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疫情下定制巨头跑出三条赛道
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“6·18”能否扛起家居复苏大旗
2020年，备受期待的“红五月”并未到来，家居业将市场复苏的希望投向

了“6·18”。为打好“6·18”这一仗，居然之家、红星美凯龙等家居卖场争相投入

重磅资源，众多家居品牌也携爆款入局。但分析人士指出，线下尚未完全恢复，

家居企业借助线上平台资源推广的效果有限， 且线上线下转化的问题仍难以

解决，“6·18”能否扛起复苏大旗很难说。

北京商报2020.6.18

卖场：投入空前

2020年，家居卖场参战“6·18”的热情

比往年高涨不少，投入空前。

距离“6·18”前一个多月的5月13日，

居然之家率先启动“云端KO大会”，全国20

余家分公司的经营管理团队、各分店店长

及其管理团队共上千人在线领取“6·18”销

售任务并签署军令状，打响了家居卖场“6·

18”促销大战的“第一枪”。

“今年‘6·18’跟以往有特别大的区别，

我们更加务实、扎根门店和商户，开始精耕

细作。以往没有同城站，我们更多的精力是

在运营商家。今年有了同城站，会把营销前

端触角伸向消费者，对商家的货开始管

理。”居然之家集团总裁王宁表示，居然之

家全国380余家门店将全部参加“6·18”活

动，在此期间，居然之家同城站业务也将覆

盖全国门店网络。截至5月1日，居然之家同

城站规模已超过120个城市、150家门店，

上架商品超76万件，日均访客达30万。为

助力品牌商和经销商，居然之家淘宝直播

打造了“约惠总经理”“三五成团”“超级e主

播”“BOSS来了”等多个爆款IP。

5天后的5月18日，首次参战“6·18”的

红星美凯龙宣布冠名天猫“6·18”超级晚，

联手高圆圆、薇娅等顶级流量明星，并牵手

天猫，联合千家家居品牌，启动首届红星美

凯龙周年宠粉节。

“届时红星美凯龙将用超大力度的优

惠、顶流巨星联袂、优质资源霸屏天猫、私

域流量池以及天猫‘6·18’超级晚冠名作

为五大营销硬核。”红星美凯龙家居集团

副总裁何兴华称，此次周年宠粉节，红星

美凯龙将借势天猫“6·18”理想生活狂欢

季，与天猫一起为所有家居消费者打造一

场宠粉盛宴。

两大家居卖场巨头争相携各自资源参

战，点燃了今年“6·18”的第一把火。

品牌：聚焦需求

与以往“6·18”打价格战不同，今年

“6·18”家居品牌更聚焦消费需求，提升消

费体验。

为了满足京东平台的客群需求，京东

卫浴品类销量冠军九牧特别推出了智能马

桶、浴室柜、花洒等多款专供产品。九牧相

关负责人向北京商报记者表示，“今年‘6·

18’，通过京东的大数据赋能，九牧可以轻

松制定消费洞察、选品决策、补货预测、本

地营销等方案，并获取未来3个月的各品

牌、品类、单品的采购计划，并由此提前指

导供应链生产，确保在各渠道的最高供货

效率和最低库存成本”。

“6·18”的到来，也让天猫木门品类销

量冠军TATA木门更关注消费需求。

TATA木门副总经理张岩表示，“以前

TATA木门可能更加关注的是外观以及静

音等方面，但是疫情让百姓的居家生活延

长，静下心来去看家里现在的状态，去发现

装修和生活已经不匹配的地方，随之带来

的便是客户需求的变化与升级”。

战略入驻京东居家的设计服务平

台———共合设，也通过“打扮家”的在线智

能设计产品为消费者提供百余套设计方

案，包括INS风、复古风、美式、中式、混搭风

格等多样风格的卫生间装修设计方案。

预测：难扛复苏大旗

线下尚未完全恢复，家居企业想借助

“6·18”一役实现消费复苏难度不小。

首先，即使在各种消费券、节日促销、

各地促消费政策的助力下，家居市场客流

量也并未产生实际性修复，备受期待的“红

五月”并未到来。2020年6月16日，由商务

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，全国规模以上建材家居卖场5月销售

额为647.21亿元，环比上涨23.08%，同比下

降30.88%。“一方面是受疫情带来的直接

影响；另一方面，‘90后’‘95后’本就倾向于

网上选购部分家具、软装及家居用品等，

‘亲自逛卖场’本就不是这类消费群体的必

须选项，加上疫情加强了这类消费群体、增

加了其他消费群体的网购习惯，这给并未

线上线下打通的传统建材家居卖场带来巨

大冲击，进一步倒逼建材家居市场系统性

转型升级。”

其次，疫情下家居商品的线上线下转

化率不高。私域电商研究中心主任庄帅分

析，虽然家居企业借助线上的平台去做营

销推广有一定的作用，但实际上还是得回

到线下履约，“毕竟现在的大件物流还是不

太完善和成熟，需要到线下的交易场所来

完成履约，而且家居本身还包括了配送、安

装、维护等众多服务”。

“6·18”扛起复苏大旗难度不小，但对

疫情下的家居业来说却是一个难得的机

会。社群营销专家、电商分析师唐兴通指

出，“疫情期间，传统的家居营销和销售方

式发生了翻天覆地的改变，家居企业推出

各种创新的玩法，不应是一次性的营销，大

部分企业应该积极地拥抱数字化转型以及

新时代的力量”。从某种程度上来说，企业

不应把“6·18”仅仅当成一次营销活动。

未来商业智库创始人李骞认为，想抓

住“6·18”机会，需做到以下几点，“第一，反

应要快，动作慢的肯定处于被动；第二，下

手要狠，做营销的动作如果没有力度，很难

和对手竞争，获得客户转化的几率肯定大

幅减少；第三，要充分调动各种各样的资

源，对于品牌企业来说，动用资源的程度决

定效果；第四，要结合疫情下消费者、营销

途径的变化，及时地适应新流量入口的变

化，才能够获得更好的效果”。

北京商报记者 谢佳婷 孔文燮/文
贾丛丛/漫画

疫情下，定制三巨头不再鏖战于

价格。

“全屋定制上半场已经结束，我们现

在想变赛道，建精品店，回归产品与服务，

主动与竞品拉开距离。”2020年6月，欧派

家居北京运营商———梵华怡居北京大区

总经理姚刚向北京商报记者表示，正在试

水的京城首家定制家居4S店效果不错。

欧派试水定制家居4S店；索菲亚由

“全屋定制”向“柜类专家”回归；尚品宅

配切入科技大基建……全屋定制下半场

是否开启尚无定论，但三大定制巨头已

经跑出三条不同的赛道。

赛道一：精品化路线

2020年6月16日，北京商报记者走访

居然之家北四环商场时发现，欧派衣柜

高端全屋定制店已悄然升级为4S店，这

也是欧派在京首家定制家居4S店。

欧派定制家居4S店的核心理念是

4S，第一个“S”是STYLE（风格），也是消

费者的价值主张、喜好，店内以风格分

区，紧跟潮流，轻奢、欧式、古典、新中式

等分区清晰；第二个“S”是STORAGE

（收纳），博纳精深创新体系解决消费者

的收纳痛点，店内有一些供消费者设计

的空间，比如一张画着各种储物单元的

桌子上，消费者可以像搭积木一样自己

移动模块根据需求和喜好进行DIY设计；

第三个“S”是SPACE（空间），深度激活

空间潜能，专注规划户型改善，通过云计

算处理，针对户型快速匹配最佳解决方

案；第四个“S”是来自汽车4S店的SER-

VICE（服务），前端销售服务流程、设计

服务流程标准化，后端则包含职业化的

安装技师团队、标准化的安装服务流程、

专业化的安装工具、严格的自检标准和

安装增值服务。

“门店不是靠数量取胜，而是要品质

高，欧派未来一定是走精品化路线。”姚

刚透露，欧派定制家居4S店自4月30日开

业以来，进店签单率提升了50%。走精品

化路线，从抢码头的经销商向极致服务

商转型，是欧派选择的新赛道。

赛道二：回归柜类定制

在大家居、整装盛行的当下，从全屋

定制大赛道向柜类定制赛道回归，索菲

亚颇具防御性的收缩式打法，引起了行

业的震动与思考。

2020年3月3日，定制衣柜品牌索菲

亚在“携手冠军，致敬专注”品牌升级线

上新闻发布会上宣布，品牌战略调整为

“柜类定制专家”，广告语变更为“专业定

制柜，就是索菲亚”。

这次调整被不少业内人士解读为战

略撤退，因为七年前的2013年，索菲亚

喊出“定制家，索菲亚”的口号时，曾雄

心勃勃地要从衣柜向“大家居”延伸。之

后多领域布局，2014年与法国橱柜

Schmidt品牌合资共建品牌司米橱柜；

2017年与华鹤木门展开合作，之后木门

品牌升级为“索菲亚·华鹤”。终端渠道

上，索菲亚也积极推进“大家居”战略，

2018年8月26日，索菲亚首家全屋定制

生活体验馆落地北京北四环，占地面积

2000平方米的生活体验馆里，设计了

“玩乐+亲子+学习”三大线下体验区，同

时布置了主卧、客厅、餐厅、入户、阳台、

书房、青少年房和厨房八大空间的“样

板房”，司米橱柜、家具、定制窗帘、木门

等旗下众多品类一应俱全。

此次索菲亚的战略调整引起了众

多猜测，索菲亚的大家居梦想是否宣

告破灭？对此，索菲亚执行总裁王兵在

媒体采访时表示，本次品牌升级与过

去索菲亚“大家居”战略并不冲突。在

“大家居”的战略框架下，索菲亚和旗

下的司米橱柜、华鹤木门将分别聚焦

衣柜、橱柜和木门三大细分市场，同步

发力。

家页传媒研究员刘薇认为，从全屋

定制退回柜类定制专家，可以看作是索

菲亚重新聚焦于自己的优势业务———衣

柜领域。目前在全屋定制当中，衣柜定制

依旧是当中占比较大的产品，索菲亚将

资源重新聚焦于衣柜，将主业做到极致，

不失为一种竞争策略。

赛道三：科技大基建

疫情下，尚品宅配切入科技大基建

赛道，凭借大数据分析和人工智能技术，

把服务搬到线上，让定制变得像App点

外卖一样简单。

同时，尚品宅配正积极利用“直播+IP”

引流，布局新居网MCN模式。2020年2

月22日，尚品宅配联手顶流设计师阿爽

开启直播团购活动，5个小时内超过770

万人在线观看、9223户有设计意向、成

交订金13919笔，活动给尚品宅配带来

的最终销售额预计达到4亿元以上，这

仅仅是尚品宅配在众多直播活动中的

一场。

“疫情期间，大家更愿意在线上接受

服务，所以我们推出了线上服务新模式，

可以线上量尺、线上设计、线上看方案，

在线上直播活动中成交，整个销售闭环

都线上化。”尚品宅配总经理李嘉聪向北

京商报记者表示，为了进一步提升产品

品质，今年要推出大师系列，请像陈立坚

这样的国内知名空间设计师、建筑师设

计空间，不但整合供应链，还要把设计融

入进去，它不是一个简单的机械组合，不

是将品牌产品拼凑在一起，而是具有设

计感的空间。

面对定制整体增速放缓，李嘉聪十

分坦然，在他看来，全屋定制是一个很大

的市场，市场增速并不一定会继续放缓，

谁能最先深耕消费者，把消费者的需求

更全面地满足，把成交量、客单值做得更

高，谁就可能重回高增长。

北京商报记者 谢佳婷


