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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年中国家居建材电商市场监测及投资前景研究报告》共八章。

报告介绍了家居建材电商行业相关概述、中国家居建材电商产业运行环境、分析了中国家居

建材电商行业的现状、中国家居建材电商行业竞争格局、对中国家居建材电商行业做了重点

企业经营状况分析及中国家居建材电商产业发展前景与投资预测。您若想对家居建材电商产

业有个系统的了解或者想投资家居建材电商行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

    近几年来 建材家居行业的现况及趋势受到广泛的关注，  2013年中国建材家居行业市场规模

达到37242.9亿元，预计2015年仍将保持较快增长。这意味着某些对建材家居行业不看好的种

种猜测不代表发展主 流，当这个行业一旦突破了发展瓶颈，它依然是朝阳产业，并将迎来蓬

勃的发展。

     组成建材家居行业的主要领域对这个行业的贡献都很大。在2013年37242.9亿元产值中，建

筑装饰部品及材料25389.7亿元，家具、人造板和 智能家居分别为6800亿元、4953.2亿元、100

亿元。在建筑装饰部品及材料中，陶瓷4322亿元、卫浴2550亿元(包含厨卫电器、卫浴)、石材

3477亿元、地板700亿元、门窗3640亿元、家居五金2710.3亿元、建筑涂料1280亿元、建筑幕

墙2500亿元、电气照明2078.2亿元、 天花吊顶347.5亿元、塑料管材925.2亿元、辅料(建筑粘合

剂及特种砂浆等)1050亿元、家居饰品586亿元(包括装饰画、窗帘、软艺、创意家居 摆件)。

    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。
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&hellip;&hellip;略

     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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