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二、说明、目录、图表目录

        回顾2017年，全国建材家居市场体感很冷，全行业在楼市动态、环保政策、行业洗牌、互

联网+等方面的持续搅动下有了新的发展，确切来说，是在变革中砥砺前行。  2019年中国家

居建材行业发展趋势将集中体现在以下十个方面：

        以市场为导向，以消费需求为切入口、以流量为核心，以企业核心竞争力为驱动。这些

要素都将成为驱动行业发展的要素，也将成为企业在制定战略过程的关注要点。

        如果说过去的十年是以产品、价格、渠道、促销为驱动力的行业市场，那么新的十年将

被定义为：产品、设计、服务和体验为核心要素的行业市场。在消费多元化的背景下，消费

需求被进一步激活，对于产品和服务的认知将发生革命性的变化。对产品要求更高，对设计

要求更加自我，对服务要求更加符合消费者为中心，对体验的关注超过了对产品和价格的关

注。在这个方面，传统家居建材企业的营销FromEMKT.com.cn模式、销售流程、服务体系都

将被重新架构。以自我为中心的销售模式设计将进入衰退的生命周期阶段。

        定制家居企业可适度拓展精装业务：在精装修政策推动下，精装房交付比例不断提升，

给地产后周期的家居行业带来结构性机遇。截至2018年上半年全国精装房渗透率已达到23%，

其中一、二线城市精装房渗透率已超50%，精装房放量已成为当前房地产行业最显著的变化

趋势。18年上半年江山欧派着力拓展精装业务，工程渠道客户销售收入增长带动整体营收增

长加速；欧神诺凭借多年工装经验，形成了碧桂园、万科、恒大等国内房地产龙头企业为主

体的优质客户群，18年上半年实现收入16.3亿元，同比增速高达81%，大幅超过家居行业平均

表现。未来随着精装修政策的持续推进，工装业务将有望持续放量，继续看好具备工装渠道

优势的品牌企业。截至2018H1我国精装房渗透率情况

        2017年2016年定制家具行业市场规模约700亿元，据测算，2017年年底，定制家具市场的规

模已越过900亿。而未来4年定制家具行业的增速仍能维持20%以上增速，2020年行业规模将能

达到1666亿，考虑农村市场需求，行业空间在2000亿规模。2016-2020年中国定制家具行业市

场规模预测

        智研数据研究中心发布的《2020-2026年中国家居建材市场发展现状与投资战略报告》共

七章。首先介绍了中国家居建材行业市场发展环境、家居建材整体运行态势等，接着分析了

中国家居建材行业市场运行的现状，然后介绍了家居建材市场竞争格局。随后，报告对家居

建材做了重点企业经营状况分析，最后分析了中国家居建材行业发展趋势与投资预测。您若

想对家居建材产业有个系统的了解或者想投资中国家居建材行业，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。
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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

5.4.1 林氏木业：&ldquo;淘品牌&rdquo;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&ldquo;高配中价&rdquo;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

（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

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&bull;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

7.3 Wayfair&mdash;&mdash;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&rarr;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&mdash;&mdash;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()

 

图表目录

图表：2009-2018年中国网民规模与普及率（单位：亿人，%）

图表：2017-2019年中国互联网基础资源对比（单位：个，块/32，Mbps，%）

图表：2010-2018年中国Ipv6地址数（单位：块/32）

图表：2010-2018年中国Ipv4地址资源变化情况（单位：万个，%）

图表：截至2018年中国分类域名数（单位：个，%）

图表：截至2018年中国分类CN域名数（单位：个，%）

图表：2010-2018年中国网站数量（单位：万个）

图表：2010-2018年中国国际出口带宽变化情况（单位：Mbps，%）

图表：国内主要骨干网络国际出口带宽数（单位：Mbps）

图表：2017-2019年中国网民各类网络应用的使用率（单位：%）

图表：2017-2019年中国网民各类手机网络应用的使用率（单位：%）

图表：2010-2018年我国电子商务市场交易规模（单位：万亿元，%）

图表：2010-2018年我国网络零售市场交易规模（单位：亿元，%）

图表：2010-2018年网络零售占社会消费品零售总额的比重（单位：%）

图表：2011-2018年我国移动网民规模及占网民比例（单位：万人，%）

图表：2017-2019年我国网民上网设备变动（单位：%）

图表：2012-2018年中国网络购物用户规模和网民使用率（单位：万人，%）

图表：2010-2018年中国移动端电子商务市场规模变动（单位：亿元，%）

图表：2010-2018年中国移动电子商务用户规模（单位：万人，%）

  详细请访问：http://www.abaogao.com/b/jiancai/X05043FAN5.html

http://www.abaogao.com/b/jiancai/X05043FAN5.html

