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二、说明、目录、图表目录

中企顾问网发布的《2023-2029年中国互联网+家居建材产业发展现状与投资潜力分析报告》

报告中的资料和数据来源于对行业公开信息的分析、对业内资深人士和相关企业高管的深度

访谈，以及共研分析师综合以上内容作出的专业性判断和评价。分析内容中运用共研自主建

立的产业分析模型，并结合市场分析、行业分析和厂商分析，能够反映当前市场现状，趋势

和规律，是企业布局煤炭综采设备后市场服务行业的重要决策参考依据。  

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。  
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