了消费者的认同。

从第三方机构的调查结果来看，亚马逊被评为消费者最满意的电商网站之一。 

 

 
表 4-1 2011 年美国主要电商网站的消费者满意度情况 

 

4.1.3.坚持用技术驱动公司发展 

 

亚马逊不仅仅是家网络零售商，同时是一家技术公司。贝佐斯是技术背景出身，从建立

开始就把亚马逊定位为技术公司，贝佐斯多次强调亚马逊的使命是用互联网技术来改造传统

零售。从亚马逊的发展历程我们可以看到，AWS、Kindle 等对亚马逊有战略意义的产品和

服务都是重视技术的结果。 

 

首先，亚马逊世界技术投入最大的电子商务企业，技术一直是亚马逊成本中除仓储物流

外最大的一块。亚马逊公开财报显示，除了 2001 和 2002 年由于网络泡沫破灭影响，亚马

逊大幅缩减成本导致技术方面的投入有所下降，其余年份亚马逊在技术方面的投入增长明显，

技术内容的费用率历年都保持在 5%以上。2011 年亚马逊在技术内容上的投入是 29.1 亿美

元，费用率为 6.1%，同期 eBay 的投入为 12.35 亿美元，费用率 10.6%。中国方面，京东
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商城 2011 年的技术支持大约是 5000 万美元，费用率仅为 1.5%，当当网技术方面的支出是

1400 万，费用率 2.5%。 

 

 

图 4-1 1998-2011 年亚马逊的技术内容投入和费用率 

 

起初亚马逊在技术方面并不强，除了大量招聘优秀技术人员外，亚马逊还通过收购或者

投资技术类公司来提高自身技术。1998 年 8 月，亚马逊收购数据挖掘公司 Junglee，提高

自己在数据获取方面的能力；1999 年 4 月，亚马逊收购当时唯一的实时拍卖服务软件商

LiveBid.com，为新成立的 Auctions 业务服务；同月还收购了数据监测公司 Alexa。到 2001

年的时候亚马逊的网站技术已经成为电商领域最强，很多企业都使用亚马逊的技术来建设自

己的购物网站，如著名线下零售商 Borders 和 Target 都在 2001 年选择了亚马逊来建设自

己的网站。2003 年亚马逊旗下的技术公司 A9 成立，在网站搜索和在线广告领域为亚马逊

提供强大的技术支持。到 2006 年亚马逊进军云计算、2007 年通过 Kindle 进入消费电子产

品行业，亚马逊在技术领域的优势已经扩展到更大的领域。 

 

4.1.4.公司发展战略和市场策略有规划、成体系 

 

贝佐斯 1997 年致股东信中提到“我们将从长期市场领导地位的角度考虑投资，而非从

短期盈利或短期华尔街的反应考虑。”从成立初期开始，亚马逊就形成了较为清晰的发展战

略；而且落实到具体的实操层面，亚马逊也有很多的创新之处。 
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亚马逊第一步目标：成为最大的网上书店。 

 

在网站正式上线前，亚马逊充分考虑了各方面的情况，最后选择图书品类作为自己进

入电商的切入口：1）书籍认知度高，是最常见的商品，而且标准化程度非常高，十分方便

管理；2）书籍有足够大的市场规模，而且在美国图书的利润率较高；3）网上书店市场竞

争程度较小，当时两家线下书店巨头 Barnes&Noble 和 Borders 都未进行书籍网上零售。

进入图书网上零售市场后，亚马逊知道线下巨头迟早会进军网络零售，因此通过大规模扩张、

快速建立市场壁垒成为了亚马逊的战略选择。经过快跑，亚马逊从网站上线到公司上市仅用

了不到两年时间。1997 年 5 月 Barnes&Noble 开展线上购物时，亚马逊已经在图书网络零

售上建立了巨大优势。此后亚马逊和 Barnes&Noble 经过几次交锋，亚马逊最终完全确立

了自己最大网上书店的地位。 

 

亚马逊第二步目标：成为最大的综合电商网站。 

 

贝佐斯很早就看到网络和实体店比较，很重要的一个优势在于网络能给消费者提供更

为丰富的商品选择，因此扩充网站品类，成为综合电商以形成规模效益成为了亚马逊的战略

考虑。当 1997 年亚马逊刚上市，尚未完全树立在图书网络零售的绝对优势地位时，亚马逊

就开始布局商品品类扩展。经过前期的供应和市场宣传，1998 年 6 月亚马逊的音乐商店正

式上线。仅一个季度亚马逊音乐商店的销售额就已经超过了 CDnow.com，成为最大的网

上音乐产品零售商。此后，亚马逊通过品类扩张和国际扩张，到 2000 年的时候亚马逊的宣

传口号已经改为“世界最大的网络零售商”。 

 

亚马逊第三步：努力成为最以客户为中心的企业。 

 

2001 年的时候，亚马逊的除了宣传自己是最大的网络零售商，同时增加了努力成为最

以客户为中心的公司（seeks to be the world's most customer-centric company）的目

标。此后，打造最以客户为中心的企业成为了亚马逊的目标。贝佐斯从建立亚马逊开始，就

树立了“客户至上”的原则，深知良好的服务是确保亚马逊长期发展的保证。亚马逊 2001

年推出第三方开放平台（marketplace）；2002 年推出网络服务（AWS）；2005 年推出 Prime

服务，2007 年开始向第三方卖家提供外包物流服务 Fulfillment by Amazon（FBA）；2010

年推出 KDP 的前身自助数字出版平台 Digital Text Platform（DTP）……亚马逊逐步推出这

些服务，正朝着自己的目标前进，服务营收在亚马逊整体营收中的占比也逐步加大。 

 

在推进上面的三步战略的同时，亚马逊在具体的操作方面有自己的很多创新之处。一

是注重发动用户参与活动：如 1997 年 7 月亚马逊邀请普利策奖得主 John Updike 发起补

充小说结尾的活动，1998 年 4 月亚马逊发起邀请广大用户为亚马逊即将上线的音乐商店建

言献策的活动，这样的活动吸引大量用户关注，提高了亚马逊知名度。二是注重用新兴方式

进行营销推广：亚马逊很早就把社交因素融入了亚马逊网站，使购买相同产品之间的用户可

以在线交流，读者甚至可以在图书商品信息页和作者进行交流，为此，亚马逊还于 1998 年

收购了社交类网站 PlanetAll；Facebook 等社交网站流行后，亚马逊积极利用这类平台进

行营销，亚马逊是 Facebook 品牌页上最受欢迎的电商企业之一；移动应用兴起后，亚马

逊在第一时间开发并发布自己的各类移动应用。 
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4.1.5.贝佐斯的个人因素 

 

    一个伟大公司的诞生背后必然有一个卓越的领导人。贝佐斯在各方面都十分优秀：教育

背景方面，毕业于著名的常青藤名校普林斯顿；工作经验方面，有长达 8 年在华尔街工作

的经历，离职创业前已经是 D.E.Shaw 的高级副总裁，积累了创业需要的初始资金和人脉资

源。贝佐斯的技术背景使亚马逊从建立开始就特别注重用技术的力量驱动公司的发展；贝佐

斯对细节和服务的追求使亚马逊很快发展成最佳体验的电商网站；贝佐斯对新事物保持着好

奇心，使亚马逊特别善于适应并利用新事物来为自己服务……贝佐斯十分具有远见，从一开

始为亚马逊制定了正确的发展战略。1999 年，贝佐斯因为其卓越领导能力被《时代周刊》

选为年度人物，2011年贝佐斯被美国知名财经网站MarketWatch评为2011年最佳CEO。 

  



36 

    

 

海外电商企业案例研究报告——Amazon 2012 年 
i R e s e a r c h ' s  R e s e a r c h  o n  A m a z o n 

Copyright © iResearch Inc. 2012 

 

4.2.亚马逊未来面临的挑战 

 

    亚马逊的发展过程中战胜了各类竞争对手，其无疑是世界范围内少有的成功典范，但亚

马逊现在的优势地位并不代表其未来也将继续成功，可以这么说，亚马逊现阶段面临的挑战

并不比任何时期小。 

 

电商交税在所难免，低价优势或将消失。 

 

如前文所述，亚马逊的成功受益于美国对互联网企业的扶持政策。作为网络零售商，亚

马逊在很多州并没有明显的“实体”，这使其能享受免交消费税的政策。随着亚马逊越来越

强大，线下零售商纷纷开始抱怨亚马逊有失公平地享受了免税政策，很多州政府为了增加收

入，也支持对包括亚马逊在内的网络零售商进行收税。从发展趋势来看电商交税在所难免，

在各方压力下，亚马逊的态度也开始由坚决反对向妥协转变。交税会导致网络零售的价格优

势消失，这对亚马逊将是一个巨大挑战。 

 

电子商务领域将面临沃尔玛、eBay 和 Groupon 等公司的挑战。 

 

电商交税在所难免，亚马逊将面对沃尔玛等线下零售的挑战；同时 eBay 在移动端和支

付领域，Groupon 在生活服务领域都对亚马逊构成不小威胁。首先，从长远看亚马逊在零

售领域最大的竞争对手是沃尔玛，价格优势逐渐减弱的亚马逊目前加快在各州建设仓储物流

中心，力图做到配送当日送达，以减弱沃尔玛等企业的线下实体优势；而沃尔玛 2012 年 10

月公布了将加快建设中小型和社区店的新战略，这将分流部分亚马逊的用户。与此同时，亚

马逊正在加快发展第三方开放平台，和 eBay 的竞争将更加激烈，而 eBay 凭借移动端的发

展和 Paypal 支付业务，逐渐积攒了新的竞争优势，这将对亚马逊构成较大挑战。在生活服

务电商领域，Groupon 已建立了较大优势，亚马逊投资的 LivingSocial 和自营的 Amazon 

Local 服务与 Groupon 相比还有不小差距。移动端和生活服务电商将是电商新的增长方向，

亚马逊在这两方面都有强劲对手。 

 

非零售领域将与谷歌、苹果、微软等展开竞争。 

 

亚马逊在网络零售上取得领先地位后，扩展新业务以寻求新增长成为必然选择。亚马逊

2006 年进入云计算，2007 年推出 Kindle 电子阅读器，2011 年正式进入平板电脑市场，未

来还将进军智能手机市场。亚马逊在内容上有明显的优势，因此其 Kindle 产品在电子阅读

器市场上具有主导性地位。但在云计算、平板电脑和智能手机领域，亚马逊将面临前所未有

的挑战。首先资金层面，谷歌、苹果和微软都比亚马逊更胜一筹；尽管亚马逊把自己定位为

技术公司，但和谷歌、苹果和微软相比，其技术实力也一般。亚马逊侵入谷歌、苹果和微软

的优势领域，取得成功的胜算不大。 

  



37 

    

 

海外电商企业案例研究报告——Amazon 2012 年 
i R e s e a r c h ' s  R e s e a r c h  o n  A m a z o n 

Copyright © iResearch Inc. 2012 

 

5.中国目前很难出现亚马逊 

 

截止 2012 年 10 月 15 日，亚马逊的市值超过 1100 亿美元，大于其它在美上市电商公

司的总和。亚马逊的成功在中国引来了很多效仿者，当当网、京东商城、苏宁易购等网站先

后称要做“中国的亚马逊”。从实际的情况看，中国各大 B2C 电商网站只是利用亚马逊做自

我宣传，在具体的行动上和亚马逊南辕北辙。而且，实际情况是中国已经有亚马逊网站——

亚马逊中国，未来不排除亚马逊在中国市场发力，利用其庞大的资金实力和强大的技术力量，

在中国市场上夺取更有利的地位。从目前来看，中国本土电商里面很难出现像亚马逊一样的

企业。 

 

首先从大环境看，中国在基础物流和社会诚信等方面和美国相比有很大不足，而且中

国对电子商务的扶持力度也不够大。如前文所述，亚马逊的快速发展受益于美国良好的物流

基础和社会诚信体系，美国的互联网免税法案也在大大地促进了亚马逊的发展。中国幅员辽

阔而且地区差异明显，第三方物流发展比较落后，中国电商企业往往需要自建物流以保证配

送质量和速度，由此占用了企业过多的资金，导致在其它方面的投入不够。其次，从中美两

国电子商务诞生的用户环境看，美国消费者看重网购的便捷性，对价格的敏感度相对较小，

中国消费者在价格方面的诉求更为强烈，由此造成中国企业运营时更加注重商品价格营销，

而忽略了在用户体验和供应链等方面的建设。从实际的运营层面来看，目前中国的电商行业

还处在粗放式竞争阶段，而亚马逊已经超越了网络零售商的概念，其 AWS、Kindle 和数字

产品等方面的业务逐渐在营收中占据了更大的比例，在这些方面，中国的电商企业将很难取

得成就。而且在国际化层面，亚马逊已经远远走在前头，中国的电商企业的国际化才刚刚起

步，并且受制于各方面条件，中国本土电商的国际化道路将更加艰难。 

 

亚马逊的很多经验并不适合中国的实际情况，但国内很多电商企业在模仿亚马逊的道

路上走向了歧路。亚马逊经过 8 年才盈利，并且前期亚马逊也经历过“烧钱”阶段，国内

电商把亚马逊的这个经验运用到极致，大规模的烧钱，以严重亏损去换取份额成为了国内大

多数电商的选择；亚马逊重视用户体验，国内同行因此提供免费送货，当天送达等超过自身

实力的服务。国内电商选择学习短视的经验，在亚马逊更加看重的技术、创新等方面却缺少

关注和投入。中国电商同行需要做的是坚持创新、深入挖掘并满足客户需求、并用技术手段

创造性的解决目前所面临的问题，探索一条符合自身实际情况的发展道路。 

 

尽管中国的电子商务领域短期内难以出现类似亚马逊这样高度重视用户体验、拥有强

大物流基础和雄厚技术实力的企业。但中国发展电商也面临着线下零售体系不发达，中国人

口多且分布集中等有利条件。如果仅从网络零售规模的角度看，中国出现亚马逊式的巨头将

是必然；从长远看，中国有理由诞生像亚马逊一样伟大的电商公司。 
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