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一、报告报价

《2017-2022年中国互联网+理财产品市场分析预测及投资战略研究报告》信息及时，资料详

实，指导性强，具有独家，独到，独特的优势。旨在帮助客户掌握区域经济趋势，获得优质

客户信息，准确、全面、迅速了解目前行业发展动向，从而提升工作效率和效果，是把握企

业战略发展定位不可或缺的重要决策依据。
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二、说明、目录、图表目录

       理财产品，即由商业银行和正规金融机构自行设计并发行，将募集到的资金根据产品合同

约定投入相关金融市场及购买相关金融产品，获取投资收益后，根据合同约定分配给投资人

的一类理财产品。  

      2016年7月新发行理财产品 5489 款， 与上月相比环比下降 32.71%。7 月平均收益率位于

3.92%-3.96%，而 6 月平均收益率 位于 3.99%-4.09%，收益率波动幅度小于上月。银行理财产

品的期限结构略有变动，整 体来看，1 个月以内以及 1-3 个月理财产品占比有所提升，3 个月

以上占比下降；同时 收益率在 2-3%之间的产品占比持续上升。具体来看，3 个月以内占比从

上月的 57.29% 小幅上升至 59.47%，3-6 个月期限理财产品占比从上个月的 27.26%下降至

24.93%， 6-12 个月期限理财产品占比较上月 14.03%上升至 14.63%。从银行理财产品的收益率 

结构来看，中等收益率产品占比保持稳定，占比仍然最高，低收益率产品占比上升，而 高收

益率产品占比继续下降。其中，3%-5%的理财产品占比为 87.32%，5%以上的理 财产品占比下

降到 3.94%。 

      从基础资产来看，股票类资产占到银行理财产品的 2.64%，比上月增加 0.48%，债券和 利

率类资产占比分别为 22.15%和 22.32%，分别较上月上升 0.59 个百分点和增加 0.22 个百分点，

其他混合类资产占比达到 47.13%，比上月下降 2.26 个百分点。整体来看变 化不大。

 银行理财产品规模及收益率变动

 银行理财标的资产占比

 

      智研数据研究中心发布的《2017-2022年中国互联网+理财产品市场分析预测及投资战略研

究报告》共八章。首先介绍了互联网+理财产品行业市场发展环境、互联网+理财产品整体运

行态势等，接着分析了互联网+理财产品行业市场运行的现状，然后介绍了互联网+理财产品

市场竞争格局。随后，报告对互联网+理财产品做了重点企业经营状况分析，最后分析了互联

网+理财产品行业发展趋势与投资预测。您若想对互联网+理财产品产业有个系统的了解或者

想投资互联网+理财产品行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

      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

场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数据

主要来自于各类市场监测数据库。

 

报告目录：



第一章 电子商务与&ldquo;互联网+&rdquo;

第一节 电子商务发展分析

一、电子商务基本定义

二、电子商务发展阶段

三、电子商务基本特征

四、电子商务支撑环境

五、电子商务基本模式

六、电子商务规模分析

第二节 &ldquo;互联网+&rdquo;的相关概述

一、&ldquo;互联网+&rdquo;的提出

二、&ldquo;互联网+&rdquo;的内涵

三、&ldquo;互联网+&rdquo;的发展

四、&ldquo;互联网+&rdquo;的评价

五、&ldquo;互联网+&rdquo;的趋势

 

第二章 互联网环境下理财产品行业的机会与挑战

第一节 2015年中国互联网环境分析

一、网民基本情况分析

（一）总体网民规模分析

（二）分省网民规模分析

（三）手机网民规模分析

（四）网民属性结构分析

二、网民互联网应用状况

（一）信息获取情况分析

（二）商务交易发展情况

（三）交流沟通现状分析 

（四）网络娱乐应用分析

第二节 互联网环境下理财产品行业的机会与挑战

一、互联网时代行业大环境的变化

二、互联网直击传统行业消费痛点

三、互联网助力企业开拓市场

四、电商成为传统企业突破口



第三节 互联网理财产品行业的改造与重构

一、互联网重构行业的供应链格局

二、互联网改变生产厂商营销模式

三、互联网导致行业利益重新分配

四、互联网改变行业未来竞争格局

第四节 理财产品与互联网融合创新机会孕育

一、电商政策变化趋势分析

二、电子商务消费环境趋势分析

三、互联网技术对行业支撑作用

四、电商黄金发展期机遇分析

 

第三章 理财产品行业发展现状分析

第一节 理财产品行业发展现状分析

一、理财产品行业产业政策分析

二、理财产品行业发展现状分析

2015年，尤其是下半年银行业发行或分销的理财产品余额大幅增长至人民币23.5万亿元，相当

于存款余额的19.1%。

 

 

2015年中等规模股份制银行和小型城商行的理财产品发行量增速继续超过大型国有银行

。2015年中型银行发行的理财产品余额首度超越了大型国有银行的理财产品余额。

 

 

三、理财产品行业主要企业分析

四、理财产品行业市场规模分析

第二节 理财产品行业市场前景分析

一、理财产品行业发展机遇分析

银行购买理财产品增加，表现为2015年底同业理财投资者占比从2014年底的3%上升至13%，

同时个人投资者占比从一年前的60%下降至49%。银行加大对其他银行发行理财产品的购买力

度可能反映在净息差下降背景下，银行努力提高利润率，同时规避贷款资金限制，以及在较

小程度上延后或避免不良贷款的确认。

 2015年理财产品投资者占比



 2014年理财产品投资者占比

 

货币市场工具、现金与存款以及债券(公司债和企业债，以及短期商业票据) 构成银行发行理

财产品的主要对接资产。2015年由各类受益权、信托贷款、委托贷款、应收账款和信用证构

成的&ldquo;非标准化债权资产&rdquo;占比从2014年的21%下降至16%，但绝对金额仍有所增

长。

 

二、理财产品行业市场规模预测

三、理财产品行业发展前景分析

 

第四章 理财产品行业市场规模与电商未来空间预测

第一节 理财产品电商市场规模与渗透率

一、理财产品电商总体开展情况

二、理财产品电商交易规模分析

三、理财产品电商渠道渗透率分析

第二节 理财产品电商行业盈利能力分析

一、理财产品电子商务发展有利因素

二、理财产品电子商务发展制约因素

三、理财产品电商行业经营成本分析

四、理财产品电商行业盈利模式分析

五、理财产品电商行业盈利水平分析

第三节 电商行业未来前景及趋势预测

一、理财产品电商行业市场空间测算

二、理财产品电商市场规模预测分析

三、理财产品电商发展趋势预测分析

 

第五章 理财产品企业互联网战略体系构建及平台选择

第一节 理财产品企业转型电商构建分析

一、理财产品电子商务关键环节分析

（一）产品采购与组织

（二）电商网站建设

（三）网站品牌建设及营销



（四）服务及物流配送体系

（五）网站增值服务

二、理财产品企业电子商务网站构建

（一）网站域名申请

（二）网站运行模式

（三）网站开发规划

（四）网站需求规划

第二节 理财产品企业转型电商发展途径

一、电商B2B发展模式

二、电商B2C发展模式

三、电商C2C发展模式

四、电商O2O发展模式

第三节 理财产品企业转型电商平台选择分析

一、理财产品企业电商建设模式

二、自建商城网店平台

（一）自建商城概况分析

（二）自建商城优势分析

三、借助第三方网购平台

（一）电商平台的优劣势

（二）电商平台盈利模式

四、电商服务外包模式分析

（一）电商服务外包的优势

（二）电商服务外包可行性

（三）电商服务外包前景

五、理财产品企业电商平台选择策略

 

第六章 理财产品行业电子商务运营模式分析

第一节 理财产品电子商务B2B模式分析

一、理财产品电子商务B2B市场概况

二、理财产品电子商务B2B盈利模式

三、理财产品电子商务B2B运营模式

四、理财产品电子商务B2B的供应链



第二节 理财产品电子商务B2C模式分析

一、理财产品电子商务B2C市场概况

二、理财产品电子商务B2C市场规模

三、理财产品电子商务B2C盈利模式

四、理财产品电子商务B2C物流模式

五、理财产品电商B2C物流模式选择

第三节 理财产品电子商务C2C模式分析

一、理财产品电子商务C2C市场概况

二、理财产品电子商务C2C盈利模式

三、理财产品电子商务C2C信用体系

四、理财产品电子商务C2C物流特征

五、重点C2C电商企业发展分析

第四节 理财产品电子商务O2O模式分析

一、理财产品电子商务O2O市场概况

二、理财产品电子商务O2O优势分析

三、理财产品电子商务O2O营销模式

四、理财产品电子商务O2O潜在风险

 

第七章 理财产品主流网站平台比较及企业入驻选择

第一节 网站A

一、网站发展基本概述

二、网站用户特征分析

三、网站覆盖人数分析

四、网站访问次数分析

五、网站发展策略分析

第二节 网站B

一、网站发展基本概述

二、网站用户特征分析

三、网站覆盖人数分析

四、网站访问次数分析

五、网站发展策略分析

第三节 网站C



一、网站发展基本概述

二、网站用户特征分析

三、网站覆盖人数分析

四、网站访问次数分析

五、网站发展策略分析

第四节 网站D

一、网站发展基本概述

二、网站用户特征分析

三、网站覆盖人数分析

四、网站访问次数分析

五、网站发展策略分析

第五节 网站E

一、网站发展基本概述

二、网站用户特征分析

三、网站覆盖人数分析

四、网站访问次数分析

五、网站发展策略分析

 

第八章 理财产品企业进入互联网领域投资策略分析（ZY LII）

第一节 理财产品企业电子商务市场投资要素

一、企业自身发展阶段的认知分析

二、企业开展电子商务目标的确定

三、企业电子商务发展的认知确定

四、企业转型电子商务的困境分析

第二节 理财产品企业转型电商物流投资分析

一、理财产品企业电商自建物流分析

（一）电商自建物流的优势分析

（二）电商自建物流的负面影响

二、理财产品企业电商外包物流分析

（一）快递业务量完成情况

（二）快递业务的收入情况

（三）快递业竞争格局分析



第三节 理财产品企业电商市场策略分析
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