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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年中国生活服务O2O市场分析与投资前景研究报告》共八章。

报告介绍了生活服务O2O行业相关概述、中国生活服务O2O产业运行环境、分析了中国生活

服务O2O行业的现状、中国生活服务O2O行业竞争格局、对中国生活服务O2O行业做了重点

企业经营状况分析及中国生活服务O2O产业发展前景与投资预测。您若想对生活服务O2O产

业有个系统的了解或者想投资生活服务O2O行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

    O2O即Online To Offline,也即将线下商务的机会与互联网结 合在了一起，让互联网成为线下

交易的前台。这样线下服务就可以用线上来揽客，消费者可以用线上来筛选服务，还有成交

可以在线结算，很快达到规模。该模式最 重要的特点是：推广效果可查，每笔交易可跟踪

。O2O模式的基本商业逻辑是，用户在线上平台预先支付，然后到线下消费体验，商家实时

追踪其营销效果，由此 形成闭环的商业服务和体验过程。它采用&quot;电子市场+到店消

费&quot;模式，而不是&quot;电子市场+物流配送&quot;模式。 

　　互联网本地生活服务，就是将当地、线下、具有实体店铺的餐饮、生活服务、休闲娱乐

等商家服务信息，以一种&quot;网店&quot;的方式呈现给网民。通过本地生活服务的平台，帮

助用户看到所在地的商户，给用户提供便捷、全面的商户信息，给线下商户提供免费的推广

渠道。 

　 　O2O商务模式的关键是：在网上寻找消费者，然后将他们带到现实的商店中。它是支付

模式和为店主创造客流量的一种结合（对消费者来说，也是一种&quot;发现&quot; 机制），

实现了线下的购买。它本质上是可计量的，因为每一笔交易（或者是预约）都发生在网上。

这种模式应该说更偏向于线下，更利于消费者，让消费者感觉消 费的较踏实。 

　　随着O2O模式的快速发展，越来越多的移动互联网应用对于移动支付的需求是非常迫切

的。例如，大众点评网的客户端大部分都是活 跃用户，这部分用户经常用手机查找周边的信

息，并且极有进入到交易和购买环节，需要与移动支付相关联，包括在这个过程中做签到，

包括通过签到凭证实现优惠 和打折，以及包括更多的团购网的应用。而在分类信息网站中，

赶集网也是如此，赶集网的手机客户端超过了2000万，手机客户端特别在找房、买卖二手货

和找 工作中发挥了尤其重要的作用，那么需要手机支付问题得以解决。 

　　2013年中国本地生活服务O2O在线商务用户规模继续保持高速增长，但是速 度略有减缓

，为1.85亿，同比增长37%.2014年中国本地生活服务O2O在线商务用户规模达到2.71亿。未来

几年，本地生活服务商务用户规模将继 续保持较快增长，预计到2018年这一规模将达到4.58

亿。 
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