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	→内容简介

	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。继服饰、3C数码之后，家居建材电子商务将成为下一个开发的市场。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，是所有家居建材企业必须深入思考的一个问题。

本报告聚焦互联时代家居建材市场的大变革，探讨国内传统家居建材企业在新形势下面临的新挑战以及迫切需要解决的新问题，探讨家居建材消费新趋势与营销市场新规则，带来互联网思维融合家居建材产业的新思考。报告主要分析内容包括：互联网下家居建材行业的机会与挑战；家居建材电商未来前景与市场空间预测；传统家居建材企业切入电商战略规划及模式选择；家居建材电商O2O发展机遇及破局策略；家居建材电子商务领先案例深度研究；主流家居建材电商平台比较及企业入驻选择；美国家居建材电商典型模式及在我国的适应性。

本报告最大的特点就是前瞻性和战略性。报告通过对家居建材行业及发展环境的长期跟踪，在对电子商务与O2O模式深入研究的基础上，对于家居建材企业如何结合互联网提出了切实可行的策略方案，为家居建材企业应对互联网提供决策支持，是家居建材企业把握市场机会，做出正确经营决策和明确企业发展方向不可多得的精品，也是业内第一份对家居建材O2O战略规划布局及优秀案例进行全面系统分析的重量级报告。
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第6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 天猫家居馆入驻相关条件及费用

（1）天猫家居馆企业入驻门槛

（2）天猫家居馆入驻相关费用

（3）天猫家居馆营销推广渠道

（4）天猫家居馆仓储物流合作模式

6.1.4 入驻天猫家居馆优劣势剖析

6.2 京东家居馆

6.2.1 京东家居管品类规划

6.2.2 京东家居管经营情况

（1）京东家居管入驻企业

（2）京东家居管交易规模

（3）京东家居管交易品类结构

（4）京东家居管商家经营情况

6.2.3 京东家居管入驻相关条件及费用

（1）京东家居管企业入驻门槛

（2）京东家居管入驻相关费用

（3）京东家居管营销推广渠道

（4）京东家居管仓储物流合作模式

6.2.4 入驻京东家居管优劣势剖析

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 齐家网流量及交易情况

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）商城营销推广渠道

（4）仓储物流合作模式

（5）企业入驻流程

6.3.6 入驻齐家网优劣势剖析

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 新浪家居商城流量及交易情况

6.4.5 新浪家居商城体验店布局情况

6.4.6 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）仓储物流合作模式

（5）企业入驻流程

6.4.7 入驻新浪家居商城优劣势剖析

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 搜房家居商城流量及交易情况

6.5.4 搜房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）仓储物流合作模式

（5）企业入驻流程

6.5.5 入驻搜房家居商城优劣势剖析

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 居然在线流量及交易情况

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）入驻相关费用

（3）商城营销推广渠道

（4）仓储物流合作模式

（5）企业入驻流程

6.6.6 入驻居然在线优劣势剖析

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 星易家流量及交易情况

6.7.4 星易家线下门店布局

6.7.5 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）商城营销推广渠道

（4）仓储物流合作模式

（5）企业入驻流程

6.7.6 入驻星易家优劣势剖析
第7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

7.1.2 美国家居建材电商发展现状

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 中国家居建材电商发展模式比较

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闪购模式经营利润

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8章 附录 家居建材行业经营数据及网购调查
8.1 2014年家居网购及电商服务调查

8.1.1 2014年家居网购情况调查

（1）家居网购渠道分析

（2）家居网购产品结构

8.1.2 2014年家居电商服务调查

（1）网购家居时碰到的问题

（2）取消订单的主要原因

（3）维修或退换货时的态度

8.1.3 2014年消费者家居网购态度

（1）家居网购总体满意度

（2）网购家居产品的态度

8.1.4 2014年家居电商售后服务政策

8.2 2014年家居建材行业经营数据分析

8.2.1 家居建材行业政策动向及影响

8.2.2 家居建材行业市场规模分析

8.2.3 家居建材行业经营效益分析

8.2.4 家居建材行业竞争格局分析

8.2.5 家居建材行业细分市场分析

8.2.6 家居建材行业发展前景预测

8.3 2014年家居建材流通行业经营数据分析

8.3.1 家居建材流通行业市场规模

8.3.2 家居建材流通行业区域性特征

8.3.3 家居建材流通行业竞争格局

8.3.4 家居建材流通行业市场前景

（1）家居建材流通行业成长性

（2）家居建材流通行业发展趋势

（3）家居建材流通行业市场前景

8.3.5 家居建材流通各业态发展分析

（1）家居建材超市业态

（2）家居建材专业市场业态

（3）家居建材品牌专卖店业态
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□ 战略套餐： 4份研究报告，特惠订阅费用 3万元，自选报告或咨询客服，全年尊享专家咨询指导及跟踪服务


套餐价值：全面了解行业上下游产业链，对行业脉络进行系统性梳理，厘清产品流通各个环节，实现企业的成长与产品的成功。�
�
□ 发展套餐： 8份研究报告，特惠订阅费用 5万元，自选报告或咨询客服，全年尊享专家咨询指导及跟踪服务


套餐价值：充分了解行业重点领域发展态势，准确掌握市场热点变化趋势，为营销策略的制定、企业的战略规划提供有力支持。�
�
□ 智慧套餐：15份研究报告，特惠订阅费用 8万元，自选报告或咨询客服，全年尊享专家咨询指导及跟踪服务


套餐价值：深入了解行业细分市场及关联产业发展形势，挖掘各领域投资机会，延伸企业经营触角，实现企业跨行业并购整合。�
�
□ 总裁套餐：20份研究报告，特惠订阅费用10万元，自选报告或咨询客服，全年尊享专家咨询指导及跟踪服务


套餐价值：多角度！多层面！透视各行业、各业务发展，完善集团管控体系，准确掌舵集团航向，有效降低企业智力投资成本。�
�
订阅《成功经理》期刊，□印刷版3000元/年 □电子版2000元/年     年    份。起订时间：                     


企业中高层的行动纲领 有效解决问题：模式、效率、执行…半月刊，全年24期，每月1、15日出品，同步提供世界经营管理智慧。                  


订阅《卓越管理》期刊，□印刷版3000元/年 □电子版2000元/年     年    份。起订时间：                      


总裁必备启迪智慧教材 有效解决问题：策略、管理、定位…半月刊，全年24期，每月1、15日出品，同步提供世界经营管理智慧。                  


订阅《赢销战略》期刊，□印刷版3000元/年 □电子版2000元/年     年    份。起订时间：                         


全实战的营销执行方案 有效解决问题：战略、方向、策划…半月刊，全年24期，每月1、15日出品，同步提供世界经营管理智慧。                       


订阅《才经资本》期刊，□印刷版3000元/年 □电子版2000元/年     年    份。起订时间：                            


跨界实操人力资源圣经 有效解决问题：团队、激励、绩效…半月刊，全年24期，每月1、15日出品，同步提供世界经营管理智慧。                


付款总金额：                                                          付款日期：                             


□ 汇款至 中国建设银行              □ 汇款至 中国工商银行


帐户名：深圳市中研普华文化传播有限公司     帐户名：深圳市中研普华管理咨询有限公司


开户行：中国建设银行深圳市分行             开户行：中国工商银行深圳市分行


帐  号：44201501100052563302              帐  号：4000023009200181386





总部地址：深圳市福田中心区深南中路东风大厦12层（518031）


全国统一服务热线：400-85������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������6-5388  400-086-5388 免费电话


订阅热线：0755- 25425716  25425726  25425736  25425706


0755- 25425756  25425776  25420896  25420806


0755- 25426596  25427856  25428586  25429596


传    真：0755- 25429588  25428099  全年无休  24小时服务


官方网站：中国行业研究网www.ChinaIRN.com深圳/ 北京/ 上海








全国统一服务热线 400-856-5388  400-086-5388 更多报告请访问 www.ChinaIRN.com                 1
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订阅方法：请把征订表用正楷字填写完后传真或快递给我们，然后通过银行付款。款到后即完成订阅手续，产品   与发票会在款到后 24 小时内以特快专递寄出。订阅传真： 0755 -  25429588 25428099  7 天 ×24 小时   贴心服务  
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