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说明、目录、图表目录

报告说明:

     博思数据发布的《2015-2022年中国网络团购市场分析与投资前景研究报告》共九章。报告

介绍了网络团购行业相关概述、中国网络团购产业运行环境、分析了中国网络团购行业的现

状、中国网络团购行业竞争格局、对中国网络团购行业做了重点企业经营状况分析及中国网

络团购产业发展前景与投资预测。您若想对网络团购产业有个系统的了解或者想投资网络团

购行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

     团购即为一个团队向商家采购，国际通称B2T(Business To  Team），是继B2B，B2C，C2C后

的又一电子商务模式。所谓网络团购，是指一定数量的消费者通过互联网渠道组织成团，以

折扣购买同一种商品。这种 电子商务模式可以称为C2B(Consumer to  Business），和传统

的B2C、C2C电子商务模式有所不同，需要将消费者聚合才能形成交易，所以需要有即时通讯

（Instant  Messaging）和社交网络（SNS）作支持。

    数据显示，截至2010年12月底，国内网络团购累计交易规模达88.6亿元，预计2011年全国网

络团购市场交易规模将猛增至240亿元左右。
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