
经历过2023年年初的冷清，家居建材卖场久违地迎来热闹时
刻。就在刚刚过去的“五一”假期里，新快报记者走访广州多个家居
建材卖场发现，除了传统的折扣补贴、满额赠、抽奖之外，商家还通
过新店开业、落地活动、业主团购会、“以旧焕新”“周年庆”等各种形
式来招揽更多人气。有业内人士表示，随着经济的复苏，家居建材
卖场企业今年的营业额、利润等状况有望比去年好转。
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■新快报记者 梁茹欣 图/文

“前两日客流更多，都忙不过

来。”位于天河区黄埔大道东的居然

之家，一位卖场促销员一边向记者说

道，一边频繁低头回复手机里的客户

信息。此时正值 2023年 5月的第一

天，卖场里人头攒动，客户围坐在洽

谈家居购买事宜，走道一旁粘贴的宣

传横幅写着“满1万返1千”“大放价”

等广告标语。

一名在马会家居某家全屋定制

企业工作的家居顾问同样表示，“相

较去年，今年“五一”的客流明显增

多。许多客户原本搁置的装修计划

都提上日程，眼看着市场由年初的冷

清转向热闹。”在与这位工作人员交

谈的 20 分钟里，记者明显看到展厅

内有多位消费者来回走动，不乏多对

父母带着孩子进店咨询。

除卖场促销优惠活动之外，不同

家居品牌也互拼促销手段，纷纷拿出

特定款式商品、优惠套餐，甚至举行

业主团购会、焕新开业等活动吸引消

费者的眼光。在走访当天下午三点

左右，一家智能卫浴品牌在马会家居

的中庭大厅举行开店活动，并打出

“千万补贴”“买一送一”的宣传语。

相似的情况也发生在其他卖场里，包

括且不限于新增不同家居品牌分店、

举行新品发布会等。另外，智能家

居、智慧家装等成为不少消费者的

“心水”选项。商家推介销售时，均把

智能、便捷、省心等产品或套餐特点

作为主打卖点进行销售。

不过，有部分走高端路线的家居

品牌称，尽管适逢节假日，其销售仍

如往常一样，并没有较大变化，且不

推出大

型促销

活动。“客户

大多较注重

线下沉浸体

验 ，反 而 更

愿意错峰时间

过来尝试新品。”

有消费者亦表示，

“五一”假期的卖场折扣

优惠多数采取返券方式，诸

如消费到一定额度再返还

相应价值的消费券，更多是一

种引流手段且持续时间较短，未

必就比真金白银降价实惠，不急

于一时下单。

“五一”家居卖场人流回暖明显
企业业绩承压有望改善

事实上，以居然之家、红星美凯龙等为代表

的卖场都在自身主业之外开辟“新航线”，包括

向中高端路线转型、加快线上线下渠道数字化

建设等。

“我们的家居行业是在走向高端，而且未来

的竞争就是高端的竞争。”在 2023 中国建博会

（上海）现场，红星美凯龙董事长车建新阐述公

司的高端化路线，并认为中国家居品牌未来要

抢制高点、最起码要去探索它，不能坐以待毙，

要创新第二品类和品牌。此前，在 2022年年度

业绩报告中，红星美凯龙也给出明确的布局思

路：公司将主力品类持续延伸至十大品类，加大

主题馆打造，以期快速抢占所在市场里中高端

市场的消费者心智，以及挖掘和引入智慧电器、

餐饮等中高品类，打造多业态融合。

居然之家则持续在数字化建设方面发力，

于 2021 年 6 月推出数字化家居产业服务平台

“洞窝”，围绕产业服务平台拓展设计、装饰、智

能家居、物流配送、到家服务等线性服务。相应

的，企业加大了对“洞窝”数字化研发的投入。

2022 年，居然之家的研发费用为 3668.92 万元，

同比增加2369.41%。

值得一提的是，尽管上述企业近年来尝试

不断，亦难逃“船大难掉头”之痛。从历年的财

报数据可见一斑。梁振鹏对此分析，与电器实

体卖场遭遇的发展困境相似的是，这类流通企

业在向线上转型时，难以同时兼顾线下实体卖

场发展。“企业走电商路线，首先要考虑到线下

的客流量问题。而卖场的人工、房租、水电、物

业等各类经营成本昂贵，一

定程度上导致企业的转型

困难。”不过，他也提到，随

着经济的复苏，家居建材卖

场企业今年的营业额、利润

等状况有望比去年好转。

从市场整体来看，家居消费一定

程度上主要依赖家装需求。据公开数

据显示，2016-2020年家装需求呈上

涨趋势，2020年后有所下降，随着疫情

管控逐步放开，家居装修市场也会得

到恢复，预计2023年家居家装市场规

模约为2.85万亿元。另据《2023中国

春季家装消费趋势洞察报告》显示，今

年春季，超五成人群有家居家装消费

计划，消费者对家居品质要求进一步

提升及改善型装修需求日益增多。

在过去的2022年里，与居住相关

的商品消费需求（包括家用电器、家

居、装修等）不振且增长后劲不足。

今年以来，商务部陆续出台系列政策

措施促进绿色智能家电家居消费，包

括针对家居家装消费发展新情况、新

趋势，研究出台新的政策举措，恢复

扩大传统消费、创造培育智能消费，

全力稳住消费的基本盘。

有行业人士分析，加大家居消费

支持力度多表现在消费补贴上，例如

围绕消费需求升级、下沉市场等方面，

结合推动绿色环保节能智能家居商品

的消费补贴。从行业更大角度来看，

家居消费的恢复和提振，仍需要房地

产市场尽快重回合理运行的轨道。

华泰证券近日发布的一份研报

也指出，今年一季度终端家具零售温

和复苏但弱于社会消费品零售额整

体，主要系家居消费具备一定滞后

性，即在引流蓄客、设计下单、工厂生

产、发货安装、确认收入等家居消费

环节，消费场景复苏带动的客流增量

未完全转化为一季度需求，但有望继

续在二季度得到转化。

利好政策相继出台，但家居消费有滞后B

日前，沙利文发布的研究报告显

示，2022 年国内家居零售渠道经营

表现整体下跌，市场规模回落至 2.9
万亿元，2017 年到 2022 年间零售额

复合年均增长率为-0.3%。即使在

今年行业看似逐渐好转的趋势下，家

居卖场并非想象中的从容。近日，红

星美凯龙、居然之家等家居建材卖场

陆续发布了 2022年年度业绩报告以

及 2023 年第一季度报告，企业营收

净利双下滑几乎是普遍常态。

财报显示，居然之家去年实现营

业 收 入 129.81 亿 元 ，同 比 减 少

0.69%；实现净利润 17.21 亿元，同比

下降 27.64%。居然之家在财报中表

示，业绩下滑主要是受宏观经济波动

和外部特定因素影响。

就外部原因而言，报告期内全国

直营门店因外部特定因素平均停业

31 天，并对直营卖场内商户减免租

金、物业管理费等；加盟店签约和数

量较上年同期的计划有所减少使得

加盟费收入下降；以及家居家装行业

是重体验重交付的行业，需要在线下

实现体验和交付才能完成最终消

费。外部特定因素限制了消费者的

出行及部分地区物流中止，多个地区

甚至暂停了建材装修及搬家等业务，

上述因素均显著影响了体验和交付

环节，消费者消费周期被延长，进一

步抑制了消费需求。

据居然之家 2023年第一季度报

告显示，报告期内公司实现营业收入

32.46 亿元，同比增长 4.53%，归属于

上市公司股东的净利润为4.53亿元，

同比下降10.25%。

相较之下，红星美凯龙的“缩水”幅

度更大。红星美凯龙发布的2022年业

绩报告显示，去年公司实现营业收入

141.38亿元，较上年同期减少8.86%；归

属于上市公司股东的净利润为7.49亿

元，同比下降63.43%。这一下滑趋势持

续至2023年，红星美凯龙今年一季度

实现营业收入为26.17亿元，同比下降

22.47%；归属于上市公司股东的净利润

1.46亿元，同比下降79.1%。

资深产业经济观察家梁振鹏向

新快报记者指出，家居建材卖场的业

绩下滑，主要受两方面原因影响，一方

面由于疫情因素，使得线下实体卖场

的客流量严重减少；另一方面，随着电

子商务的蓬勃发展，线上渠道的家居

建材销售比例逐渐提高，进一步分薄

线下实地卖场营业额和营业利润。

去年营收净利双下滑，卖场巨头业绩持续承压C

家装需求重提日程，卖场人流明显增多A

“船大难掉头”
企业转型自救不易D

■5月1日下午，

记者在一大型家居

卖场看到多位消费者

在各门店选购心

仪产品。


