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关键词1��质量门

产品质量事件不可小觑，越是在市场不好时越要注意。过去一年里，家居品牌
的质量依旧让人担忧，有些还引起了社会的激烈讨论，这给家居行业提出了警示：
想要赢得市场，首先要把产品做好！

年初，贝尔地板因甲醛超标让头顶家居网销冠军的光环黯然失色；年中，九牧、
乐家等水龙头产品齐曝铅超标，在社会引起不小的骚动；年底，欧瑞、邓禄普等国内外
大品牌“压轴”出现在质量黑榜上，让人唏嘘的是，这些大品牌要么是行业协会会长企
业、要么是百年历史品牌，它们的产品出问题更让人对整个行业有点失去信心。

无论大品牌、小品牌，产品出问题，暴露出的一定是生产、管理上的疏漏。但出
问题不怕，怕得是不能正视自己的缺点，不能及时改正。品牌企业拿什么拯救自己
的产品？其实就是诚意！家居企业显然还需要努把力。

关键词2��频关店

在经历了2012年的市场洗礼，关店这个词儿在今年频繁出现。逆境对于企业就
像是一次生死大考， 一些曾经不被看好的企业在去年就因种种漏洞走上了关店这
条不归路。

2013年，首先倒下的是东方家园建材超市，虽然一年之内连换三任总裁出谋划
策，还是没能阻挡这个中国本土最大连锁建材超市的溃败；紧接着，宣称推动和促
进国内居室美学、家居文化整体发展的饰界风，则因选址失败、定位不佳、宣传不力
成为一个扶不起的阿斗，退出历史舞台；曾宣布要引领家居行业进入微利时代并提
供70年售后保障服务的祥和之家，也由于经营定位问题，让豪言成为一个“传说”。

市场环境是检测企业优劣的最好标准。2013年的市场告诉我们，无论最初宣传
有多美好，背景有多深厚，如果不接地气，不符合消费者胃口，也得不到好的结果，
关店也就是迟早的事儿。

关键词3��提服务
服务是企业发展的根本，是赢得人心的基石。在经历2012年家居“寒冬期”后，

一些家居企业显然意识到升级服务对企业发展的重要性。于是，一些家居卖场开始
在2013年里主动地“讨好”顾客，通过扩大服务品质“挽住”消费者的心。

3月2日，居然之家宣布在全国门店延长“三包”服务期，将家具建材、家装服务
的三包期延长至三年，此举大大超越了国家对“三包”强制性规定的服务要求；集美
家居则通过开展惠商策略，与入驻厂商携起手来合力为消费者提供服务，甚至还免
费为入驻品牌提供人才，更好地去服务消费者；城外诚家居广场建立了教导学院，
定期为入驻品牌和工作人员进行专业培训，并通过开展孝亲爱家传递正能量，提高
为消费者服务的意识。

市场是否遇冷，最直观的晴雨表就是汇集众多品牌的家居卖场。作为京城最著
名的几家卖场， 能够主动升级服务帮助厂家渡过难关， 体现出企业良好的承担责
任，此举也给2013年家居行业带来一种新希望。

家居：频频关店 转投O2O

关键词1��抢高端

高端大气上档次，是今年最常被提起的流行话之一。一些家居企业意识到，作
为给人感觉有点“土”的家居业也应该转变观念，变得高端一些，来适应新的消费群
体。谁能够有实力开创高端领域，谁才能在新阶段赢得市场。

随着人们生活水平的提高以及对生活品质追求的提升， 消费者购买家具也希
望有更多元的选择和更好的购物体验。过去一年里，一些家居卖场试水高端领域，
就很受消费者欢迎。红星美凯龙创新性地打造首个原创家居馆，破天荒地让家居设
计师走进卖场开工作室为消费者服务；居然之家开启了顶层设计中心，将卖场天台
改造成设计人才中心，打造出一个时尚、大气的设计领地；城外诚也宣布将建造5万
平方米京城最大国际家具馆，并以双语销售、VIP顾问等新服务抢占高端市场。

高端并不是谁都玩得起的，因为需要资金和市场信任。但中国的家居业未来一
定需要高端，因为这才是与世界家居界接轨的必由之路。

关键词2��攀网络

过去一年里，电商曾让家居业悲喜交加。喜的是今年“双11”家居品牌网销又传
捷报；悲的是天猫等电商平台显示出抢占家居卖场蛋糕的迹象。家居业“玩”网络将
在明年更具探讨性和实践性。

在经历了这一系列事件后， 家居企业意识到了电商已不可逆转地成为未来消
费趋势，家居电商O2O模式势在必行。明年，家居业将会发挥其线下体验的优势，展
开O2O模式全新的探索。居然之家、红星美凯龙等企业已在今年底建立起自己的网
络平台，向家居电商之路迈出战略性的步伐。

毫无疑问，电商已成为消费者购物的主流渠道，未来消费者除了要体验高端大
气上档次的家居购物环境，还要感受方便快捷又实惠的O2O模式。家居电商的路才
刚开始走，未来如何展开，还需企业多钻研。

关键词3��玩跨界

相比而言，家居业的品牌并不是特别多，想要被消费者熟知，努力发展品牌是关
键。但自顾自的发展未免力度太轻，借助其他行业的优势散发魅力磁场，倒是一条很
有发展潜力的道路。在2013年里，家居企业已开始展示出提升品牌的激情，并通过向
其他行业伸出橄榄枝，尝试了跨界营销，为明年家居行业提升品牌带来借鉴。

2013年里，家居界跨文艺领域较多，元洲装饰投资贺岁大片《越来越好》；东易
日盛与冯小刚合作《私人定制》；还有跨体育界的业之峰，不但与中网合作，而且举
行高尔夫营销，提倡健康环保品牌理念；宏耐地板则跨起了时装界，携手服装大师
设计新品。一幕幕跨界合作，让家居企业展现出提升品牌的强烈企图。

以前，家居业很少跟外界接触，后来也只是靠着明星代言来实现跨界。今年家
居企业找到了新的创品牌法宝。 我们也期待着新一年家居企业能够和更多行业合
作，并涌现更多有实力的品牌。

现状篇 趋势篇趋势篇

2012年房产调控带来的洗礼， 让京城
家居业在2013年更显成熟。这主要表现在，
一些企业抵挡住了重重考验， 坚定了市场
定位，敢于迈开步子继续前行；一些企业虽
没怎么盈利，但在这段“寒冬期”里也做了
相应调整， 试图用新的经营方式迎接新一
年的挑战；还有一些企业，在这场风雨洗礼
中暴露出企业发展的短板， 品牌形象摇摇欲
坠， 有些甚至退出了历史舞台。 无论如何，
2013年对于家居行业来说，都意味着一次改
变与重生， 这其实也是家居行业的一个新起
点，家居业确实应该拓宽思路、转变方式去发
展了，否则就是固步自封、闭门造车，显然，大
部分企业在去年已经意识到了。


