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一起了解更多“家·生活”资讯

在刚刚过去的清明小长假中，新快
报记者走访广州各大家居卖场发现，虽
然安华汇、金海马等多个家居卖场推出
了各有特色的促销活动，客流量相对平
时较多，但整体的市场热度并不高。 安
华汇卖场销售人员向记者解释道 ，围
绕不同的时间节点， 商场会针对性地
对活动内容进行预热和爆发的设计 。
一般来说 ，清明假期是 “五一 ”的过渡
卖场会在 4 月份着手一些促销和活动
预热 ，包括放消费券 、优惠券 、满减或
秒杀等。 活动主要集中在“五一”假期
开展。

白云区欧亚达家居商场运营管理
部负责人王先生接受新快报采访提到，
卖场平时的客流量不算多， 周末的客
流量有 500 至 700 人，但是每个月以及
重要节假日都会组织设计各类活动 。
比如元旦、“315”、“五一”、国庆等。 在
活动期间， 卖场一天的人流量可达到

2000 人。
与之呼应的是，日前，由商务部流

通业发展司、中国建筑材料流通协会共
同发布的信息显示，2 月份全国建材家
居景气指数 （BHI）为 79.97，环比下降
4.96 点，同比上涨 37.69 点。全国规模以
上建材家居卖场 2 月销售额为 450.3 亿
元 ， 环 比 下 降 40.39% , 同 比 上 涨
11604.9%；1-2 月累计销售额为 1205.8
亿元，同比上涨 98.95%。

从 BHI 各分指数来看 ， “经理人
信心指数” 环比大幅上涨 132.32 点 ，
且其绝对值达到 73.38（高于 50 看好
后市 、低于 50 看弱后市 ），位于高位
景气区间 。 中国建材流通协会分析
称 ，这体现出部分地区疫情的局部反
复， 对宏观经济的影响相对有限 ，企
业 、 消费者对疫情常态化防控已逐
渐适应 ， 企业对春节后行业发展信
心增强 。

近九成卖场出租率为 70%、客流量下滑、招商难……

从“门可罗雀”走向熙熙攘攘？
家居卖场怎样才能

■新快报记者 梁茹欣

商铺空置率升高、客
流量减少、商铺生意难做
……过去一年，受疫情影
响，传统家居卖场的淘汰
速度加快。 2021 年 ，不
少家居卖场纷纷布局新
的增长点， 希望借此拓
展新的发展思路。 有业
内人士表示，卖场 “坐店
等客”的模式早已成为过
去，要及时跟上消费升级
及消费形式的转变趋势，
积极谋求升级转型才是
生存之道。

商家交租卖货，卖场收租运营。 一
直以来，收租被看作是家居卖场的基本
收入来源。 但随着家居卖场的经营模式
的调整，其盈利模式早已突破了传统界
限，在疫情影响下尤为明显。 以红星美
凯龙为例，其 2020 年年报显示，在自营
商场方面，红星美凯龙的租赁及相关收
入为 66.82 亿元， 同比下降 14.3%，占
营业收入 46.9%。

《2020 年建材家居市场发展现状调
研报告》（以下简称《报告》）显示，出租
率在 70%以上的企业占比近九成。 与上
年相比，出租率在 90%以上的卖场下降
了近 10% （2019 年是 64% ，2020 年 是
54%）。同时，与 2019 年合同期的租金水
平相比， 超过半数的卖场 2020 年合同
期的租金下降。 报告分析指出，一方面
是大量卖场在疫情期间主动减租，与商
户分担市场经营风险；另一方面，商户
销售额的整体下降，是租金水平下降的
主要原因。

王先生对此深有同感。 他向记者表
示，目前很多卖场的商铺出租率基本都
是 70%左右，较少能达到百分之百的比
例。 这与卖场的地理位置、装修的新旧
程度、当地市民的消费水平有关。 “前几
年，卖场每年都会按一定比例增加租金
额度。 因受房地产行业不景气的影响,
2019 年卖场开始减租。 去年疫情，我们
为整个商场的商铺免租一个月，大约是
300 万元。 ”

值得注意的是，《报告 》显示 ，2020
年超过六成的卖场遇到空租率上升 、
招商困难的问题 ；其次是客流量明显
下滑 ，不知如何引流 ，以及促销活动
支出增加，效果变差的困境 。 在 2019
年的报告中 ，选择空租率明显上升的
企业占比为 53.5%，2020 年 ， 这一数
字上涨到 64.5%。 此外 ，2020 年上半
年 ，57%的卖场因免租 、降租 、退租等
原因所减少的租金在 5%-20%的应收
租金总额中。

面对疫情，不少家居卖场开始“触
电”新零售玩法，紧抓线上渠道拓展的
机会。 去年 2 月，居然之家在全国范围
内的 232 家门店进行了 4810 场淘宝
直播。 对于传统家居卖场而言，线上直
播不仅能满足和迎合消费者的选购需
求与习惯， 而且也可以增加企业本身
的获客渠道。

然而， 这种通过线上直播对线下
营销进行弥补的方式， 又是否适用于
所有家居卖场呢？ 王先生表示，线上直
播的产品价格一般会压得比较低，适
合走量。 欧亚达家居走的是中高端产
品 ，从实际操作而言 ，虽然不能在线
上实现同线下同等的销售量，但可以
为线下的实体商铺带来一定的客源。
“打个比方 ，我有 10 款窗帘 ，用其中
一款产品作为特价销售。顾客可能会

因为不满意线上的产品而前往线下
选购，从而达到客源引流的效果。 现
实中，至少可以实现线上 30%的客源
引流到线下 。 ”不过 ，他补充道 ，“线
上直播只是为卖场引流多提供了一
种渠道，未来也有可能会过时。 目前
关于直播带货的相关行业标准也不
够完善。 ”

除了直播带货， 有些家居卖场还
开拓小程序商城等线上平台、 加入天
猫同城站、投放线上广告等。 《报告》指
出，与去年相比，企业营销费用上涨的
占到了 42%。 有 81.58%的企业选择采
取广告的方式进行线下引流， 其次是
与物业和装饰公司合作。 在线上引流
方式中，朋友圈广告、运营自有微信号
占据主要流量、 使用社群营销的也有
过半卖场选择。

行业竞争激烈，市场压力加大，如
何在困境中求生， 是家居卖场面临的
考题。 有的家居卖场在原有的业务范
围内， 调整经营方式， 扩大网点覆盖
面，做强做大单店；有的则跳出卖场业
务，培育新的增长点，丰富卖场业态。
《报告》 显示，2020 年卖场的总销售额
呈下降趋势的占比 63%， 与上年基本
持平的占比 32%。 但仍有 5%的卖场，
总销售额呈上涨趋势。 企业在 2020 年
实施的重点举措中， 选择优化品类结
构、服务升级，助力商户全渠道引流和
品牌升级的都超过了半数。

在王先生看来，卖场与商户是“一
荣俱荣,一损俱损”的关系。如何为商户

赋能也是实现家居卖场持续发展的重
要议题。 他介绍道，卖场的工作人员除
了日常工作管理， 还要带领商户直播
带货、宣传引流、进入小区推广、联系
工厂对接资源等。 “我们的理念是以服
务为主，管理为辅。现在已经不单单局
限于收租这一方面，而是要和商户做
朋友 ，秉持共同发展原则 ，推动双方
持续发展 。 ”他提到 ，卖场在此过程
中 ， 更多的是发挥了桥梁纽带的作
用。 关键还是商户要突破以往“坐店
等客 ”的经营模式 ，要及时跟上消费
升级及消费形式的转变趋势，多方面
尝试新业态新模式 ,为自身发展开拓
更大空间。

清明假期多为过渡 重视“五一”促销吸引客流

“坐地收租”模式难以为继 卖场承压力加大

“触电”新玩法 蓄力线上直播引流

赋能商户经营 助力卖场升级转型

■VCG 图


