
回收成本、人力、落地执行等问题仍是障碍

“全屋家具一站式换新”“沙
发类产品补贴 500元”“不限品
类免费上门收旧”……近期，家
居行业消费利好预期不断加强，
商务部提出“家居焕新消费季”
活动也即将临近。传导至市场
端，近段时间有不少企业陆续通
过发放“以旧换新”补贴消费券
等形式激发消费热情。但对于
消费者来说，旧家具估价不合
理、估价标准不清、实际消费体
验不佳等问题仍困扰他们。

扫码了解更多“家·生活”资讯
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7月全国规模以上
建材家居卖场销售额
同比上涨7.91%

新快报讯 记者梁茹欣报道 8月中

旬，由商务部流通业发展司立项、中国

建筑材料流通协会编制并发布的信息

显示，全国建材家居景气指数BHI 7月

份为 117.68，环比上涨 1.04 点，同比上

涨 1.66点。中国建材流通协会行业研

究部分析称，7月受高温多雨和淡季效

应影响，建材与家居终端消费需求仍

在走弱，市场延续传统淡季行情，全国

建材家居市场整体虽表现平平，但在

这一环境下，也显示出足够的韧性，

BHI微涨。

数据显示，全国规模以上建材家居

卖场7月销售额为1206.52亿元，环比下

跌 3.61%，同比上涨 7.91%；2023 年 1-7
月累计销售额为 8696.70 亿元，同比上

涨16.11%。据介绍，受当前国内外复杂

经济形势及传统夏日淡季等因素影响，

建材家居消费意愿提升受到一定抑制，

与全国房地产市场息息相关的全国建

材家居市场 7月表现平平，BHI环比微

涨1.04点，规模以上建材家居卖场销售

额却环比下降3.61%。

具体来看，7月先行指数“经理人信

心指数”值为 153.90，环比涨幅第一，上

涨达22.99点，同比下跌13.41点，且其绝

对值为55.79（高于50看好后市、低于50

看弱后市），位于看好后市区间。近期，

促消费、支持民营经济等政策密集出台，

建材家居企业信心逐步回归，叠加即将

到来的销售旺季，大部分建材家居行业

职业经理人预期向好。而“就业率指数”

值为215.63，环比微涨0.72点，同比下跌

40.42 点，同比跌幅位居第一。今年以

来，在市场承压、竞争加剧、成本攀升等

多重压力下，诸多建材家居企业逐步裁

员降薪，行业就业形势越发严峻。未

来，企业在人员配置上将更加倾向于科

技创新与企业的可持续发展，对高技能

人才的结构性需求也将日益增加。

回收再利用处置成本高消费者体验差

■新快报记者 梁茹欣 /文 VCG图

消费者参与“以旧换新”顾虑多且体验不佳

对于当前消费者存在的顾虑，企业

近年来通过提供方便、快捷的服务流程

和回收渠道以及清晰的规则和标准来

提高消费者体验观感。例如，头部家居

卖场依托自身的数字化服务平台，根据

回收旧物的功能和外观完整性，将其分

为可二次售卖旧物和报废旧物，如二次

售卖旧物由旗下的二手交易平台和各

门店前置仓二手交易中心售卖，报废旧

物则由分店进行拆解、分类变卖或转运

至当地垃圾处理厂。又或者不同细分

领域的家居企业，与电商平台共同组建

“以旧换新”绿色联盟,围绕全品类、全渠

道、全品相等提供上门、拆旧、搬运等免

费或限时优惠服务。

冯斯静表示，在政策暖风的催化下，

企业不断推出的“以旧换新”活动既能让

利于民，让消费者享受到一定实惠，还能

加大门店的引流力度以及助力营造消费

者绿色环保家居氛围。但想要消费者“能

消费、敢消费、愿消费”，仍需生产企业、家

居卖场、回收企业、行业协会等多主体联

动发力，提升供给质量。只有打通产业链

上下游，与各方主体形成绿色循环闭环，

企业才可能实现有效且持续性的盈利增

长，而这对于行业来说，并非一日之功。

面对行业当前的诸多利好政策，也建议企

业不要盲目跟风，一哄而上，而是要瞄准

行业发展趋势，找好自身定位，这样才能

够在大浪淘沙中沉淀下来成为“真金”。

业界建议打通产业链 上下游联动发力

家居企业“以旧换新”噱头大于营销

此前，商务部等13部门印发的《关于

促进家居消费的若干措施》中提到，鼓励

企业以多种形式开展家居换新活动,在提

供更多高品质、个性化、定制化家居产品

的同时,加大优惠力度,满足居民换新的

多样化消费需求。随后，商务部消费促

进司司长徐兴锋表示，围绕家居消费，商

务部将在全国范围组织开展“家居焕新

消费季”活动，协同各方搭建产销对接平

台，优化消费供给，释放家居消费潜力，

打造“绿色时尚美居”“健康家居”等多个

消费场景。

随着利好持续释放，不少家居企业

近段时间纷纷发起“以旧换新”活动，涉

及家电、床垫、沙发等。除此之外，其他

品类“以旧换新”的活动相继诞生，进一

步涵盖至橱柜、木门、吊顶、浴室柜、智能

马桶等，甚至是家庭局部空间的一系列

改造翻新。

事实上，废旧家居尤其是大件家具

“处理难”问题一直是阻碍家居消费的痛

点之一。消费者时常出现类似的困扰，

如“旧家具往哪放”“废弃的物品怎么处

理,谁来收”等。近期一份超过 5万人参

与的《家居消费调查报告》显示，对于损

坏了的家具，有四成受访者表示会直接

舍弃，占比最大；其次26%表示可以找人

回收，19%表示视情况修补再使用，只有

15%表示可以以旧换新。而当提出如果

家具可以以旧换新时，超过八成的受访

者都愿意参与。但同时消费者也对这

类活动存在诸多顾虑，例如新家具价格

不明、对旧家具估价不合理、估价标准不

清等。

另外，虽然家居企业换新活动层出

不穷，但消费者的实际感受并不尽如人

意。最近在电商平台参与换新活动的

一名消费者表示，这类活动变得越来越

“鸡肋”。“我看中了一款空调柜机，选择

以旧换新大约能补贴 400 元，感觉挺划

算的。待配送师傅上门后，才被告知旧

机的尺寸不符合活动要求并拒绝回

收。”后面该消费者与商家客服费尽口

舌反复沟通，最终双方以给予现金 200
元和消费劵补贴的解决方案达成一

致。另外，还有消费者反映，相较平日

购物，参与商家的换新活动耗费时间

较长，且一路多有波折。“现在不仅商

家迟迟未上门回收，新买的产品也还

没出库配送。即使是投诉后，这一问

题仍未解决。”

业界认为家居企业通过“以旧换新”

既能解决去库存的问题，又能借此机会

让消费者购置新家具、拉动门店客流，对

自身业绩形成新的增长点。不过，也有

行业人士认为，眼下的“以旧换新”活动

营销噱头居多。在过去的一段时间里，

由于没有相关部门的引导、回收成本过

高等因素影响，导致销售结果不理想，不

少商家早早便放弃了此项活动，而仍然

进行至今的企业则大多将其视为参与社

会公益、增加用户粘性的品牌宣传方式，

距离真正激发消费需求，乃至提升企业

业绩等仍有一段距离。

为何企业“以旧换新”多有受阻，回收

的旧家具又去了哪里？中国建筑材料流通

协会驻会副会长冯斯静指出，企业实际处

理旧家具的成本普遍偏高。专业从事废旧

家居处理的企业基本上都是依靠政策补贴

才能存活下来。另一方面，大部分家居生

产企业并不具备单独回收处理旧家具的能

力，往往是将回收的旧物运往废品回收厂，

交由其他相关企业进行处理。

第二树市场总监王浩华向记者解

释，家具产品及零配件的回收再利用处

置，与原本生产业务流程及标准不一样，

意味着企业需要在原有业务体系外，新

增或重新分配人员、资源、精力及资金等

进行推动，涉及到原有销售后再回收的

家具体量、频次、客户需求匹配、收益以

及落地执行的流程等问题，企业面临不

确定的成本及可操作性，后续的处置周

期等问题都是不小的挑战。若单纯以盈

利角度出发，将回收后的家具直接进行

废品处置销售，对企业而言，该做法收益

效费比太低，也与循环经济及可持续化

发展理念背道而驰。

他补充道，即使是专注家具回收业务

的企业，也有不小的行业难题待解。由于

回收需求和周期的不确定性、非固定性，

家具产品款式风格材质的多样性，导致回

收产品和后续翻新操作的技术体系和操

作难以标准化。比如，二手家具的成色定

义及使用磨损程度在现实中并非“一模一

样”，企业在翻新操作过程中，对不同产品

的翻新操作存在各种不同情况、耗时、费

力、效率较低等几乎是行业的常态。

一名同样从事二手办公家具回收和

翻新业务的行业人士亦表示，相较办公家

具，民用家具多以硬木和板式家具为主，

本身回收和再循环的价值空间不高。而

对比二手家电，二手家具定价混乱、无售

后保障、可供选择产品数量较少等问题较

为突出，这一市场交易过程往往多有阻

力，难以畅通。


