
新增消费热点，家居企业参与“双11”热情高涨A
当前，家居焕新消费季结合“双 11”

已经形成新的家居消费热点，有不少企

业提前数月就开始策划“双 11”营销活

动，通过联合不同细分领域的头部企业

协同发力，开展多元形式的营销活动。

在卖场端，居然之家、红星美凯龙等

龙头企业联动线下卖场、经销商及电商

平台，发挥线上线下跨平台的加成效应，

为年末业绩再添新砝码。例如，居然之

家立下“198 亿元”“剑指同比增长 20%”

等一系列的销售目标。

在零售端，根据相关电商平台数据

显示，2023年前 9个月内，有超 45万家装

家居的新商家入驻平台。有超过5000个

商家成交突破1000万元，360个商家成交

规模突破1亿元。“双11”正式开始预售当

天，仅开售 1小时，该平台的家居行业同

比去年增长超 50%，543个品牌成交超越

去年全天。

对于家居企业参与热情的高涨，资

深产业经济观察家梁振鹏表示，参与“双

11”大促，已经成为家居企业的多年“惯

例”，叠加今年下半年以来不断释放政策

利好，也加大企业对市场前景的信心和

看好。在此期间，企业往往会投入相当

多的资源，拿出低价、特价产品以及原本

定位为中高端的部分品类进行促销。
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扫码了解更多“家·生活”资讯

家居业“双 ”频打低价牌
■新快报记者 梁茹欣 文/图

在抢抓四季度营销窗口
期过程中，家居焕新消费季与

“双11”的强强结合，正在成为家居企
业发起年末业绩冲刺的不二法门。相较
往年，各大企业不约而同提出“价格一降
到底”的打法，并呈现出从个别企业或行
业向整个家居领域扩大化的趋势，涵盖
卖场、定制、家具等多个细分赛道。不
过，看似热闹的低价让利背后，个

别企业也陷入了渠道与价格
的纷争纠葛中。

慕思等陷入渠道价格纷争
11

“价格战”之后，
存量房改造和装修
或成下个增长点

对于“价格战”，行业内人士有着

不同的看法。在 9 月 27 日举行 2023
年半年度业绩说明会上，好莱客曾对

“价格战”进行表态，认为价格并不是

定制家居行业的唯一竞争手段，更多

的竞争将回归到产品交付能力、设计

方案、产品品质等消费者更为关心的

维度上来。

适逢四季度业绩冲刺期，低价牌

是否能再次发挥作用，企业如何掘金

等问题再度摆在眼前。业内认为，家

居消费作为一种低频、个性化需求多

样化的消费。在不同地域、年龄、审

美等方面都有不同需求，单个企业难

以涵盖所有，或是仅通过价格优势实

现长久经营。特别是，当前下行的市

场环境也在倒逼企业进行新尝试。

其中，存量房改造和装修被不少行业

人士视为下个业绩增长点所在。例

如，针对存量房市场和消费者需求，

定制企业开展“整装大家居”模式，通

过与装企、成品、家电等企业合作，对

产品搭配融合销售，从而满足消费者

从毛坯房装修到房屋整体家具置办

等全流程需求。

对此，韩军表示，当前一线城市

的二手房交易额约为新房的 2.1 倍，

存量房旧改的需求带来巨大的市场

发展潜力，在门窗、定制等领域表现得

尤为明显。但由于实际改造存在诸多

限制，存量房改造也存在“叫好不叫

座”的情况，企业需要更新相应组织架

构，成立专门的“家居焕新”业务部门；

对旧房子结构进行前期调研以及设计

专门产品等，才能有更大的施展拳脚

的空间，真正带动业绩增长。

今年“双 11”，家居企业再度打出“低

价牌”。不同的是，相较往年的满减、凑

单、发券等眼花缭乱的套路，部分企业提

出了“价格一降到底”的口号，尝试让消

费真正回归到“低价”的轨道上。

以定制企业为例，9月1日，欧派家居

率先推出菲思卡尔系列衣柜/橱柜 699
元/㎡的惠民产品。紧接其后，索菲亚、

尚品宅配等企业陆续跟进，推出相应的

低价产品。10 月底，欧派家居针对原先

的 699 元套餐进行整合和扩容，发布了

29800元全案大家居套餐，比官方套餐原

总价58838元减少将近一半，再次将业内

日趋激烈的价格竞争推向新的阶段。

“就算是亏本生意也做，临近年底了

要冲业绩。”日前，记者走访线下卖场门

店以及采访多位行业从业者了解到，定

制品牌此前主要面向中产人群，客单价

动辄两三万元起步，随着今年的市场环

境变化及客群的消费降级，企业不得不

利用较低价格的套餐进行引流，尤其在

上半年行业内普遍经营承压的情况下，

企业年底业绩压力更大。

不过，看似被部分行业人士吐槽“不

挣钱”的套餐，带来了不小的成交量。欧

派家居近日向外界透露，从9月1日到10
月 15 日推出的 699 套餐惠民活动，使得

欧派家居“累计订单增速超过 30%，订单

量创历史新高”。与此同时，企业的盈利

表现也有所改善。今年前三季度，欧派

家居、索菲亚、尚品宅配等三家企业的归

母 净 利 润 同 比 增 长 分 别 为 16.04% ，

18.54%、113.69%。

相较之下，此前曾发海报动态直指

同行低价产品降低配置、反对低价策略

的其他企业中，仅有志邦家居、金牌橱柜

等企业前三季度实现营收、净利双增长，

好莱客则持续业绩下滑，净利跌幅为9家

上市定制企业中最高。第三季度，好莱

客实现营业收入 6.54 亿元，比上年同期

下降 9.83%；归母净利润为 9367.31万元，

比上年同期下降 63.35%；前三季度实现

营业收入 16.27 亿元，比上年同期下降

23.31%；归母净利润为 1.78亿元，比上年

同期下降53.20%。

对于第三季度及前三季度净利润下

滑，好莱客在财报中称，主要是报告期内

终端零售市场仍在恢复中，以及湖北千川

自2022年7月1日起不再纳入公司合并报

表范围，报告期同比口径存在差异，且上

年同期确认湖北千川出表投资收益所致。

尝到“价格战”甜头，多家企业三季度盈利改善B

行业分析认为，上述定制企业之所

以能在此次“价格战”实现利润增长，很

大程度归结于企业强大的原材料议价能

力、大家居战略布局带来的高客单值以

及降本增效成果显著等。

然而，中国建筑材料流通协会家装委

员会主席韩军接受新快报采访时指出，不

少定制企业频频打出的低价牌有“杀鸡取

卵”的倾向，虽然企业的净利润有所增长，

但是整体经销商毛利率反而出现大幅度

降低。“从某种程度来看，企业目前所取得

的利润增长是建立在经销商的损失上。

表面上，品牌提供的是低价套餐，但实际

上厂家给经销商的供货价格并不低，即企

业通过这种方式压缩经销商的毛利空间

的方式，提高市场的整体增量，这是很多

品牌都走过的老路。”他提到，从其了解的

情况来看，目前经销商的毛利率以 30%-
45%区间居多，相较早期的 40%-55%，整

体毛利率至少下降10%。

在软体家居领域，慕思股份近日也深

陷一场关于价格和渠道的风波中。10月，

头部主播辛巴为慕思股份直播带货，其中

一款真皮床从原价2万元直降到4980元，

并声称销售额超过10亿元。在一则网络

流转的视频中，辛巴更是喊话全国各地的

慕思经销商，“如果你有需求，可以到我的

直播间里直接采购。”这一系列举动，引起

外界众多质疑声：“经销商利益是否受到

冲击”“慕思的产品是否价格虚高”……

从 2023 年半年报来看，慕思股份的

毛 利 率 由 去 年 同 期 的 46.05% 提 升 至

50.68%，明显高于其他软体家居上市企

业。同时，慕思股份上半年大力发展电

商业务，通过对天猫、京东、抖音三大主

要电商渠道的资源投入，实现社交平台

业务的高速增长，业绩同比增长26.68%。

针对辛巴直播带货及渠道管理等问

题，记者日前联系慕思股份方。该企业

内部知情人士对记者透露，慕思在“双11
让利消费者，首次尝试由头部主播线上

带货，目前与辛巴团队仍在合作中，会根

据现有的订单，合理安排咨询、排产和发

货。但对方也同时表示，“短期内公司不

会再与头部主播合作。”

至于渠道管理方面，前述知情人士

则表示，“截至 2023年上半年，慕思门店

超过 5700家，线下经销仍是主要销售渠

道，在市场营销环境变化的背景下，会逐

步探索新的营销模式，为消费者带来更

好的购买体验。”

低价牌实为“杀鸡取卵”？经销商生存空间被压缩C
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