
“过去是如何引来客户，现在要如

何留住经销商，同时还要留住客户。”秦

占学表示，“卖场要改变过往坐地收金的

做法，要从‘半房地产商的身份’，转变为

经营性的卖场，与经销商成为一个利益

共存的状态。”在他的观察中，近几年部

分卖场通过打造沉浸式体验馆、线上线

下消费融合、公司股权分配，以及商户

免租而与卖场共享利润分成等多种方

式加强双方的粘性。目前许多商户主

动回归，也成为了一种行业现象。

秦占学提到，“随着国家和行业利

好政策陆续出台，家居行业迎来新机

遇。商务部近日表示将2023年确立为

‘2023消费提振年’，将扩大消费摆在重

要位置上。各个卖场和商户更要抓住这

个商机，适当让利消费者，让消费者荷包

还没鼓起来之前也能消费；生产适销对

路的产品，让消费者愿消费；诚信经营，

做好售后服务，使

得消费者敢消费；

并做好线上线下

数字化建设，相

信卖场就能有所

起色，恢复或甚

至是超越疫情前

的水平。”

市况

极智家
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行业声音

扫码了解更多“家·生活”资讯

现货清样、打折促销、活动预热……

行业呼吁抓住商机，适当让利消费者

家居卖场促消费需求释放

开年后，不少家居建材
卖场陆续恢复营业。时值疫情防

控政策的调整、行业利好政策的出台，
如何促进家居消费需求逐渐释放成为行业

关心的焦点。近日，新快报记者走访广州的
马会家居、吉盛伟邦、居然之家、红星美凯龙等
多家卖场，发现不少商户通过升级店面、清样现
货、低价促销等方式吸引更多客源。而面对客
流减少、铺面难盈利等多年“顽疾”，有业内
人士表示，各个卖场和商户要抓住当下

商机，适当让利使得消费者“能消
费、敢消费、方便消费”。

卖场商户陆续恢复营业
市场悄显声色

2月 3日下午，记者来到马会家居，只见

大部分商户已经恢复营业，但仍有不少门店

被巨大的横幅围挡起来，横幅上面写着“店面

全面升级”“装修升级”“全场清样 2折起”等

字样。粗略统计，当日马会家居一楼至少有

6处门店仍处于装修闭店的状态中。

不过，开年首场促销早早露出水面。“在

元宵节之前下单，支付 2000元订金就可以享

受打九折的优惠。”一家涂料门店人员表示，

上一年的工资、场地租赁和师傅人工费等方

面的水平都比较低，但今年渐渐有所回升。

“我们的产品价格每隔半年可能就会涨价一

次，所以现在下单的话，价位是比较稳妥的。”

“一年中，开年时的优惠活动力度肯定

是最大。”位于琶洲的红星美凯龙广东 1 号

店，斯高家具门店促销员同样称，“目前活动

期间七八折，相比 3 月，基本所有的家居建

材品类 3月份都会在原价基础上进行调价，

调价幅度约 5%-10%。”

部分商户也趁此时间清样特卖促销。“正

月十五之前都是现货清样优惠活动。”在海珠

区的吉盛伟邦国际建材馆，一门店导购员指

着店内的胡桃木组合柜称，“现在下单便可直

接搬走，无需花时间等工厂生产。”记者环视

一圈，发现该品牌在同卖场的另一处铺面设

置了特价优惠专区，床垫、沙发、桌子等家具

上均摆放着不同的打折促销牌子。

走访过程中，记者观察到，还有个别商户

在铺面前拉起横幅、竖起宣传牌，为即将到来的

“315大促”提前预热。“消费满 2万元就能有

1000元的优惠券，只仅限于特定商品。”在天河

区黄埔大道的居然之家家居MALL，芝华仕门

店人员介绍道，3月的优惠活动已经开始了，但

目前参与限时优惠的产品和类别并不多。

“现在可以说是，家居消费场景春

潮涌动的时期来了。”吉盛伟邦华南区

营销总监许艳近日接受新快报记者采

访时坦言，在家居建材行业，一般是每

年元旦的时候，各大工厂开始放假，直

到3月份才陆续复工。“由于春节前积

压了许多消费需求，所以卖场在 3 月

份开展营销活动，市场通常会迎来一

小波销售高峰期。”

事实上，家居建材卖场在过去的三

年里过得并不容易，经历了一轮优胜劣

汰。根据中国建筑材料流通协会于去

年12月发布的《2022年建材家居市场

发展现状调研报告》（下称“报告”）显

示，受疫情和房地产下行，以及销售渠

道多元化、消费者被严重分流等多重因

素影响，卖场当前发展普遍面临困境。

其中，空租率上升、招商困难由2021年

的第四位，跃升为第一位，成为卖场

2022年面临的主要困难；客流量明显下

滑，成交量显著下降，由2021年的第三

位，升至第二位，提升了22个百分点；而

上述两项占比都超过了60%。

“2022年上半年卖场的营业还可

以。单从时间周期来看，去年五一的

活动效果甚至已经是超过 2020 年和

2021 年的水平。但从去年 11 月份开

始出现了问题。”许艳表示，但随着去

年12月疫情防控政策的调整，这一情

况出现了转机。“即使在市场不景气的

情况下，去年底卖场跨年大促所取得

的 效 果 超 出 我 们 的 预 期 ，已 赶 上

2022年3-4月的水平。”

从各项行业数据来看，去年的家居

建材行业也展现出其韧性。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，2022年全国建材

家居市场经历了疫情反复冲击、地产行

业下行、原材料上涨、购买力下降等重

重挑战，全国规模以上建材家居卖场累

计销售额达到11610.76亿元，同比仅下

跌1.39%，足见消费需求不减。

■新快报记者 梁茹欣

值得注意的是，卖场客流量连年

减少、商户出走已是不争事实，并成为

行业的一块“顽疾”。走访卖场时，记

者以15分钟来计数，马会家居一楼某

床垫品牌门店，发现其间仅有一位家

长带着孩子进店咨询，随后很快走

出。二楼某全屋定制门店前，三两位

店员时而聚集交谈，时而刷着手机。

而在更多时候，他们所做的唯一事情

是在门前来回踱步。同样的情况也

发生在其他卖场里。相较家居建材

门店，部分卖场的餐饮、影视、亲子乐

等区域人流明显更多。询问当日客

流量是否与往常一样时，居然之家一

名家具促销员表示，元宵节之前，卖场

的人流基本很少，一般不具备参考意

义。“待节日过去，人流才会恢复到正

常水平。”

而即便是节后，个别卖场给人的直

观感受仍是空旷。例如2月6日下午，

金沙洲的红星美凯龙里的顾客寥寥。

待走到二楼商铺时，发现卖场通往三楼

以上的手扶电梯均处于暂停运行状态，

脚踏板和扶手处都落下一层灰尘。原

本用来悬挂巨幅广告的吊钩从天花板

上垂下来，空荡荡的。

从整体数据来看，2022年全国卖

场出租率呈总体下降态势。报告显

示，卖场的出租率在 70%以上的企业

占比 88.55%，较 2021年的 92%有所下

降。而仍身处卖场的品牌和商户也纷

纷干起了“副业”。在常规的门店接待

顾客、举办明星和企业高管签售促销

活动之外，还进小区打造样板间吸引

业主，向社区店、独立店、集成店等“小

业态”转型，以及开始重视和发力家装

零售渠道。

为何商户选择“出走”？“这个卖场

举行的营销或促销活动，大多时候与

我们没有关系。”当记者以意向入驻商

户的身份，咨询卖场平时的经营情况

和引流力度时，一位坐在店面前刷着

手机的家居导购员，直接建议记者换

其他的卖场。进一步询问门店是否有

直播带货、进社区拉动客源时，该店员

则表示几乎没有。

在另一家卖场，有门店人员坦言，

在特定的节日促销节点，卖场通常都会

举办抽奖促销活动引流，但对于门店来

说，还远不够，优惠力度和客流量还是

要自身拉动，比如将销售渠道分为店面

和小区渠道两部分，由专门员工负责社

区样板间打造社群宣传等。记者注意

到，走访当天，某家居品牌还打出“某某

小区业主专享团购会”广告标语。

然而，“这种受市场及疫情影响下

走出的模式，并不会成为普遍。”中国

建筑材料流通协会会长秦占学向记者

分析指出，商户出走到社区、商超更多

是一个权宜之计，难以形成气候。一

方面，由于家居产品自身属性限制，

“酒香也怕巷子深”，同时难以满足消

费者的一站式需求，大型卖场则发挥

了集中力量办大事的作用；另一方面，

虽然社区小店更容易获客，但同样要

担负不低的租金。

卖场“家居消费场景春潮涌动的时期来了”

商户 出走到社区、商超的商户如何回流到卖场？

“卖场当务之急，是既要吸引客源也要留下商户”


