
从行业数据来看，佛山的家用电器、

金属制品、陶瓷建材、纺织服装、家具制

造等行业规模均排在广东省前列。无论

是家电、陶瓷，还是家具都可以被归为传

统制造业一栏。而相较于其他品类，这

些传统品牌商想要实现年轻化，无疑面

临着更高的挑战。

为触达更多年轻消费群体，部分家居

品牌商试图通过品牌营销来获得他们的

青睐。2015年，陶瓷品牌新中源与广州设

计 周 联 手 打 造“ 青 年 设 计 师 成 长 平

台”——中国设计星。新中源陶瓷、新中

源住工营销总经理张磊对此说道，“当时

我们希望，让设计驱动下的高品质人居空

间走进大众消费者。而这些不仅仅需要

企业的参与，更需要更多的设计力量支

撑，以及多方的长期主义。‘中国设计星’

的打造，对于新中源而言是在品牌层面做

了一个长期的战略决策。”对年轻设计师、

年轻消费者的拥抱，一定程度上也影响了

新中源的产品结构。之后，他们开始不断

推出更贴近年轻人美学喜好的瓷砖系列

和设计师联名款产品，以及打造出聚焦全

屋装配式内装的“新中源住工”品牌。

真正有效的年轻化变革是个全面的工

程，除了外化的表达（如品牌、营销），做好

需求把握、渠道触达、供应满足的全链路工

作也是非常重要。“不同的企业自有不同的

方法，我们的方法是做好企业内外部的信

息化数字化链接。”据林氏家居品牌方介

绍，该品牌内部设有近200人的信息与数

字化中心团队，自主研发数据灯塔、原材料

管理、供应商管理等各业务板块的数字系

统，为公司实现信息化数字化提供坚实的

人才和技术支持。在供应链环节，甚至实

现了90%的信息化覆盖。以“双11”筹备工

作为例，该企业每年7月份会通过去年同期

9-12月的工厂订单量，结合今年的增长比

例要求，通过 SCM系统一键向供应商同

频，让供应商提前做好原材料、人员、设备

的储备，不仅提升了效率，而且得益于准确

的预测，还能以前置和规模化的方式，一定

程度降低生产要素的筹备成本。

艾媒咨询CEO兼首席分析师张毅指

出，在过去20年的发展历程中，家居产业

主要是“基本型为主、改善型为辅”的生产

销售模式。在当下，这种模式渐渐转变为

“改善型为主、其他类型为辅”。在此背景

下，“年轻化”则成为企业其中着重发力点

之一。“当然，当我们在关注年轻化的时

候，也要不忘记考虑到目前主力消费人

群，例如 30-50 岁这一群体的改善型需

求，以及由此催生出来的新趋势，这都是

家居品牌商不得不面对的问题。”
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“你的产品瞄准的消费群体是谁？”

“主要以年轻人为主。”向每一家居品牌

商抛出这个问题时，几乎都会得到这样

的回答。确实，当前以 90-95后，甚至是

00后为代表的“Z世代群体”逐渐发展成

为新的主流客群。根据投资机构青山资

本于 2021 年发布的数据显示，“Z 世代”

在中国总共包括 2.8亿人，并占全中国人

口的18.1%,其中超过三成是成年人，且具

备持续增长的消费能力。

近日，国务院发展研究中心市场经

济研究所副所长王青解读政府工作报告

时同样指出，年轻消费者乐于、善于接受

新事物，边际消费倾向较高，消费能力相

对较强，能够形成对整个社会消费的引

领和示范带动的作用。特别是在单身人

群增加和家庭结构小型化的大背景下，

具有较强的消费创新活力。

而纵观各种各样的行业消费调查报

告，大多都是长篇累牍地分析着年轻消

费群体的消费心理、购买欲望、产品偏

好，试图在他们的身上了解到市场规模、

可能潜力、未来动向，希望从这群自幼浸

润在市场经济、消费文化的年轻人中，解

构出一串串财富密码、流量利器。

不过，单凭这些从海量数据中勾勒

出来的消费者画像，对于家居品牌商来

说还远远不够。相较于 70后、80后传统

消费者，年轻一代对家居消费偏好、设计

审美都有着迥然不同的变化。“尽管年轻

消费者是主流客群的论调，业内已经有

不少讨论，但落地到实操，要如何真正捕

捉到这些群体的需求，行业当下仍在摸

索中。”有受访家居企业人员说道。

一直定位在“25-35 岁年轻消费市

场”的林氏家居在这方面颇有同感。该品

牌工作人员透露，早在10年前，公司曾做

过消费者画像的调研，显示有70%-75%的

消费者是集中在25岁到35岁之间的年轻

人群。到2021年，公司客群研究部再次做

用户画像分析，发现该年龄段的用户比例

依旧保持在 75%左右。“尽管用户年龄段

没有太大变化，但我们一直在更新对年轻

消费群体的理解，保持洞察他们对家庭空

间的理解与追求。比如，发现年轻人开始

将家居产品当成一种表达，在单纯的功能

属性外更重视颜值、环保与安全等非功能

属性。为此，去年8月，林氏提出成为时尚

家居品牌的定位，致力于为消费者提供时

尚多元舒适的生活方式解决方案，完成全

方位的升级调整。”这其中便包括，围绕核

心人群，开展更多的访谈调研形成用户地

图，并结合大数据挖掘用户的生活场景，

对应提出家居解决方案等。

家居制造业年轻化变革：

■新快报记者 梁茹欣 毛静 VCG/图

26岁的小陆和大部分“铲屎
官”遇到的困扰一样，家里的两只猫十分

喜欢抓咬家具，沙发肉眼可见有多道抓纹，特别
是布艺沙发还存在粘毛的问题。清理猫毛让原本就

工作繁忙的小陆和他女友颇为苦恼。在推出年度新品
时，一家居品牌根据前述调查到的用户需求，推出了一款耐

脏又耐刮的硅胶皮质沙发。之后，工作人员再度调研发现，购
买该款沙发的消费者中近两成为爱宠人士，并且高于购买同品
牌其他布艺沙发的爱宠人士的比例。

这是佛山传统家居制造业靠近当下年轻主流客群的一个小
故事。近年来，随着90-95后的消费者逐渐成为家居消费的
主力军，这一“得年轻者得天下”的相似论调被不少行业人士
奉为圭臬。家居品牌商试图通过需求洞察、文化共鸣等生产
和营销方式来换取年轻一代的青睐。但真正有效的年轻

化变革是否只止于此？这一答案，更像是一场关乎
产业未来的大考，即企业要如何跳出传统制

造业本身，走向年轻化、向产业价值
链中高端迈进？

不只是面子年轻，里子更要抗老

“ ”

除了生产制造、消费供应等之

外，企业的年轻化变革还体现在组

织架构、人才培养等内部要素上。

近几年，佛山传统家居制造企业“未

老先衰”，一线工人的平均年龄偏大

的现象引起行业热议。此前，金意

陶副总经理兼管理中心总经理朱炜

煜曾向媒体表示，年逾四十的中年人

是当前流水线上的主力军。“公司员

工的平均年龄超过40岁，一线工人年

龄更是超过45岁，开始‘奔五’了。”

如何让“衰老”企业重焕青春？

通过数字化、智能化技术赋能，是企

业找到的新出路。例如，在陶瓷行

业，金意陶、新明珠、蒙娜丽莎等企

业通过将生产线智能化改造，将传

统需要上百名人员配置的流水线，

降低至只有原本人员的一半，甚至

是更少。

张毅表示，传统制造业当前面

临的转型机会表现在工厂的智能生

产化明朗，设计、制造、销售之间的

分工细化，绿色环保指标要求趋严

等方方面面上。在他看来，企业转

型智能化、数字化，一方面是为了适

应当下的消费趋势变化，一方面也

可以为传统制造企业，尤其是“未老

先衰”的企业注入新活力，从而重新

走向“年轻”。

品牌挂在嘴边的“年轻消费群体”是谁？A

“有效的年轻化变革，还要做好需求把握、渠道触达、供应满足等”B

数字化、智能化
技术助力企业“抗老”

C


