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询2006年度中国网上购物调查报告显示，淘宝网在被调查的

五重点城市C2C买家中所占市场份额超过80%，易趣市场份额

为15%左右，而拍拍网的份额则不足3%. 寡头竞争 淘宝从创立

到现在，总投资不过几个亿人民币。而易趣显得更为财大气

粗，累计投资额早已过10亿人民币。经过四年的竞争，小小

的淘宝掀翻了财大气粗的易趣，成为了中国C2C领域真正霸

主。 据报告负责人吕伯望透露，“其实在二月底就已经完成

了京沪穗三城市的调查，由于结果显示淘宝网的市场份额远

远超过了我们预估，因此，我们又增加了两个内地城市武汉

和成都的样本取样。”并不意外的是，在汉蓉（武汉和成都

）两城市，统计结果与京沪穗三城市几乎如出一辙：淘宝网

的市场份额为81.3%，易趣和拍拍分别为16.1%和2.6%. 本次调

查中，有三分之二（66.2%）的京沪穗网上购物买家表示会向

朋友推荐网上购物。在这些愿意向朋友推荐网上购物的买家

中，又有63.8%推荐朋友上淘宝购物，会向朋友推荐易趣和拍

拍的买家分别为15.9%和3.4%，推荐当当和卓越的买家分别

为19.8%和16.2%. 从成交金额上分析，以C2C卖家2006年度的

成交金额计算的市场份额，在京沪穗三城市，淘宝为85.3%，

易趣和拍拍分别为12.0%和2.6%；在汉蓉二城市，淘宝的市场

份额更是高达92.4%，易趣和拍拍分别为5.2%和2.4%. 在京沪

穗（北京、上海和广州）卖家中，2006年度平均每个淘宝卖

家的成交金额为33300元，易趣卖家为20970元，每个拍拍卖



家2006年度的成交金额为6，790元。而汉蓉二城市的C2C卖家

平均成交金额远低于京沪穗卖家。淘宝和易趣卖家的平均成

交金额分别为5，950元和2，570元，而拍拍卖家的平均成交

金额则仅为672元。 而在这些卖家中，计划在淘宝上开新店铺

的人数也远远超过易趣和拍拍。京沪穗卖家中各有四分之一

左右计划在淘宝开设新店铺，计划在拍拍上新开店铺的卖家

是10.3%左右，计划在易趣上新开店铺的卖家是8%左右。淘

宝卖家中有四分之一（25.2%）要对现有店铺增加经营投入，

分别只有5.6%和7.4%的淘宝卖家计划减少投入或关闭现有的

淘宝店铺，其余（51.8%）的淘宝卖家计划维持现状不变。与

此相比，计划增加投入、减少投入或关闭现有店铺的拍拍卖

家比例分别为16.1%、5.8%和11.7%，预示着拍拍未来的增长

后劲不足；计划增加投入、减少投入或关闭现有店铺的易趣

卖家比例分别为10.3%、10.7%和26.1%，预示着易趣还将进一

步衰落下去。 在汉蓉二城市，这些数据淘宝甚至更加领先，

现已独占鳌头的淘宝，无论是在京沪穗中心城市还是在中西

部地区，仍然占据着最大的拓展空间。业者预计，未来淘宝

网还将是主导市场的霸主。 大者恒大 淘宝的全面胜利侧面映

照出eBay这个国际大鳄在中国市场的溃败，市场并不是靠砸

钱能砸赢的。 在吕伯望看来，淘宝网之所以能够在极短的时

间内迅速超越易趣而成为市场老大，首先在于淘宝的黏性较

强。另一方面，淘宝也比易趣更善于挖掘用户需求，比如推

出支付宝，克服了用户购物心理上的障碍，打破了eBay易趣

先付款的模式，而是将资金打给支付宝，在收到货物之后，

才进行付款。再者，eBay易趣仅仅照搬美国的拍卖模式，一

开始主要拍卖二手货，而淘宝则一开始就根据国情，直接采



用一口价的C2C模式，卖新货。这种种情况表明，易趣败在

水土不服，而精明的马云掐准了中国市场的脉络。 导致易趣

失败的另一个关键因素是eBay不合时宜地将易趣服务器搬到

了国外，这给其网速带来了毁灭性打击。大多数买家是不会

、也没有耐心在漫长的等待中购买商品的，那比他们从商场

一层逛到顶楼还要累的多。于是，许多买家大批流向淘宝，

迁移之多甚至超过卖家，而此时的淘宝则适时地推出了免费

计划，导致卖家们也纷纷奔向淘宝。 据消息人士透露，eBay

将服务器搬到国外的初衷，是希望方便中国卖家把生意做到

全球。但是eBay忽视了一点，目前在中国，还没有任何一家

卖家能开展C2C全球贸易业务。再言之，连国内市场都无法

立足，何谈国际市场。 而与拍拍相比，淘宝积累了更长时间

的信用度，于是形成马太效应，也就是一站式购物的理想环

境，也因此形成了良性循环。 淘宝目前对所有买家和个人卖

家实行免费。马云说：“淘宝3年不收费。中国的C2C市场还

处于市场培育阶段，免费模式更利于跑马圈地。”但据此次

调查报告显示，用户并不反对收费，在京沪穗和汉蓉的卖家

中，分别只有17.4%和13.3%的卖家认为不应有任何收费项目

。认为可以适当收取交易费的京沪穗和汉蓉的卖家比例最高

，分别为45.2%和46.2%；其次是商品搜索竞价排名（32.9%的

京沪穗卖家和41.3%的汉蓉卖家），店铺月租费（33.5%的京

沪穗卖家和29.4%的汉蓉卖家）和网上支付工具的手续费

（29.5%的京沪穗卖家和30.8%的汉蓉卖家）。这预示着即便

淘宝收费了，其用户也不会流失许多。 在中国C2C领域，市

场已经形成了“大者恒大”的局面，淘宝网卖家越多，买家

也被吸引的越多，而越来越多的买家，也会把更多的卖家向



淘宝平台的吸引，进而形成良性循环。精明的淘宝盈利会越

来越大，接下来的投资将使平台和服务越做越完善。易趣和

拍拍要再想追赶，恐非易事。 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


