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家居业务与房地产市场有着高

度相关性，行业分析普遍认为，随着

新房增速放缓，二手房与存量房已

成为家居行业新的增长点。贝壳研

究院日前发布的《2022 年房地产市

场展望报告》显示，2021年的新房销

售面积和销售金额的同比增速均为

2015年以来最低增速。此外，据贝

壳研究院预测，未来 5 年我国二手

房供给总量将从当前的年均约 420
万套上升至 600 万套左右，二手房

市场份额将提升超过 10个百分点，

行业的天花板有望提高。

存量时代的到来，也推动着家

居产业链和消费市场发生结构性变

化。面对居高不下的房价，二手房

和老房渐渐受到刚需消费者的青

睐，一定程度上扩大翻新家装市场

的规模。同时，伴随着生活水平提

高及消费升级，人们对于住房的需

求也不仅仅是“容身之所”这一要

求，而是逐步向品质生活方面靠拢，

进而催生二次装修的家装消费需

求。此前，艾媒咨询针对中国家居

用户进行装修原因分析调查，发现

“提高居住质量和居住环境”是用户

选 择 装 修 的 首 要 原 因 ，占 比 为

57.6%，“买新房”“方便出租”位居装

修原因二、三位，其占比分别为

17.4%和9.9%。

由于存量房的家装业务占比越

来越高，对于家居企业而言，流量前

置已是不争事实。尤其是普通门店

获客成本高、客流量低的情况下，不

少企业围绕社区最后一公里展开了

新的竞争部署，社区渠道重获关

注。如维意定制的“小蓝店”、东鹏

整装的“鹏住小店”、诗尼曼的AI家
居、司空未来家、伊恋的宽窄智家等

都提出走社区店路线。

维意定制 CEO 欧阳熙接受新

快报采访时指出，就现阶段而言，

企业布局社区渠道，主要还是争夺

一个流量入口。“家居行业受地产

板块的影响非常大。最近几年，业

内对于新房增长的情况普遍持悲

观态度，存量市场及刚需市场渐渐

被看好。如果还是按照原先的渠

道进行布局，面对的消费群体还只

是停留在新房业主这一部分。如

何在新的市场环境中寻找更大的

开放，找到行业下一个增长点，这

将会成为业内企业非常关注的一

个课题。”

家居社区店涌现不断
“小而精”能否创出大发展？

渠道作为拉动业绩增长
的重要途径，一直是家居、建
材、家装等泛家居行业关注
的焦点。在经历了2021年
的原材料上涨、大宗业务受
阻、限电停产，以及疫情的反
复考验，家居企业在望向
2022年时，如何挖掘新的
需求增长引擎，找到行业下
一个增长点的心情也显得
尤为迫切。由于过往依赖
大宗业务所带来的连锁反
应，以及市场的不确定性，
家居企业不得不开始思考
多渠道、多品类的拓展。而
以消费者最后一公里的流
量触达端——社区渠道，渐
重回各家企业的视野中。

■新快报记者 梁茹欣

创业者投资费用低
综合要求能力较高

据《2019年年度家居建材经销商数据报告》显

示，品牌加盟建店在31万-50万元的投资额度占比

为 28.14%，这个投资额一度成为创业者的主流共

识。相比之下，维意定制的“小蓝店”需支付 20万

元的投资金额；东鹏整装的鹏住小店、诗尼曼的AI
家居则需5万元即可投资开店。

对于创业者来说，如何实现长期运营才是一道

真正需要跨越的难关。据《2020家居建材行业招商

加盟大数据报告》指出，有8%的经销商将会出现投

资亏损，45%以上经销商需要 3-5年才能收回投资

成本。此外，随着市场竞争日趋激烈，家居企业对于

经销商的业绩和要求也在逐步提高。例如定制家居

企业一般都会采取经销商末位淘汰制度，末位淘汰

比例6%-8%不等。即使按照6%的比例计算，头部企

业每年出局的经销商数量也可能达到上百家。

相较传统的经销商加盟模式，这些走“小而精”

路线的社区店是否会相对“友好”些？实则不然，记

者对比发现，虽然前述各家品牌的社区店加盟费用

相对较低，但对创业者的综合能力的要求不减，甚

至更高。如“鹏住小店”面向的是中小型施工团队

等群体，有较高的技术门槛。

欧阳熙亦坦言道，“小蓝店”要求设计师们需具

备三年以上的全案设计经验，并有相应的考核与退

出机制。在他看来，不同的家居品牌布局社区渠道

各有不同。就自身而言，能不能真正帮助客户实现

全案设计和一体化的交互服务，这是当下布局的重

点和难点。“就目前阶段来说，我们更注重社区店的

客户服务及口碑沉淀。前期会通过考核，评估设计

师群体过往的业绩、客户口碑，以及综合能力等，从

而择优选择，并持续教育培训赋能，提升他们的运

营水平与能力。”

曾几何时，家居企业背靠地产

巨头布局的工程渠道，是企业拉动

业绩增长的重要利器。以 2020 年

为例，欧派、索菲亚的大宗业务占比

近 20%；好莱客接近 30%；皮阿诺占

比59.26%。相较而言，体量偏小、强

调社交、服务等属性的家居社区店

显然并非主流。

此前，建材、家装、定制等企业

都曾在全国社区进行商业拓展，取

得成效有之，也有不少败兴而归。

欧阳熙向记者表示，在近两三年

中，家居社区店开始走“小而精”的

路线，一是体量、店面面积较小；二

是着重提供专业服务，店面数量在

精而不在多。“过去的家居社区店

更多由加盟商自发推进，并没有品

牌层面上的整体规划。这些创业

者往往要负责全流程服务，很多时

候并不规范，而且形象也不佳。在

我看来，如果还是按原先这种套路

走，对企业或者消费者来说，可能

都不是一件好事。”

相较过往单品经营的社区店模

式，不少家居品牌围绕社区商圈玩

出新花样。从具体形式来看，东鹏

整装打造的家居生活服务品牌“鹏

住”，意在让消费者在其生活的社区

或周边商圈便可获取到家装服务，

诸如整装、局装、改装、翻新、维保、

房检等；AI家居则有意将其与诗尼

曼的运营风格区别开来，在家居卖

场、商业综合体等之外另辟蹊径，以

触达社区楼盘为主，不仅产品设计

方面更加倾向年轻消费群体，而且

定价上比诗尼曼低10%-15%。

而在欧阳熙的设想中，他将“小

蓝店”定位为社区里的整装设计工

作室，每一间“小蓝店”的背后都将

会有一间 3000 平米以上的整装旗

舰店进行赋能。“小区业主重新装

修，其实涉及到的不仅仅是定制家

具的采购问题，而是包括了硬装修、

软装饰、产品整体配套等服务流程，

我们希望通过‘小蓝店’去触达‘最

后一公里’,为这些客户群体提供同

样优质的产品和专业的服务。”

他补充道，“小蓝店”的加盟群

体主要是设计师，他们只需要承担

前端的销售与全案设计服务，其余

的工作由自营公司去完成。店面

日常运营仅需两三人负责，工作量

也相对较轻。“原则上，每座直营城

市都有一间 3000 平米以上的整装

旗舰店支持社区店运营。根据实

际情况，部分城市可能会有双大

店，或者多大店的模式。未来 5 年

内，我们将在广州、佛山、深圳、北

京、济南、长沙等 6 座直营城市开

600 家‘小蓝店’。”

社区渠道重获关注，多家企业抢先布局

贴近用户群体，走“小而精”路线


