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一、报告简介

观研报告网发布的《2017-2022年中国家居建材市场运营态势及发展定位分析报告》涵盖行
业最新数据，市场热点，政策规划，竞争情报，市场前景预测，投资策略等内容。更辅以大
量直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展态势、市场商机动向、正确制定企业竞争战
略和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心等渠道发布的权威数据，
以及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论到实践、从宏观到微观等
多个角度进行市场调研分析。

官网地址：http://baogao.chinabaogao.com/jiajujiancai/281742281742.html

报告价格：电子版: 7200元    纸介版：7200元    电子和纸介版: 7500

订购电话: 400-007-6266 010-86223221
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联 系 人: 客服

特别说明：本PDF目录为计算机程序生成，格式美观性可能有欠缺；实际报告排版规则、美
观。
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二、报告目录及图表目录

家居建材行业的粗放式发展，已经成为诟病这个行业的致命因素，行业整合势在必行，
在漫长的市场化进程中，越来越多的企业由于经营和发展的原因，陆续退出了这个行业。而
行业规模型企业此时有了更多的市场空间。重新整合和定义行业的格局，实现行业的健康发
展，都成为2016年，甚至未来一段时间的重点。

面对家居建材行业这块巨大的蛋糕，开始有越来越多的资本大鳄开始审视并且进入这个
行业，同时，家居建材企业的资本化运作的动作也在加快。借助资本的力量，快速将企业做
大做强。成为家居建材行业的普遍共识。

在产品高度同质化的家居建材行业，要想区隔企业与企业之间的差异，服务是一个很好
的切入点。在2106年，随着互联网的线下服务的需求加大，将有越来越多的企业重视服务
的导入，用服务驱动产品的销售。这从传统的产品驱动服务的模式，彻底转换为服务驱动产
品的销售模式。

中国报告网发布的《2017-2022年中国家居建材市场运营态势及发展定位分析报告》内
容严谨、数据翔实，更辅以大量直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展动向、市场前
景、正确制定企业竞争战略和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心
等渠道发布的权威数据，以及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论
到实践、从宏观到微观等多个角度进行市场调研分析。它是业内企业、相关投资公司及政府
部门准确把握行业发展趋势，洞悉行业竞争格局，规避经营和投资风险，制定正确竞争和投
资战略决策的重要决策依据之一。本报告是全面了解行业以及对本行业进行投资不可或缺的
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。
第一章：互联网下家居建材行业的机会与挑战
1.1 互联网发展势不可挡
1.1.1 互联网普及应用增长迅猛
（1）中国网民数量及互联网普及率
（2）互联网资源规模
（3）中国网民各类网络应用的使用率
1.1.2 网络购物市场蓬勃发展
（1）电子商务规模
（2）网络零售市场交易规模
1.1.3 移动互联网呈爆发式增长
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（1）移动互联网网民规模
（2）移动网购市场
1.2 互联网下家居建材行业的机会与挑战
1.2.1 互联网时代家居建材行业大环境变化
1.2.2 互联网给家居建材行业带来突破机遇
（1）传统家居建材消费“痛点”
（2）电商成传统家居建材企业的突破口
1.2.3 家居建材电商方式需要解决的难题和挑战
（1）线上与线下博弈的问题
（2）物流与客户体验的问题
（3）精准流量入口与转化率的问题
（4）家居建材企业生产方式变革的问题
1.3 互联网对家居建材行业的改造与重构
1.3.1 重构家居建材行业供应链格局
1.3.2 改变家居建材生产厂商的营销模式
1.3.3 导致家居建材领域利益重新分配
1.3.4 改变家居建材行业未来竞争格局
1.4 家居建材与互联网融合创新机会孕育
1.4.1 家居建材电商政策正逐步完善
1.4.2 电子商务消费环境已趋成熟
（1）社会信用体系建设不断加强
（2）物流体系基本建立完成
（3）支付体系基本建立完成
1.4.3 互联网技术为行业提供支撑
1.4.4 家居建材电商正迎来黄金发展期
（1）网上零售市场发展
（2）家居建材电商发展
第二章：家居建材电商行业未来前景与市场空间预测
2.1 家居建材电商发展现状分析
2.1.1 家居建材电商总体开展情况
2.1.2 家居建材电商交易规模分析
2.1.3 与国外家居建材电商渗透率比较
2.1.4 家居建材电商占网络零售比重
2.1.5 家居建材电商交易品类格局
2.1.6 2016年”双十一”家居建材电商业绩
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（1）近年天猫”双十一”交易量
（2）2016年”双十一”各大商场流量分布
（3）2016年”双十一”热门商品分类
（4）2016年”双十一”家居建材交易情况分析
2.2 家居建材电商行业市场格局分析
2.2.1 家居建材电商行业参与者和竞争格局
（1）传统家居行业
（2）平台类服务商
（3）垂直类家居电商
（4）门户自建家居电商平台
2.2.2 家居建材电商行业市场占有率
2.2.3 家居建材电商行业总体盈利情况
2.3 家居建材电商行业未来前景预测
2.3.1 家居装修行业市场潜力分析
2.3.2 家居建材行业市场空间测算
2.3.3 2017-2022年家居建材电商规模预测
2.4 家居建材电商行业未来发展趋势
2.4.1 传统企业电商化经营进程加速
2.4.2 家居线上线下融合是必然趋势
2.4.3 泛家装电商崛起颠覆行业模式
2.4.4 家居建材电商未来市场格局预判
第三章：家居建材企业切入电商战略规划及模式选择
3.1 家居建材企业电商发展模式
3.2 平台型家居建材电商模式
3.2.1 平台型电商模式简介
3.2.2 平台型电商的业务系统结构
3.2.3 平台型家居建材电商盈利模式
3.2.4 平台型家居建材电商运营成本
3.2.5 平台型家居建材电商盈利空间
3.2.6 平台型家居建材电商经营风险
3.2.7 平台型家居建材电商优劣势分析
3.2.8 平台型家居建材电商关键资源能力
3.3 自营型家居建材电商模式
3.3.1 自营型模式简介
3.3.2 自营型电商业务系统结构
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3.3.3 自营型家居建材电商盈利模式
3.3.4 自营型家居建材电商运营成本
3.3.5 自营型家居建材电商盈利空间
3.3.6 自营型家居建材电商经营风险
3.3.7 自营型家居建材电商优劣势分析
3.3.8 自营型家居建材电商关键资源能力
3.4 平台+自营型家居建材电商模式
3.4.1 平台+自营型电商模式简介
3.4.2 平台+自营型家居电商优势分析
3.4.3 自营型电商平台化可行性分析
3.4.4 自营型电商平台化的成功案例
（1）盈利模式和盈利空间
（2）盈利优势和资源
（3）经营风险
3.4.5 自营型电商平台化的经营风险
3.4.6 自营型电商平台化的关键资源能力
3.4.7 自营型电商平台化的切入策略
3.5 家居建材企业利用第三方电商平台策略分析
3.5.1 第三方电商平台简介
3.5.2 家居建材企业利用第三方平台的优劣势
3.5.3 家居建材企业利用第三方平台的运营成本
3.5.4 家居企业利用第三方平台盈利空间
3.5.5 家居企业利用第三方平台经营风险
3.5.6 国内大型的第三方电商B2C平台概况
（1）国内大型第三方B2C市场竞争格局
（2）国内四大B2C电商开放平台入驻政策对比
3.5.7 家居企业利用第三方平台运营策略
（1）利用平台做好企业产品和服务的宣传与推广
（2）利用平台提供的网上洽谈、在线订单、在线支付、售后服务等功能
（3）利用平台提高企业信誉度
3.6 家居建材企业电商发展战略
3.6.1 家居建材企业发展电商战略定位
（1）战略定位
（2）家居建材电商的核心业务
3.6.2 家居建材企业电商模式选择
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3.6.3 家居建材电商模式的O2O化
（1）趋向于O2O的营销模式
（2）以索菲亚线上线下一体化建设为例
第四章：家居建材电商O2O机遇及破局策略
4.1 O2O将是未来家居建材电商主流
4.1.1 O2O是家居建材电商最佳模式
4.1.2 家居建材O2O主流模式及实施关键
（1）家居建材O2O模式主流思路
（2）家居建材O2O模式实施关键
4.1.3 家居建材电商O2O面临的机遇
4.1.4 家居建材电商O2O面临的困境
（1）线上低价打乱价格体系
（2）与经销商的利益冲突
（3）线上得不到线下的支持
4.2 家居建材O2O——突破“双轨制”
4.2.1 家居建材电商“双轨制”的困境
（1）家居建材电商渠道体制的冲突
（2）家居建材电商线上线下双轨制
（3）家居建材电商双轨制下的博弈
（4）家居建材电商双轨制的困扰
4.2.2 家居建材O2O如何打造一体化经销体制
（1）家居企业线上线下连接的条件
（2）家居O2O下经销商的重新定位
（3）线上线下一体化O2O业务流程
（4）线上线下一体化下的利益分配
4.3 家居建材O2O——获取精准流量入口
4.3.1 家居建材电商引流成本分析
4.3.2 家居建材电商流量转化率水平
4.3.3 家居建材电商引流渠道及策略
（1）导购类网站引流成效及策略
（2）社交平台引流成效及策略
（3）返利网站引流成效及策略
（4）团购网站引流成效及策略
（5）广告联盟引流成效及策略
4.3.4 家居建材电商精准流量入口战略布局
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（1）家居电商：改变传统消费者的习惯
（2）精准定位：家居电商自然流量的钥匙
4.3.5 家居电商引流优秀案例借鉴
4.4 家居建材O2O——打造极致客户体验
4.4.1 家居天然属性决定服务的高要求
4.4.2 家居建材O2O体验环境建设及营造
4.4.3 家居建材电商物流售后服务发展对策
（1）家居电商的“最后一公里”
（2）家居电商物流售后模式选择
（3）美乐乐的物流体系建设经验借鉴
4.4.4 家居建材O2O如何打造极致消费体验
（1）好评系统——互动支撑点
（2）积分体系——模式关键点
（3）智能场景——吸引创新点
4.5 家居建材个性化定制——C2B+O2O
4.5.1 个性化定制契合未来需求趋势
4.5.2 家居建材C2B电商模式业务流程
4.5.3 家居建材C2B大规模定制支撑体系
4.5.4 家居建材C2B电商模式的难点
4.5.5 家居建材C2B电商成功案例解析
（1）尚品宅配：家居C2B样本
（2）海尔商城：携手天猫试水C2B
4.5.6 家居建材C2B电商成功关键因素
第五章：家居建材电子商务领先案例深度研究
5.1 独立B2C/O2O平台领先案例研究
5.1.1 美乐乐：O2O模式的样板
（1）美乐乐发展简介
（2）美乐乐业务结构
（3）美乐乐电商转型
（4）O2O战略模式解析
（5）美乐乐品牌结构
（6）美乐乐精准消费流量入口
（7）美乐乐供应链管理
（8）美乐乐的客户体验策略
（9）美乐乐物流配送模式
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（10）美乐乐O2O经营效果
（11）美乐乐电商模式点评
5.1.2 齐家网：三种O2O齐头并进
（1）齐家网发展简介
（2）齐家网业务板块与模式
（3）齐家网盈利模式分析
（4）齐家网创新O2O模式
（5）齐家网客户体验策略
（6）齐家网物流配送模式
（7）齐家网经营成效分析
（8）齐家网电商模式点评
5.2 家居建材卖场电商化领先案例研究
5.2.1 居然在线：线上线下一体化
（1）居然在线发展简介
（2）居然在线的线下支撑
（3）O2O战略模式解析
（4）居然在线客户体验策略
（5）居然在线物流配送模式
（6）居然在线电商模式点评
5.2.2 红星美凯龙：“星易家+家品会”并行
（1）红星美凯龙发展简介
（2）红星美凯龙的线下支撑
（3）红星美凯龙电商发展模式
（4）红星美凯龙O2O战略布局
（5）红星美凯龙客户体验策略
（6）红星美凯龙物流配送模式
（7）红星美凯龙O2O经营情况
（8）红星美凯龙电商模式点评
5.2.3 宜家：独特的O2O模式
（1）宜家发展简介
（2）宜家的线下支撑
（3）O2O战略模式解析
（4）宜家电商模式点评
5.3 家居建材生产企业电商化领先案例研究
5.3.1 全友家居：入驻第三方+O2O
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（1）全友家居发展简介
（2）全友家居O2O战略模式解析
（3）全友家居售后与物流策略
（4）全友家居电商经营成效
5.3.2 尚品宅配新居网：C2B+O2O
（1）尚品宅配发展简介
（2）尚品宅配电商转型路径
（3）O2O战略模式解析
（4）商品宅配的客户体验策略
（5）尚品宅配售后与物流策略
（6）尚品宅配电商经营成效
（7）尚品宅配电商模式点评
5.3.3 顾家家居：线上线下一体化的经销体系
（1）顾家家居发展简介
（2）顾家家居电商转型路径
（3）O2O战略模式解析
（4）顾家家居电商经营成效
（5）顾家家居电商模式点评
5.3.4 曲美家具：第三方+自建+O2O
（1）曲美家具发展简介
（2）曲美家具电商转型路径
（3）O2O战略模式解析
（4）曲美家具O2O策略
（5）曲美家具售后与物流策略
（6）曲美家具电商经营成效
（7）曲美家具电商模式点评
5.3.5 酷漫居：弃线下投电商
（1）酷漫居发展简介
（2）酷漫居线下发展状况
（3）酷漫居线下转型线上之路
（4）酷漫居电商经营业绩
（5）酷漫居转型后的商业逻辑
（6）酷漫居O2O运营体系架构
（7）酷漫居电商模式点评
5.4 家居建材互联网品牌领先案例研究
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5.4.1 林氏木业：“淘品牌”布局O2O
（1）林氏木业发展简介
（2）林氏木业经营定位
（3）林氏木业经营业绩
（4）林氏木业发展战略
（5）林氏木业供应链管理
（6）O2O战略规划及布局
（7）林氏木业O2O经营模式
（8）林氏木业的成功因素总结
5.4.2 丽维家：C2B+O2O的“高配中价”模式
（1）丽维家发展简介
（2）丽维家业务板块
（3）丽维家运营模式解析
（4）丽维家客户体验策略
（5）丽维家经营成效分析
（6）丽维家发展优势
第六章：主流家居建材电商平台比较及企业入驻选择
6.1 天猫家居馆
6.1.1 天猫家居馆品类规划
6.1.2 天猫家居馆经营情况
（1）天猫家居馆入驻企业
（2）天猫家居馆交易规模
（3）天猫家居馆交易品类结构
（4）天猫家居馆商家经营情况
6.1.3 天猫家居馆仓储物流合作模式
6.1.4 入驻天猫家居馆优势剖析
6.2 京东家居馆
6.2.1 京东家居馆品类规划
6.2.2 京东家居馆经营情况
（1）京东家居馆入驻企业
（2）京东家居馆交易规模
（3）京东家居馆交易品类结构
6.2.3 京东家居馆入驻相关条件及费用
（1）京东家居馆企业入驻门槛
（2）京东家居馆入驻相关费用
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（3）京东家居馆营销推广渠道
（4）京东家居馆仓储物流合作模式
（5）企业入驻流程
6.2.4 入驻京东家居馆优势剖析
6.3 齐家网
6.3.1 齐家网家居品类规划
6.3.2 齐家网企业入驻情况
6.3.3 齐家网交易情况
6.3.4 齐家网体验店布局及特色
6.3.5 齐家网入驻条件及费用
（1）企业入驻门槛
（2）入驻相关费用
（3）仓储物流合作模式
（4）企业入驻流程
6.3.6 入驻齐家网优势剖析
6.4 新浪家居商城
6.4.1 新浪家居商城定位
6.4.2 新浪家居商城品类规划
6.4.3 新浪家居商城企业入驻情况
6.4.4 新浪家居商城体验店情况
6.4.5 新浪家居商城入驻条件及费用
（1）企业入驻门槛
（2）入驻相关费用
（3）商城营销推广渠道
（4）企业入驻流程
6.4.6 入驻新浪家居商城优势剖析
6.5 搜房家居商城
6.5.1 搜房家居商城品类规划
6.5.2 搜房家居商城企业入驻情况
6.5.3 搜房家居商城经营情况
6.5.4 搜房家居商城入驻情况
（1）企业入驻门槛
（2）企业入驻流程
6.5.5 入驻搜房家居商城优势剖析
6.6 居然在线
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6.6.1 居然在线品类规划
6.6.2 居然在线企业入驻情况
6.6.3 居然在线交易情况
6.6.4 居然在线线下门店布局
6.6.5 居然在线入驻条件及费用
（1）企业入驻门槛
（2）仓储物流合作模式
6.6.6 入驻居然在线优势剖析
6.7 红星美凯龙·星易家
6.7.1 星易家品类规划
6.7.2 星易家企业入驻情况
6.7.3 星易家线下门店布局
6.7.4 星易家入驻条件及费用
（1）企业入驻门槛
（2）入驻相关费用
（3）仓储物流合作模式
（4）企业入驻流程
6.7.5 入驻星易家优势剖析
第七章：美国家居建材电商典型模式及在我国适应性分析
7.1 美国家居建材电商发展状况介绍
7.1.1 美国家居建材电商发展背景
（1）美国是全球最大的电子商务市场
（2）占零售市场的比重呈上升的趋势
（3）家具家居占电子商务市场较大比重
（4）美国移动电子商务市场快速发展
（5）全渠道时代改变消费习惯
7.1.2 美国家居建材电商发展规模
7.1.3 美国家居建材电商发展模式
7.1.4 美国家居建材电商格局分析
7.2 中美家居建材电商发展对比分析
7.2.1 中美家居建材电商规模及现状比较
7.2.2 中美家居建材电商商业环境比较
7.2.3 中美家居建材电商消费需求比较
7.2.4 中美家居建材电商用户体验比较
7.2.5 中美家居建材电商发展模式比较
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7.3 Wayfair——独特的家居营销平台模式
7.3.1 Wayfair发展历程
7.3.2 Wayfair市场定位
7.3.3 Wayfair销售经营业绩
7.3.4 Wayfair业务模式：销售平台→营销平台
7.3.5 Wayfair的趣味交互性营销
7.3.6 Wayfair供应链管理模式
7.3.7 Wayfair经营模式的优势
7.3.8 Wayfair业务模式在我国的适用性
7.4 One Kings Lane——从家居闪购模式切入
7.4.1 One Kings Lane发展简介
7.4.2 One Kings Lane市场定位
7.4.3 One Kings Lane闪购模式体系
7.4.4 One Kings Lane闪购模式经营业绩
7.4.5 One Kings Lane闪购模式面临的挑战
7.4.6 One Kings Lane闪购模式在我国的适用性
第八章 电商行业发展分析
8.1 电子商务发展分析
8.1.1 电子商务定义及发展模式分析
8.1.2 中国电子商务行业政策现状
8.1.3 2014-2016年中国电子商务行业发展现状
8.2 “互联网+”的相关概述
8.2.1 “互联网+”的提出
8.2.2 “互联网+”的内涵
8.2.3 “互联网+”的发展
8.2.4 “互联网+”的评价
8.2.5 “互联网+”的趋势
8.3 电商市场现状及建设情况
8.3.1 电商总体开展情况
8.3.2 电商案例分析
8.3.3 电商平台分析（自建和第三方网购平台）
8.4电商行业未来前景及趋势预测
8.4.1 电商市场规模预测分析
8.4.2 电商发展前景分析
图表目录：
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图表1：2008-2016年中国网民规模与普及率（单位：亿人，%）
图表2：2014-2016年中国互联网基础资源对比（单位：个，块/32，Mbps，%）
图表3：2009-2016年中国Ipv6地址数（单位：块/32）
图表4：2009-2016年中国Ipv4地址资源变化情况（单位：万个，%）
图表5：截至2016年中国分类域名数（单位：个，%）
图表6：截至2016年中国分类CN域名数（单位：个，%）
图表7：2009-2016年中国网站数量（单位：万个）
图表8：2009-2016年中国国际出口带宽变化情况（单位：Mbps，%）
图表9：国内主要骨干网络国际出口带宽数（单位：Mbps）
图表10：2014-2016年中国网民各类网络应用的使用率（单位：%）
图表11：2014-2016年中国网民各类手机网络应用的使用率（单位：%）
图表12：2009-2016年我国电子商务市场交易规模（单位：万亿元，%）
图表13：2009-2016年我国网络零售市场交易规模（单位：亿元，%）
图表14：2009-2016年网络零售占社会消费品零售总额的比重（单位：%）
图表15：2014-2016年我国移动网民规模及占网民比例（单位：万人，%）
图表16：2014-2016年我国网民上网设备变动（单位：%）
图表17：2014-2016年中国网络购物用户规模和网民使用率（单位：万人，%）
图表18：2009-2016年中国移动端电子商务市场规模变动（单位：亿元，%）
图表19：2009-2016年中国移动电子商务用户规模（单位：万人，%）
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