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疫情下家居业三大发展趋势
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家居企业争相“云招募”冒进or绸缪

刚刚过去的“五一”小长假，使“冰

封”数月之久的线下家居卖场迎来

2020年第一个消费高峰。2020年5月6

日，北京商报记者获悉，随着居然之

家、红星美凯龙、城外诚、集美家居、蓝

景丽家等京城家居卖场在线上、线下

推出各式各样的“五一”促销活动，线

下卖场门店销售额与客流量双双回

升。疫情下家居业呈现三大新发展趋

势：线下卖场迎复苏、直播带货成常

态、健康成行业新风口。

趋势一：线下卖场迎复苏

5月1日，“五一”首日，居然之家各地

卖场迎来排长队景象，打响了线下门店

复苏的“第一枪”。

“一方面，居然之家‘五一’大促的力

度空前，消费者久违的家居消费热情被

引爆；另一方面，众多品牌工厂和经销商

利用居然之家同城站、淘宝直播等线上

数字化营销手段，持续不断地种草，挖掘

线上流量为线下卖场引流，效果显著。”

居然之家方面表示，客流量明显回升，得

益于4月提前展开的线上引流活动。

同样在“五一”期间人气爆棚的还有

红星美凯龙、城外诚、集美家居和蓝景丽

家。早在4月15日，红星美凯龙就在超级

流量场的赋能之下，开始了全域蓄客，截

至5月1日12点，全国累计参团顾客达

459806人，累计总消费顾客169705人；

城外诚建材馆的客流量相较“五一”前明

显提升，地上停车场重现车位紧张的现

象；集美家居也通过千万元家居补贴券

活动，积攒了一大波人气；蓝景丽家销售

量则在“五一”期间明显恢复，与去年同

期基本持平。

随着政策逐渐放开，装修队伍进入

小区施工，线下卖场将进一步复苏。

趋势二：直播带货成常态

线下卖场的迅速复苏，一定程度上

得益于各个品牌、卖场在疫情期间推出

各式各样的直播带货活动。

5月5日，TATA木门董事长纵瑞原

直播首秀，当日累计31万人次观看，天

猫旗舰店访客达15.6万人，单日成交超

过1万单，活动周期订单比同期增长

119%。

更多品牌选择联合卖场直播，借助

卖场的平台吸引客流。以居然之家为

例，截至5月1日，居然之家同城站规模

已覆盖超过120个城市、150家门店，上

架商品超76万件，日均访客达20万。在

同城站这个线上流量阵地的基础上，居

然之家通过门店直播进行流量转化，4

月25日-5月5日，居然之家淘宝直播开

播门店达到233家，直播场次超2000场，

累计观看超20万人次，成交订单累计1.8

万笔。

红星美凯龙则在4月15日就开始了

全域蓄客。除整合楼盘、设计师、异业等

资源外，红星美凯龙还通过家装营销、全

民营销、社群营销、直播营销、会员营销、

天猫同城站等全渠道全场景，在IMP筋

斗云数字营销工具的赋能下，将众多创

意物料通过全国导购、754名星管家、

8953个业主群持续进行裂变传播，为商

场引流。

易家装饰集团董事长王海勇认为，

“当下网络直播的带货方式正无限贴近

消费者的生活，通过这种方式引导、促

成消费，是不可抗的必然趋势。可以预

见的是，从家居建材产品到家装服务，

直播带货方式也会在居住领域中逐渐

兴起”。

“无直播，不卖货”成为疫情下家居

业的特殊景象，值得注意的是，直播带货

并不是销售员的“专利”。疫情下，董事

长、总裁、营销总监齐上阵，为品牌背书，

推动了直播这一引流的形式在疫情之后

的延续。

趋势三：健康成行业新风口

疫情让消费者重新聚焦家居健康，

各家居品牌争相布局健康赛道。

3月5日，齐家网研究院联合乐居财

经·家居共同发布的《新冠疫情期间的家

装用户报告》中显示，有45%的用户认为

通风不佳空气无法流通，造成健康隐患；

43%的用户表示，厨房和浴室未做干湿

分离，容易在保持长时间潮湿时滋生病

菌；35%的用户认为厨房垃圾堆积容易

造成腐烂，从而滋生霉菌和病菌等。

消费者的健康诉求催生了与健康相

关功能产品的研发。3月23日，奥普家居

在线上发布包含阳台、浴室、客厅、卧室

等空间在内的整体健康家居解决方案；

4月27日，东鹏整装卫浴首度亮出健康

系统战略，打出了“健康理念+健康智造

+健康产品+健康服务”的组合拳；4月28

日，在首届中国木门无漆日即将到来之

际，3D无漆木门抢先剧透第五代无漆技

术，将创新推出食品级环保木门，同时

推出独家保姆级健康童锁，力求在各个

方面达到比以往更适合0-6岁儿童的家

庭。

“好的健康功能产品经过市场检验

会沉淀下来，这些沉淀的、被市场证明过

的产品，有可能会成为未来生活的标

配。”广东省定制家居协会副秘书长蒙辉

认为，与健康相关的功能升级，将是未来

家居产品发展的一个重要方向，“但健康

功能升级是否能成为品牌增长点还有待

商榷，首先它需要为消费者提供价值，获

得消费者接受，然后才有可能成为企业

真正的增长点”。

北京商报记者 谢佳婷 孔文燮

以合伙人之名

疫情下的家居招商，大多招募的不是

传统经销商，而是合伙人。

“合伙人既不同于我们的经销商，又不

完全等同于我们的员工，我们此次招募的

合伙人与TATA木门整个业务模式和渠道

的新思考有关。”2020年4月15日下午，

TATA木门北京总部，TATA木门副总经

理张岩通过直播镜头发布了全新招募政

策，并打开成为合伙人的五大通道：除专卖

加盟店外，首推“兼卖”模式的C2加盟店、

渠道加盟店、专项加盟店等多元化加盟通

道，拟招募千名合伙人。

从经销商到合伙人，TATA木门招募

的基本准则并未改变。“加入TATA，有两

个条件：第一，年龄在35周岁以下，因为

TATA正青春；第二，专注做TATA木门，

这是TATA的品牌基因。”张岩表示。

一周后的4月22日，百强家具启动“城

市合伙人”招募，设计师签订“城市合伙人”

意向合约，即可成为百强合伙人，自己当老

板；4月24日，全屋定制领军品牌博洛尼首

度全球线上招商，招募的对象也是合伙人，

面向以“85后”“90后”为代表的新一代群

体，同样要求年轻。据不完全统计，自2020

年2月以来，有将近30家家居企业采用线

上方式招商，合伙人成为招募主流。

“云招募”效果并不逊色于传统展会招

商。3月28日，箭牌家居首次线上招商，浏览

观看量达5538人次，吸引全国352名经销

商报名，其中48人签约；4月15日，索菲亚

举行的线上招商大会，吸引了近16万人观

看，超百位经销商有意向加盟；4月25日，爱

依瑞斯与居然之家携手，首次尝试通过线

上直播的方式招商，3个小时累计观看次数

达3.7万次，报名人数达6359人次，成功签

约142城。

“过去企业和经销商在同心发展方面

非常弱，经销商做大了，双方就开始博弈，

经销商做得小，就跟随厂家，处于一个不平

等的地位。”优居新媒体总编辑、优居研究

院院长张永志指出，疫情之下家居企业的

线上招商峰会，在内容和形式上都做了很

多创新，但要做好线上招商峰会，关键是要

改变过去和经销商单一线性的生意关系，

和大家建立起事业合伙人、创业合伙人的

新模式。

危机下扩张

家居企业“云招募”合伙人释放强烈的

扩张信号。

张岩表示，“若招募千名合伙人的目标

达成，TATA木门将在原有2400多家门店

的基础上至少再增加1000家门店，向千亿

目标加速挺进”。

“在已经试点的城市中，我们可以看

到，合伙人模式的推广，不仅带来了门店数

量翻3倍的现状，销售业绩也有了显著提

升，若非疫情影响，甚至可以收获比同期高

3-4倍的增长。”博洛尼CEO蔡兴国透露。

未来，博洛尼希望以每年25%的增长作为

基准，并计划三年后，终端店面数量可以快

速扩展至3000家。

百强家具营销中心总经理魏欣在接受

北京商报记者采访时坦言，招募“城市合伙

人”，一方面帮助设计师解决了客户服务中

的痛点问题，另一方面也帮助线下经销商

提升了销量，可谓一举两得。

小区并未完全解禁，形势仍然严峻，此

时大肆扩张，是否冒进？

“从招募合伙人到店开起来需要一段

时间，我相信到那时候已经没事了。”

TATA木门董事长纵瑞原接受北京商报记

者采访时表示，他认为当下是个合适的招

商时机。

回顾市场，疫情未散，但家居消费已经

开始回暖。2020年4月15日，商务部流通业

发展司、中国建筑材料流通协会共同发布

的全国建材家居景气指数（BHI）显示，

2020年3月全国建材家居景气指数（BHI）

为71.92，环比上涨29.64点，同比下降32.99

点。值得注意的是，3月“经理人信心指数”

这一先行指数继续回升，环比上涨38.12

点，且其绝对值也连续上涨，达到65.6（高

于50看好后市、低于50看弱后市），说明随

着国家政策效应的逐步显现，市场预期有

所回升，市场期待疫情过后的婚房、迁居、

装修等消费需求的集中释放。

“家居是刚需，疫情只是让家居消费向

后推迟。”持此观点的家居业内人士不在少

数，他们将头部企业在疫情下进击式招商，

解读为绸缪疫情后市场。

马太效应加剧

让人意外的是，看似侵略性极强的大

招商，TATA木门的初心并非攻城略地式

扩张，而是在疫情之下，助大家共渡难关。

“如果仅仅为了增加公司销售额而‘招

商加盟’，就很难成功，如果出发点是为了

帮助更多人渡过‘难关’，就容易达成结果。

同样的手段，一念成佛，一念成魔！”2020

年4月17日凌晨，TATA木门创始人吴晨曦

发布的微信朋友圈，道出初心。初心或许不

尽相同，但TATA木门之类头部企业的招

商，必然会进一步刺激家居业马太效应的

加剧。

未来商业智库创始人李骞指出，“一方

面，本身具备强大实力的企业，在这次疫情

中受到了很大的挫折，但不至于崩塌，有很

多现金流不充足的企业在这次疫情中倒

下，而剩下的企业在未来将会更加强大；另

一方面，原来实力很强大的企业，在这两年

经营下滑幅度非常大，经历这次疫情之后

更加衰落，腾出了很多的市场空间”。

分众传媒董事长江南春也认为，建材

家居行业市场的特点是行业分散，小品牌

众多，而这次疫情会导致中小企业大面积

退出市场，品牌集中度也会大幅度攀升，大

品牌的投资价值将凸显。强者愈强，弱者退

场，家居行业大洗牌正在进行。

北京商报记者 谢佳婷 孔文燮/文
贾丛丛/漫画

疫情下各大家居展会延期，家居企业却并

未暂停扩张步伐， 而是将招商搬到了线上。

2020年5月5日，据北京商报记者不完全统计，

包含TATA木门、博洛尼、索菲亚、爱依瑞斯、百

强家具等在内的30余家家居企业相继在线上

展开“云招募”，合伙人成主要招募对象。

疫情未散，小区尚未完全解禁，在如此形

势下大肆招商，是冒进还是绸缪？


