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1今年 2月，林氏家居以 100㎡三房

户型为受众目标，将去年29800元套餐

的主推产品调整为当前的“49800元奢

享版整家全案大套餐”，即“28㎡柜类

（高端板材）+14 件高配家具+全屋窗

帘套餐+6㎡背景墙+满配进口五金”。

随后，其他品牌相继跟进。3月 6
日，欧派家居同样以100㎡左右的刚需

型、改善型需求消费客群为目标，上线

了“49800全案大家居套餐”，共包含20
㎡定制衣柜、7m 定制橱柜、2 樘木门、

卫浴空间 4件套、11件全屋家具。3月

8日，居然之家旗下家装品牌居然乐屋

推出79800元的80㎡全屋整装，包括施

工、主材、辅料，以及全屋家具13件套、

定制柜、灯具、窗帘、家电等。

上述部分套餐的产品配置、服务

范围等也较此前有所拓展。例如，对

比此前的 29800元套餐，欧派 49800全

案大家居套餐增添了11件沙发、茶几、

餐桌椅、皮床等，衣柜、橱柜定制标配

板 材 也 进 行 了 升 级 。 林 氏 家 居 的

49800元套餐，则增加定制柜面积以及

提升背景墙的设计和安装服务。

新快报记者注意到，市面上的主

流定制套餐经历数次更迭，“全屋定制

22平方米19800元”曾是业内最常见的

基础套餐形式，套餐内的平方数主要

用于消费者家中多数柜体如衣柜、橱

柜等，超过的部分按照不同产品每平

方米价格收费。业内将此称为“引流”

套餐，为的是吸引客户进店，提高进店

率和成交率。近两三年，家居品牌纷

纷推出“整家套餐”，相较此前的柜体

定制，木门、卫浴等品类也被纳入套餐

中，该类套餐价格大多定在39800元左

右。去年，欧派等头部品牌相继推出

699 元/平方米的柜类定制套餐，“低

价”一度成为家居定制的主要卖点，

“整家套餐”也随即“跳水”万元，其价

格降至29800元，个别品牌甚至将价格

拉低至16800元。

爱丽家居连续两个交易
日暴涨

3月27日，爱丽家居发布公告称，公司

股票于3月26日、27日连续两个交易日收

盘价格涨幅偏离值累计达20%，根据《上海

证券交易所交易规则》的有关规定，属于股

票交易异常波动情形。经查询，可能存在

非理性炒作。爱丽家居当日收于13.02元/
股，涨幅9.97%，总市值为31.84亿元。

好博窗控主动申请中止
IPO

3 月 25 日，因深圳好博窗控技术股

份有限公司（以下简称“好博窗控”）及保

荐人更新财务资料，主动申请中止发行

上市审核程序，根据《深圳证券交易所股

票发行上市审核规则》第五十九条的相

关规定，深交所中止其发行上市审核。

招股书显示，好博窗控是一家研发驱

动型的系统门窗控制装置及整体方案提

供商，主营业务为系统门窗控制装置的研

发、生产和销售，以及提供系统门窗整体

解决方案，设立以来专注于系统门窗控制

装置的技术创新和市场推广。在营收方

面，2020年至 2023年的 1月至 6月，好博

窗控分别实现营业收入4.59亿元、6.68亿

元、8.00亿元、4.55亿元；同期，公司净利

润分别为 5030.35 万元、5636.11 万元、

9055.74万元、8024.12万元。

帝欧家居收到深交所监
管函

3 月 22 日，帝欧家居收到深交所监

管函，公司发行的帝欧转债前期存在触

发《公开发行可转换公司债券募集说明

书》中规定的转股价格修正条件的情形，

但公司未在预计触发转股价格修正条件

的 5 个交易日前及时披露提示性公告，

违反了相关规定。

（梁茹欣 据公开信息整理）
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■■家居品牌不再是家居品牌不再是““价格为价格为

王王””，，而是更注重品质和服务而是更注重品质和服务。。

价格战”未停
从从1166880000

元元到到4499880000元元，，高高价价定定制制套套餐餐能能压压缩缩增增项项空空间间？？

家居品牌转打家居品牌转打““高价牌高价牌””“

多个品牌上线高价位套餐

除了看得到的具体配置，家居品

牌还在“摸不着”的服务方面下手。

针对低价引流、增项多、价格不透

明等问题，林氏家居今年打出了“0 增

项、真整家、放心装”的卖点。居然乐屋

装饰也发布服务承诺，包括“家装零增

项”，承诺在合同约定的施工项目和范

围内不因任何原因提出增项；“终身维

保”，装修验收后6年内发生质量问题由

居然乐屋免费维修保养，超过6年的维

修保养由顾客承担主材费用，由居然乐

屋承担提供人工和辅材费用等。

这些口号背后是行业多年的沉疴

痼疾。上海市消保委于 2023 年 12 月

发布一项报告显示，在当年家装行业

280多起投诉案件中，一半以上投诉都

是关于“合同增项”的问题，这一问题

成为了家装领域的常规问题，给消费

者带来极大的困扰。

增项费用究竟是怎么产生的？上海

市消保委分析认为，这一现象的成因主

要有两点：一是商家玩“障眼法”，低价抢

占市场资源。不少商家在编写合同时，

以“低价、资源整合程度高、工期短”等口

号迷惑消费者。一旦工期开始，商家则

以种种理由变相加项，若不加项则无法

施工，消费者只能处于被动加项处境；二

是消费者不懂专业知识，只能由商家说

了算，增项不断产生，若不听从，工期就

得被迫停止。为了让工期顺利进行，消

费者只能被商家牵着鼻子走。

对于家居品牌推出的高价位套

餐，有市场观点认为，相较于单纯的

“低价”而言，当前的消费者更愿意为

品质买单，接受与品质相匹配的溢

价。而企业推出的高价位套餐虽然高

于目前市场普遍引流价，但套餐所覆

盖面积段、囊括的品类更多，进而压缩

了传统引流价预留的增项空间。

然而，高价位套餐真能解决增项

套路等痛点吗？“无论什么价位的套餐

都不可能真正做到零增项。”对此，资

深产业经济观察家梁振鹏直言，定制

套餐往往规定相应的消费范围，超过

套餐内容通常就要加钱，因此基本不

可能实现零增项。要解决这一痛点，

一方面消费者要对定制空间服务和费

用做到心中有数和理性消费；另一方

面要约束商家行为，让他们不能以低

价为诱饵，引导消费者签了合同后，却

在实际执行过程中不断地加价。

伴随着上游房地产行情变化，家

居行业的市场竞争渐趋激烈，低价策

略愈加成为企业的“例牌菜”。近日，

宜家中国宣布将投入超过1亿元，用于

扩大价格投资范围，在 2024 财年将陆

续推出更多的低价格产品，预计全财

年累计超550款。

不过，多位受访行业人士认为，在

经历去年声量颇大的“价格战”之后，企

业开始回归到服务本质上，并且要升级

消费体验。梁振鹏表示，消费者并非只

看价格，他们同样注重品质。随着消费

者支付能力普遍提升和消费观念的变

化，他们越来越看重家装品质、健康环

保等方面。家居企业想仅凭低价策略

就能打开更多市场，这并不现实。

“一味地卷价格，其实未必能把服

务提升上去。价格持续打低，真正受影

响的还是一些实力稍弱的本土工厂。”

林氏家居整家事业部营销总经理李奇

强在接受新快报记者采访时表示，低价

策略更多时候只是短期噱头。价格低，

但成交率和转化率却做不上去，这并不

意味着真正实现了销量的增长。在当

前环境下要提升盈利能力，除了要提升

销售额，还要把控好成本。他进一步透

露，当前的主流消费者多为年轻人，他

们在进店之前已经通过各种渠道对产

品、价格、服务等方面有了清晰认知和

要求。该公司在推出49800元套餐后，

现阶段的签单情况已达到预期，客单价

也较去年同比增长30%至50%。

诗尼曼智慧整装总经理苑可中同样

持相似观点，他告诉新快报记者，市场行

情变化带来了“价格内卷”，部分企业为

了盈利不惜降低产品材质，最终损害的

是消费者的利益。在价格策略以外，企

业想要实现增长，归根结底还是增强品

牌的服务能力，真正让客户感受到品质。

家居品牌着力解决增项问题

“低价促销只是短期噱头”

■新快报记者 梁茹欣

去年，多个
家居头部品牌使出低价套餐的

方式进行引流，引起市场热议。今年伊始，各
大品牌却悄悄退出价格战，接连打起“高价牌”。欧派

家居、林氏家居等推出49800元的定制套餐，居然之家旗下
家装品牌居然乐屋也推出“80平方米79800元拎包入住”套餐，并

且提出零增项的消费服务承诺口号。对于行业积存已久的痛点如隐形
增项多、价格不透明等，高价位套餐真能解决吗？面对市场环境变化，企业

又该如何找到价格策略以外的应对模式？


