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顾家家居控股股东
股份完成转让

1月 10日，顾家家居发布公告

称，公司收到宁波盈峰睿和投资管

理有限公司（简称“盈峰睿和投

资”）、顾家集团有限公司（简称“顾

家集团”）及TB Home Limited（简

称“TB Home”）的通知，顾家集团

和 TB Home 已将其持有的合计

2.42亿股顾家家居股份过户至盈峰

睿和投资，过户手续已办理完成，

并取得了中国证券登记结算有限

责任公司上海分公司出具的《过户

登记确认书》。

公告显示，本次股份转让过户

完成，公司控股股东由顾家集团变

更为盈峰睿和投资，实际控制人由

顾江生、顾玉华、王火仙变更为何

剑锋。

趣睡科技1批次智
能按摩靠枕抽检不合格

国家市场监督管理总局官网

日前发布的《2023 年电冰箱等 12
种产品质量国家监督抽查情况通

报》显示，1 批次标称生产单位为

“成都趣睡科技股份有限公司”的

“8H 真无线智能按摩靠枕”（规格

型号为“AF”）抽检不合格，主要不

合格项目为“结构（不包括第22.46

条的试验）”。

根据公开资料显示，成都趣睡

科技股份有限公司成立于2014年，

是一家专注于自有品牌科技创新

家居产品的互联网零售公司，于

2022 年 8 月 12 日登陆深交所创业

板。2023年前三季度，该公司实现

营业总收入约 1.96亿元，同比下降

20.64%，归属于上市公司股东的净

利 润 约 1933.15 万 元 ，同 比 下 降

36.83%。

马可波罗等5家公
司恢复上市审核

深交所官网日前披露的信息

显示，马可波罗控股股份有限公

司、广东皇派定制家居集团股份有

限公司、深圳时代装饰股份有限公

司、新明珠集团股份有限公司、深

圳远超智慧生活股份有限公司恢

复上市审核进程，目前审核状态为

“已问询”。

（梁茹欣 据公开信息整理）

业内人士称扩大线下销售网络、
升级实体店仍是家居品牌经营常态

主力客群转向C端

“逆势”开店

一 直 以
来，终端门店数量反映企业

的招商及渠道建设能力。近日，索菲
亚、顾家家居等企业发布了新一轮开店计

划。在目前门店客流量下滑的背景下，家居品牌
积极扩大线下销售网点，是否“逆势而行”？对此，

多位业内人士在接受新快报记者采访时表示，扩大线
下销售网络、革新升级实体店仍是家居品牌未来的经营
常态，并且随着行业生态改变，开店和经营模式会更加灵
活多元。

家居门店扩张加速 9个月更迭数百家
日前，各大家居品牌纷纷表态将优

化或扩大渠道建设。例如，欧派家居发

布的投资者交流活动会议纪要称，因为

目前行业生态发生变化，预计整体终端

门店的数量会进一步动态优化，传统单

品门店会有所减少，引导经销商通过合

并、改建等将原有单品门店迭代为大家

居店。索菲亚亦透露，该公司 2024年会

加快门店开店速度，通过多品牌、全渠道

快速开店，布局空白市场，门店拓展将会

成为公司今年发展的重要渠道之一。具

体到旗下各品牌，索菲亚品牌主要是进

行终端市场的加密补充，米兰纳、司米、

华鹤以及整装渠道的门店主要是覆盖空

白市场。顾家家居旗下的轻时尚品牌天

禧派则提出“打造中国家具连锁超市第

一品牌”的战略目标，即到2026年年底实

现线下门店达 2000 家、构建 1 个成熟的

新零售系统、搭建 1 个强大的供应链平

台，成为中国家具连锁超市的第一品牌。

为何家居品牌热衷更迭门店？艾媒

咨询CEO兼首席分析师张毅向新快报记

者表示，去年家居品牌的主要客户为房地

产行业，虽然客单值小，但客单量大。在

这种模式下，品牌对门店的依赖较低，门

店的功能以示范居多。随着行业形势变

化及旧房翻新市场崛起，家居企业主力客

群从B端转向C端，而门店具有近距离销

售的优势，可以触达更多旧房翻新类消费

者，家居企业势必改变经营思路。

从部分已披露门店数量的企业情况来

看，除了个别头部企业有所收缩，行业整体

仍以持续扩张为主。比如，截至2023年第

三季度末，志邦家居拥有4638家门店，比

2022年年末增加超过400家。金牌橱柜合

计门店4076家，对比2022年底净增347家。

2 从平面走向立体 渠道布局渐趋多元
在过去很长一段时间，家居品牌通

常在卖场里“等客上门”。以居然之家、

红星美凯龙为代表，这种商业地产模式

构建的卖场零售渠道曾支撑不少家居品

牌成长与崛起。

然而，当前这一模式的光环已逐渐褪

去。根据中国建筑材料流通协会发布的

2023年建材家居卖场入驻商户经营状况

调研报告显示，在过去一年里，卖场商户

的 店 面 数 量 比 2022 年 减 少 的 占 比

20.07%，增加的占比仅有9.7%。在客单量

和客单价方面，下降的占比都达到六成。

相应的，更多的家居品牌企业纷纷

将门店转向别处。“家居品牌未来的渠道

建设将呈现出这样的特点，即零售门店

逐渐减少、渠道门店增多并且售卖的产

品越来越多元。”中国建筑材料流通协会

家装委员会主席韩军在接受新快报记者

采访时表示，当前不少家居品牌通过成

立家装团队来拓展家装渠道，直接导致

零售门店呈现下降趋势，尤其是已经布局

饱和的区域市场。他进一步指出，相较以

往零售门店占主流的情况，“现在是渠道

到哪里，店就在哪里，而且这类门店在经

营模式、店面大小等方面都更加灵活”。

此前便有业内人士指出，依靠单一

渠道的时代已经一去不复返，未来的家

居品牌需要的是立体化的渠道模式，但

门店仍然是基本盘。那么，何为立体化

的渠道模式？“所谓立体，顾名思义家居

生态的边界已经逐渐消失，定制、瓷砖、

卫浴等各种细分品类不再是泾渭分明的

状态，比如消费市场兴起的门墙柜一体

化就是典型例子。”韩军说。

企业通过空间定制和品类集成，能实

现做大客单值的营收目标，这意味着企业

需加快推动渠道和店态的多元化，以抢夺

市场流量和份额。譬如，欧派家居重整渠

道策略，将渠道布局分为社区店、大家居

店、高端店、工厂折扣店四种模式。高端店

旨在保持品牌原有的高格调，大家居店主

打一站式服务，工厂折扣店以价格优惠为

卖点，社区店则采取以小代大的门店模式，

以低廉的成本撬动社区周边的本地市场。

以做弯曲木起家的曲美家居，近年联合区

域的头部房产中介和物业公司，在全屋整

装、物业服务、房地产业等业务板块进行深

度合作，探索基于每个社区的家装业务。

林氏家居也在近日举行的2024供应商大

会上透露，2023年其全国门店新增471家，

并涌现睡眠、功能沙发、实木等新店态。

3 渠道数字化仍有难题 消费体验待提升
随着数字化的全面推进，家居品牌

的渠道布局也从线下走向线上。在业内

人士看来，家居品牌发展离不开线下的

体验，但线上渠道、整装和设计师渠道同

样值得重视，它们和经销商门店融合联

动，才能提供消费者需要的好服务。

事实上，“线上引流、门店体验”“线上

线下营销闭环”等早已成为业内普遍认可

的模式。但如何盘活门店及让消费者体

验到更好的产品和服务，仍是一大难题。

根据上海市市场监管局近期公布的投诉

情况显示，2024年元旦假期，涉及线上消

费诉求占诉求总量比重达85%，其中包括

家居用品在内的线上购物纠纷相对集中，

消费者主要反映网购商品存在质量问题、

配送不及时、在线订单被取消、宣传与实

际不符，以及经营者未兑现促销承诺等。

“当前，家居品牌的线上渠道主要是视

频引流，如家居直播带货等。能通过这种

模式获得很好收益的，往往是产品售价不

高、自身实力强的品牌，以及产品具有稀缺

性或独特性的品牌。”韩军进一步指出，目

前绝大多数家居企业在布局线上渠道，但

做得好的只有少数，比如大件家居用品的

线上线下销售和服务协同问题迟迟未得到

较好的解决。“数字化的前提是要解决工

厂、经销商和渠道装修公司的利益关系，即

利益怎么分配的问题。同时要打通线上线

下，真正实现全链条式运营与服务”。

不过，行业分析认为，家居行业当下

正经受诸多压力叠加的考验，企业需做好

新的渠道布局才能抢占更多市场份额。

而单一的、普适的传统营销方式不再有

效，反而会让企业的引流成本高企、运营

效率低下。实现渠道重构、营销模式更新

将是家居企业未来长期方向。

■新快报记者 梁茹欣■■家居品牌打造的线下门店家居品牌打造的线下门店。。
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