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曾作为家居消费主流渠道的卖场
模式，正经历深刻变革。

自 2026 年 2 月 2 日起，宜家中国停
止运营包括上海宝山、广州番禺、天
津中北、南通、徐州、宁波和哈尔滨
在内的七家线下商场。

这一消息在行业内迅速引发广泛
关注。宜家自进入中国市场以来，已
开设 41 家线下商场，其标志性的“蓝
盒子”大店形象深入人心。如今，宜

家中国正通过转型、关闭或增设业务
单元，重新调整中国市场布局。

“我们将以北京和深圳作为重点
市场进行探索，计划在未来两年开设
超过十家小型门店，同时继续加强线
上布局，并对现有商场进行投资。”宜
家中国方面回应称，公司将从规模扩
张转向精准深耕，提升每平方米商业
面积的效能。

与宜家类似，中国本土竞争对手

也在全力推进业务规模的调整。2025
年，红星美凯龙整体门店规模进一步
优化；居然之家也通过“做减法”持
续优化，稳住经营基本盘。

中国建材流通协会发布的数据显
示，2025 年全国规模以上建材家居市
场面积约为 18163.5 万平方米，同比下
降 11.38%。部分低效、同质化的卖场
通过关停整合、业态升级等方式退出
市场，而头部卖场则通过增加体验式

业态、拓展服务场景等方式提升运营
效率，推动市场供给结构向“优质、
高效”方向优化。

中国建筑材料流通协会副会长兼
常务秘书长、协会家居建材市场专委
会主席张彩虹表示，传统家居卖场需
转变思维方式，真正“以用户需求为
中心”，深入研究当下消费者的消费习
惯与特征，精准定位目标客群，实施
精细化运营。

“这里的变化太大了，能做这么多事情，真的
没想到。”走进北京一家知名家居卖场，准备买点
家居饰品年货的刘女士不禁感叹，“就算在这儿逛
一天，也不会觉得无聊。”

选购家具建材、看电影、亲子教培、餐饮娱
乐、汽车保养、健康理疗、萌宠互动、体验二次
元、举办婚宴……这些看似不相干的消费行为，正
同时发生在传统家居卖场里。这种变化，也成为家
居建材流通行业发展的一个缩影。

如今，越来越多的家居卖场加快转变经营理念
和经营模式，不再局限于单一的商品交易功能，而
是通过“跨界”合作、空间重构、业态融合与体验
升级，围绕家居生活打造集购物、社交、休闲、学
习于一体的多业态、沉浸式消费场景，从“卖商
品”向“提供生活方式”进阶，以此提高消费者粘
性，让消费者“敢消费、愿消费、乐消费”。

当前，线下体验与遍布全国的实
体店仍是家居消费不可撼动的护城
河，产品的大件属性与体验属性决定
了线下场景的核心价值。同时，卖场
作为经销商品牌展示、渠道分销与服
务落地的核心载体，价值依然显著。

张彩虹表示，家居家装行业的消
费需求是长期存在的，建材家居卖场
在产品从生产端流向用户端的过程中
不可或缺。卖场若想吸引、留住并转
化客户，关键在于解决消费者关注的
痛点、堵点与难点。

家住北京的“00 后”女孩小万，
最近因乔迁新居需置办家电家具。由于
平时工作繁忙、周末休息时间有限，她
更倾向于通过线上渠道选购商品。

“线上款式更多，品质、价格、

口碑透明度也比线下更高。退货也方
便，即使发生纠纷也能找平台客服解
决。春节临近，电商平台会推出各种
促销活动，优惠力度更大。”小万的这
番话代表了不少年轻消费者的心声，
也反映了这部分群体的消费需求与偏
好。

京东建材业务部线下业务负责人
表示，年轻消费者看重价格透明、信
息对称，更依赖数字化决策。卖场要
加快线上线下融合，推动“同款、同
价、同质、同服务”，线上订单可线下
体验，线下体验可线上比价。同时，实
现服务链路可视化，提升消费信任。

弘阳家居南京江北店总经理朱晓
雁认为，传统卖场应向价格透明化、
产品整案化、情景体验化转型。卖场

也要积极引入以林氏木业、源氏木语
等为代表的新零售品牌，吸引年轻客
群，实现品牌新老交替。

王宁指出，家居建材卖场要有效
吸引客流并提升转化，应针对年轻客
群需求，构建线上线下联动的全域运
营体系：线上借助抖音、小红书等进
行本地化内容种草与探店引流，配合
到店福利吸引体验；线下通过软装市
集、改造沙龙等活动推出高性价比焕
新套餐，并深入社区精准触达。同
时，重塑线下场景，以生活化展示替
代传统分区，优化导购与休闲服务，
实行明码标价与清晰套餐，提供从设
计到售后的一站式闭环服务，并结合
会员福利与老客推荐机制，系统化解
决顾客顾虑，实现“引得来、留得

住、能成交”。
张彩虹建议，卖场要主动拥抱数

字化营销 （如与家博会合作、利用短
视频引流），或整合外部专业团队帮助
商户进行线上引流。整合关键资源，
主动链接并服务好设计师、工长等家
装核心影响力群体，构建生态。深入
社区布局，快速建立社群，挖掘潜在
客户。

从 “ 场 地 出 租 ” 转 向 “ 用 户 运
营”，从“货品陈列”转向“场景体
验”，从“线下孤岛”转向“线上线下
融合”。未来，家居卖场的形态仍将不
断演变，要赢得市场青睐，关键在于
能否真正以消费者为中心，构建信
任、体验、便捷、个性的综合竞争力。

（来源：新华网）

家居消费重视体验与决策，服务
体验直接影响消费者的购买意愿。

商务部等 13 部门联合印发的 《关
于促进家居消费若干措施的通知》 明
确提出，要积极创新消费场景。支持
家居卖场加强与上下游企业合作，构
建“大家居”生态体系，为消费者提
供一站式、一体化、全场景的家居消
费解决方案。同时，支持家居卖场、
购物中心等设置智能家居体验馆、品
质家居生活馆等体验式消费场景，探
索家居零售与文娱休闲、创意设计等
多业态融合发展。

不少家居卖场企业在创新消费场
景上花心思、下功夫，不断提升顾客
的消费体验。

位于西安的红星美凯龙至尊 Mall
汽车馆自去年年底开业以来，吸引了
众多汽车爱好者。“这里不仅有汽车展
厅，还设有新车折扣区、二手车展
区、汽车博物馆及检测整备服务区，
甚至配备了丰富的会员服务空间，一
站式服务非常齐全。”消费者王先生兴
致勃勃地说。

红星美凯龙在全国持续推进“人
车家”布局，深耕“车居一体”赛
道，基于消费者对家庭空间与移动空
间 （汽车） 的生活方式需求，将家居
与汽车相结合，通过整合家居、汽车
与生活场景，重构城市消费体验。

居然之家持续推动家居卖场向智
能 家 居 体 验 中 心 转 型 ， 打 造 “ 人 、

车、家”三位一体的智能生活新场
景 。 2026 年 ， 居 然 之 家 将 以 “ 场 景
化”战略为核心，结合居家办公、亲
子互动、人宠共居等沉浸式体验需
求，融合智能、原创、适老、萌宠及
泛家居元素，在卖场内打造生活场景
集合馆。

居 然 之 家 董 事 长 兼 CEO 王 宁 表
示，场景化布局能全面升级场馆环
境、优化消费体验，通过打造强体
验、高互动的场景，以场景赋能带动
客流量与销售额双增长。

“我已经来过好几次，这里不像
卖场，更像一个可以逛展、喝咖啡的
社交空间。”走进位于成都的富森美天
府，一位消费者说，家居卖场不再是

冷冰冰的商品陈列，而是可触摸、可
沉浸的生活场景。

“我们的定位并非卖场，而是链
接品牌与消费者的平台，根据消费者
偏好动态调整业态与服务。”富森美副
总经理吴宝龙说，公司突破传统家居
零售框架，以富森美天府项目为载
体，构建了一个以“直播产业”为核
心驱动、多元业态深度融合、线上线
下全域运营的新型策展式商业生态。

中国原点新城创始人、董事长李
继和指出，家居卖场创新突围的核心
是从“卖产品”的经营思维转向“卖
生活方式”的用户思维，实现从“商
贸卖场”到“生活方式体验中心”的
根本转型。

位于南京市浦口区的弘阳家居江北店，设置了亲子业态

从“粗放式扩张”转向“精细化运营”

创新消费场景 探索多业态融合发展

消费需求始终存在 实体卖场要与时俱进


