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说明、目录、图表目录

报告说明:

    博思数据发布的《2015-2020年中国医药行业电商市场深度调研与投资前景研究报告》共九

章。报告介绍了医药行业电商行业相关概述、中国医药行业电商产业运行环境、分析了中国

医药行业电商行业的现状、中国医药行业电商行业竞争格局、对中国医药行业电商行业做了

重点企业经营状况分析及中国医药行业电商产业发展前景与投资预测。您若想对医药行业电

商产业有个系统的了解或者想投资医药行业电商行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

　　医药电商是我国国民经济的重要组成部分，是传统产业和互联网经济相结合，一、二、

三产业为一体的产业。近年来，随着互联网的蓬勃发展，较为保守的医药电商上应天时、下

占地利，其发展速度相当迅猛，可谓良禽相木、如鱼得水。

　 　我国医药电商交易规模由2010年的1.5亿元增至2014年的68亿元，年均增速达到174%，分

别占药品零售市场规模、药品市场规模、电子商务市场 规模的2.41%、0.51%和0.06%。4年间

网上药店规模也从16家增长到271家，增长了15倍，截至2015年3月，国家食药监总局登记在册

的 网上药店共有287家。截至2015年6月30日，拥有互联网交易资质的医药流通企业合计为425

家，企业数量同比增长56.3%。其中，B2B为90 家，B2C为319家，O2O为16家。主要的交易模

式为B2B、B2C形式，其中B2B占销售额比重为90%。

　　随着&ldquo;互联网+&rdquo;的政策、技 术、平台、服务的不断发展，&ldquo;互联

网+&rdquo;的模式不断创新，医药行业也在这个浪潮中获得了难得的发展机遇，其旧有的行

业格局也面临着洗牌。医药电商对于传统 医药医疗企业来说，不仅仅是一次医药渠道的革命

，更是一种新商业模式变革，这要求其不但极大重视网络电商平台建设，而且要重视企业的

经营生态转变，基于患 者的移动医疗医药需求，构建相匹配的多业务战略体系，贯穿产业链

核心环节，推进医药电商的跨越式发展。

    信息化时代，互联网技术已渗透到人们生活的方方面面，改变了人们的消费习惯和行为方

式。互联网也在深刻地影响并改变着各行各业。近年来，医药行业面临药品降价、成本与租

金成本上升导致的盈利下降困境，而电商的优势无疑成为医药厂家与零售终端的突破口。在

互联网的大浪潮下，如何快速抓住时机，利用互联网思维来重塑行业，实现转型升级，是所

有医药企业必须深入思考的一个问题。
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     本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等数

据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自  国家统计局及市
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