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一、报告简介

观研报告网发布的《2017-2022年中国生活服务市场需求调研及竞争策略分析报告》涵盖行
业最新数据，市场热点，政策规划，竞争情报，市场前景预测，投资策略等内容。更辅以大
量直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展态势、市场商机动向、正确制定企业竞争战
略和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心等渠道发布的权威数据，
以及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论到实践、从宏观到微观等
多个角度进行市场调研分析。

官网地址：http://baogao.chinabaogao.com/baihuo/285291285291.html

报告价格：电子版: 7200元    纸介版：7200元    电子和纸介版: 7500

订购电话: 400-007-6266 010-86223221

电子邮箱: sale@chinabaogao.com

联 系 人: 客服

特别说明：本PDF目录为计算机程序生成，格式美观性可能有欠缺；实际报告排版规则、美
观。
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二、报告目录及图表目录

         一、行业发展历程

        1、关于生活服务行业

生活服务行业是为个人和家庭提供日常生活服务产品的行业。包括：加工性服务，具有提供
一定物质载体的特点，如饮食、家用器具的修理等；活动性服务，即不提供物质载体，而只
提供活动，如旅店、理发、家政劳务等；文化性服务，如戏剧、电视、电影、舞蹈等文化娱
乐活动及旅游活动中的服务。

        2、生活服务市场的特征

由于生活服务商品的需求特征，决定了生活服务商品生产和经营的特性，从而形成了
生活服务市场运行和活动的具体状况和特征。

        （1）生活服务市场是地方性市场。

市场的重要功能是沟通地区之间的商品流通。由于生活服务商品的生产、交换和消费
，以及其商品属性的特征，它一般都是就地、就时的生产、交换和消费，而不形成空间上的
辐射、沟通的功能。所以，生活服务市场只是为本地区生活服务需求提供服务，具有明显的
地方性。

        （2）生活服务市场具有较强的民族、区域的特色。

在人类漫长的发展、进化过程中，由于所处的自然环境的不同，逐步形成不同的人种
、民族、宗教和文化区域，形成不同的传统生活习惯和风俗。这些传统生活习惯和风俗，总
要在生活需求上体现出来。一般来说，在生活服务需求上体现的更加明显，从而形成生活服
务市场的民族和区域的特色，这一特色在饮食市场上表现得更加突出。

        （3）生活服务市场具有较强的技术性和艺术性。

生活服务市场需求是随着人民生活水平的提高，从家务劳动中分离、转化出来的。一
般属较高层次的需求，对商品、服务的要求有较高的技术性和艺术性，如理发、美容、沐浴
、饮食等，不是单纯的清洁和吃饱的问题，其追求的是美观、美味等。因此，生活服务商品
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市场具有较强的技术性和艺术性。

        （4）生活服务市场具有多变性。

生活服务市场需求与家务劳动是相互依存、转化的，它会随着人们收人的变化，家庭
设施、装备的完善和社会风气的变化，不断地发展变化。同时，随着科学技术的迅速发展、
人民生活水平的提高以及生活观念的变化，会有很多新的生活服务需求形成和出现．如生活
咨询、美容、形象设计等等，这些都会引起生活服务市场供求关系的迅速变化。

        （5）生活服务市场具有复杂性。

        这是由于人们复杂的生活需要而引起的。另外，生产亦导致新的消费。

        3、互联网土地生活服务发展历程

        中国互联网本地生活服务的发展，主要历经了三大发展阶段：
中国互联网本地生活服务三大发展阶段  资料来源：互联网，中国报告网整理

第一阶段：信息阶段，解决信息不对称问题。这一阶段，2005年美国最大的分类信息
网站Craigslist在美创造了数千万美元的年收入，致使国内出现一批以58同城、赶集、百姓
网为代表的分类信息服务网站。2006年出现维络城等第一批优惠平台，之后随着智能手机
的普及，优惠券等可以直接在手机完成使用，以此为契机市场出现了丁丁优惠、布丁优惠券
等优惠平台。这一阶段通过互联网解决的是信息不对称的问题，厂商的商业模式是以积累商
户资源和汇聚流量后，通过广告或信息发布来收取费用来实现盈利。

第二阶段：以交易为核心，主要平台通过自身积累的商户资源，利用其流量优势，以
团购切入生活服务类市场。2010年前后团购网站和垂直服务平台开始出现在中国互联网市
场，2011年团购网站受到资本热捧，团购有如雨后春笋般出现，甚至超过5000家。经过“千
团大战”洗牌，由简单的团购模式，延伸出“预付”、“到店付”、“闪惠”等多种交易形式，向消
费者提供的服务从单纯的信息服务向交易服务转变。垂直服务平台则是垂直细分行业提供深
度服务，如餐饮外卖、电影在线选座等。 第三阶段：深度整合和服务深化发展阶段。
在交易基础上，进行深度整合。本地生活服务的交易型平台，将继续扩大资源整合，进一步
扩充平台体量，继续卡位本地生活服务移动端消费场景入口，巩固其优势地位，深化用户服
务，在各细分行业进行深耕，推出更贴近用户的服务产品，如在本地在线酒店预定，有更有
特色的尾房预定，在电影有专享座团购和选座。
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中国生活服务O2O市场发展轨迹 
资料来源：互联网，中国报告网整理        二、发展现状

移动互联网的发展正带动中国本地生活服务电商快速发展,伴随O2O对本地生活服务各
垂直领域的加速渗透,整个本地生活服务O2O市场规模快速增长。
2015-2017年中国生活服务O2O市场规模预测 
资料来源：互联网，中国报告网整理

2015年中国本地生活服务O2O市场规模达4190.5亿元人民币,同比增速为68.9%。在经
历了2015年流量扩张到资本寒冬与市场整合的阶段后,2016年本地生活服务O2O市场将进入
全新的服务质量与效率提升阶段,预计规模将达到6600.7亿元人民币。

中国报告网发布的《2017-2022年中国生活服务市场需求调研及竞争策略分析报告》内
容严谨、数据翔实，更辅以大量直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展动向、市场前
景、正确制定企业竞争战略和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心
等渠道发布的权威数据，以及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论
到实践、从宏观到微观等多个角度进行市场调研分析。它是业内企业、相关投资公司及政府
部门准确把握行业发展趋势，洞悉行业竞争格局，规避经营和投资风险，制定正确竞争和投
资战略决策的重要决策依据之一。本报告是全面了解行业以及对本行业进行投资不可或缺的
重要工具。
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。
报告目录\REPORTDIRECTORY
第一部分生活服务O2O模式行业发展现状

第一章中国生活服务O2O模式发展综述
第一节本报告中涉及的相关概念与定义
一、O2O模式与本地生活服务
二、O2O概念的发展历程与优势
三、O2O模式下的三大商业行为
1、O2O模式的社会化营销
2、O2O模式的消费体验
3、O2O模式的交易行为
第二节中国O2O模式行业渗透现状分析
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一、中国O2O模式应用行业渗透现状分析
二、中国O2O模式应用行业的成熟度分析
第三节中国O2O模式生态系统分析
一、O2O模式的社区系统分析
二、O2O模式的LBS系统分析
三、O2O模式的支付系统分析
四、O2O模式的线下消费系统分析
五、O2O模式的物流系统分析
六、O2O模式的相关利益系统分析
七、O2O模式的宏观系统分析
第八节中国O2O模式商业分布分析
一、O2O模式的价值主张分析
二、O2O模式的客户细分分析
三、O2O模式的核心资源分析
四、O2O模式的关键业务分析
五、O2O模式的渠道通路分析
六、O2O模式的客户关系分析
七、O2O模式的收入来源分析
八、O2O模式的成本结构分析

第二章中国生活服务市场机会与O2O模式分析
第一节生活服务市场发展机会与投资潜力分析
一、生活服务市场发展热度分析
二、生活服务领域细分市场发展潜力分析
1、从坐商与游商的角度对比分析
2、从短决策与长决策的角度对比分析
3、从利润高低的角度对比分析
4、从固定成本与变动成本的角度对比分析
三、生活服务领域细分市场容量分析
四、生活服务领域主要盈利模式分析
第二节中国生活服务O2O模式应用现状分析
一、中国生活服务O2O应用市场兴起背景
二、中国生活服务O2O在线用户增长规模
三、中国生活服务O2O行业参与网站分析
四、中国生活服务O2O网站优劣势对比分析
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第三节生活类电子商务O2O模式发展分析
一、生活类电子商务面临的挑战分析
1、用户获取服务成本非常高
2、线下商户开发与培育成本高
3、生活服务类商家产品非标准化
二、生活类电子商务破局关键分析
1、移动互联网模式的渠道碎片化
2、生活服务类商家商品内容碎片化
3、线下商户线上营销实现服务的闭环
4、线下商户CRM的切入策略分析
三、生活服务类作为O2O的先行者分析
四、电子商务的O2O模式引爆点分析
1、电子商务的渠道战略发展机会分析
2、“线上线下同价”的发展策略分析
3、电子商务O2O模式的引爆点分析
第四节中国O2O生活服务线上线下能力耦合分析
一、中国生活服务O2O线上能力指标分析
1、网民成熟度
2、商户资源的质量和数量
二、中国生活服务O2O线下能力指标分析
1、线下商户的信息化能力
2、产品和服务的标准化程度指标
三、中国生活服务O2O线下入口分析
1、黄页及点评的入口功能与闭环能力分析
2、手机地图、导航的入口功能与闭环能力分析
3、社交的入口功能与闭环能力分析
4、交易平台的入口功能与闭环能力分析
5、团购的入口功能与闭环能力分析
第五节中国生活服务O2O产业规模与发展趋势分析
一、中国线上线下消费规模分析
二、中国O2O产业规模与市场容量预测
三、中国O2O模式未来发展趋势预测
第二部分生活服务O2O模式行业深度分析

第三章中国餐饮行业O2O模式应用与案例分析
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第一节中国餐饮行业O2O模式应用背景
一、美国餐饮业探索实践O2O和社会化营销
二、美国出现数家餐饮O2O模式上市企业
三、中国传统餐饮行业面临转型升级需求
四、互联网对传统餐饮业的渗透继续加深
五、互联网巨头布局餐饮O2O带动市场发展
第二节中国餐饮行业O2O模式应用现状分析
一、中国餐饮行业O2O在线用户规模分析
二、中国餐饮行业O2O应用市场规模分析
三、中国团购网站餐饮交易规模排名分析
四、中国餐饮O2O网站移动端下载量排名分析
五、中国餐饮企业社会化营销数据排名分析
第三节中国餐饮行业主要O2O应用模式分析
一、地图式O2O：在线导航+消费
1、地图式O2O模式的定义
2、地图式O2O模式应用现状分析
3、地图式O2O模式的优劣势分析
二、全渠道O2O：社交媒体+电商平台
三、会员式O2O：电子会员卡
第四节中国餐饮O2O模式应用标杆企业案例分析
一、餐饮点评企业——大众点评
1、大众点评网发展历程与发展前景分析
2、大众点评网O2O模式的价值主张分析
3、大众点评网O2O模式的客户细分分析
4、大众点评网O2O模式的核心资源分析
5、大众点评网O2O模式的关键业务分析
6、大众点评网O2O模式的渠道通路分析
7、大众点评网O2O模式的客户关系分析
8、大众点评网O2O模式的收入来源分析
9、大众点评网O2O模式的成本结构分析
10、大众点评网O2O模式重要合作伙伴分析
二、咖啡巨头——星巴克
1、星巴克发展历程与发展前景分析
2、星巴克O2O模式的价值主张分析
3、星巴克O2O模式的客户细分分析
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4、星巴克O2O模式的核心资源分析
5、星巴克O2O模式的关键业务分析
6、星巴克O2O模式的渠道通路分析
7、星巴克O2O模式的客户关系分析
8、星巴克O2O模式的收入来源分析
9、星巴克O2O模式的成本结构分析
三、火锅传奇——海底捞
1、海底捞发展历程与发展前景分析
2、海底捞O2O模式的价值主张分析
3、海底捞O2O模式的客户细分分析
4、海底捞O2O模式的核心资源分析
5、海底捞O2O模式的关键业务分析
6、海底捞O2O模式的渠道通路分析
7、海底捞O2O模式的客户关系分析
8、海底捞O2O模式的收入来源分析
9、海底捞O2O模式的成本结构分析
10、海底捞O2O模式的启示
第五节中国餐饮行业O2O模式面临的问题
一、餐饮行业O2O标准化难点分析
二、餐饮行业O2O面临主要痛点分析
第六节中国餐饮行业O2O模式应用趋势
一、未来餐饮行业O2O发展方向预测
二、未来餐饮O2O市场发展对策
三、未来餐饮O2O主要市场发展区域预测
四、未来餐饮O2O主要市场驱动力预测

第四章中国团购网站O2O模式应用与案例分析
第一节中国团购市场交易规模分析
一、中国的团购网民规模分析
二、中国团购月度购买人次分析
三、中国团购的月度成交额分析
四、中国团购月度在售团单数分析
第二节中国团购模式瓶颈与创新趋势
一、中国团购市场发展现状分析
二、中国团购市场的主要发展瓶颈
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三、中国团购模式的渐变趋势分析
四、中国团购模式创新突破口与策略
第三节团购+地图(O2O+LBS)组合模式细分市场空间
第四节团购网站O2O模式应用标杆企业案例分析
一、美国团购鼻祖GrouponO2O模式分析
1、Groupon发展历程与发展前景分析
2、GrouponO2O模式的价值主张分析
3、GrouponO2O模式的客户细分分析
4、GrouponO2O模式的核心资源分析
5、GrouponO2O模式的关键业务分析
6、GrouponO2O模式的渠道通路分析
7、GrouponO2O模式的客户关系分析
8、GrouponO2O模式的收入来源分析
9、GrouponO2O模式的成本结构分析
10、GrouponO2O模式重要合作伙伴分析
二、美团网O2O模式分析
1、美团网发展历程与发展前景分析
2、美团网O2O模式的价值主张分析
3、美团网O2O模式的客户细分分析
4、美团网O2O模式的核心资源分析
5、美团网O2O模式的关键业务分析
6、美团网O2O模式的渠道通路分析
7、美团网O2O模式的客户关系分析
8、美团网O2O模式的收入来源分析
9、美团网O2O模式的成本结构分析
三、糯米网O2O模式分析
1、糯米网发展历程与发展前景分析
2、糯米网O2O模式的价值主张分析
3、糯米网O2O模式的客户细分分析
4、糯米网O2O模式的核心资源分析
5、糯米网O2O模式的关键业务分析
6、糯米网O2O模式的渠道通路分析
7、糯米网O2O模式的客户关系分析
8、糯米网O2O模式的收入来源分析
9、糯米网O2O模式的成本结构分析
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四、窝窝团O2O模式分析
1、窝窝团发展历程与发展前景分析
2、窝窝团O2O模式的价值主张分析
3、窝窝团O2O模式的客户细分分析
4、窝窝团O2O模式的核心资源分析
5、窝窝团O2O模式的关键业务分析
6、窝窝团O2O模式的渠道通路分析
7、窝窝团O2O模式的客户关系分析
8、窝窝团O2O模式的收入来源分析
9、窝窝团O2O模式的成本结构分析

第五章中国旅游酒店行业O2O模式应用与案例分析
第一节中国旅游产品数字化发起方式分析
一、景点：O2O数字化门票建设
二、旅游局：推动景区信息化的强势单位
三、旅游协会：推动O2O不容忽视的力量
四、旅游局下属网站：旅游信息网推广模式
第二节中国旅游产品主要销售渠道分类
一、旅游产品线上销售渠道分析
二、旅游产品线下线销售渠道分析
三、旅游产品其他类销售渠道分析
第三节中国旅游行业O2O模式应用类型分析
一、旅游产品活动类O2O应用分析
二、旅游产品交易类O2O应用分析
第四节中国旅游行业O2O模式社会化营销分析
一、旅游产品O2O的病毒营销
二、旅游产品O2O的精准营销
三、旅游产品O2O的交易化营销
四、旅游产品O2O的精准营销
第五节中国在线预订旅游酒店产业链与需求分析
一、中国在线旅游预订产业链分析
1、在线旅游预订上游产品供应商分析
2、在线旅游预订中游渠道商分析
3、在线旅游预订下游媒介营销平台分析
二、在线旅游网站市场需求挖掘与分析
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1、消费者需要一套完整的旅游解决方案
2、消费者需要完整的旅游指导
3、消费者需要个性化的旅行服务
第六节中国网民在线旅游酒店预订行为分析
一、网民旅游信息查询及出游行为
1、网民旅游信息查询分析
2、网民计划出游行为分析
二、网民在线旅行预订行为分析
三、网民手机在线旅行预订行为分析
四、旅行预订服务用户需求发展分析
第七节中国在线旅游酒店预订O2O模式应用分析
一、在线旅游市场规模与投资热点分析
1、在线旅游市场规模与市场容量分析预测
2、在线旅游市场投资规模与游OTA市场分析
二、在线旅游预订市场O2O模式应用SWOT分析
1、在线旅游预订市场的发展优势分析
2、在线旅游预订市场的发展劣势分析
3、在线旅游预订市场的发展机遇分析
4、在线旅游预订市场的发展威胁分析
三、酒店旅游行业主要O2O应用模式分析
1、直销式O2O：官网+APP
2、分销式O2O：B2C+C2C
第八节中国旅游网站O2O模式应用标杆企业案例分析
一、携程网O2O模式发展策略分析
二、去哪儿网O2O模式发展策略分析
三、同程网O2O模式发展策略分析
四、途牛旅游网O2O模式发展策略分析
五、艺龙网O2O模式发展策略分析

第六章中国其他生活服务领域O2O模式应用与案例分析
第一节生活信息O2O模式分析
一、生活信息市场发展现状分析
二、生活信息市场竞争格局分析
三、生活信息O2O发展策略分析
四、生活信息O2O模式应用案例
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1、58同城O2O模式分析
2、爱帮网O2O模式分析
3、赶集网O2O模式分析
4、高德地图O2O模式分析
第二节优惠券O2O模式分析
一、优惠券市场发展现状分析
二、优惠券市场竞争格局分析
三、优惠券O2O模式应用案例
1、布丁优惠O2O模式分析
2、丁丁优惠O2O模式分析
3、维络城O2O模式分析
4、钱库O2O模式分析
第三节短租O2O模式分析
一、短租市场发展现状分析
二、短租市场竞争格局分析
三、短租O2O发展策略分析
四、短租O2O模式应用案例
1、途家网O2O模式分析
2、蚂蚁短租O2O模式分析
3、爱日租O2O模式分析
4、游天下O2O模式分析
5、小猪短租O2O模式分析
6、国外短租O2O案例分析——美国Airbnb
第四节交通出行O2O模式分析
一、交通出行市场发展现状分析
二、交通出行市场竞争格局分析
三、交通出行O2O发展策略分析
四、交通出行O2O模式应用案例
1、易到用车O2O模式分析
3、嘀嘀打车O2O模式分析
第五节票务O2O模式分析
一、票务市场发展现状分析
二、票务市场竞争格局分析
三、票务O2O模式应用案例
1、格瓦拉O2O模式分析
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2、网票网O2O模式分析
3、大麦网O2O模式分析
4、时光网O2O模式分析
第二部分生活服务O2O模式行业发展策略

第七章中国BAT三巨头O2O模式布局策略与优劣分析
第一节百度O2O布局策略分析
一、百度O2O发展历程分析
二、百度O2O战略布局分析
三、百度O2O发展优势分析
四、百度O2O平台策略分析
五、百度O2O工具策略分析
六、百度O2O投资协同策略分析
第二节阿里巴巴O2O布局策略分析
一、阿里巴巴O2O发展历程分析
二、阿里巴巴O2O战略布局分析
三、阿里巴巴O2O平台策略分析
四、阿里巴巴O2O工具策略分析
五、阿里巴巴O2O投资协同策略分析
六、阿里巴巴O2O模式发展优劣势分析
第三节腾讯O2O布局策略分析
一、腾讯O2O发展历程分析
二、腾讯O2O战略布局分析
三、腾讯O2O入口策略分析
四、腾讯O2O工具策略分析
五、腾讯O2O平台策略分析
六、腾讯O2O投资协同策略分析
七、腾讯O2O模式发展优劣势分析
八、腾讯O2O产品案例分析——微生活会员卡

第八章中国O2O模式发展机遇与应用趋势预测
第一节中国O2O模式行业颠覆趋势预测
一、传统行业O2O模式应用趋势预测
二、互联网行业O2O模式应用趋势预测
第二节中国O2O模式发展机会与爆发力预测
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一、影响O2O加速发展拐点的四大因素
1、移动互联网智能终端渗透率预测
2、我国政府信息消费政策的引导
3、电子支付手段的发展趋势所致
4、互联网厂商的积极推动作用
二、中国O2O模式发展机会与爆发力预测
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