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家居产业周刊

Business�Sense
生意经

在新冠肺炎疫情的倒逼下， 重度依赖线下的家居

业扑向了直播风口，不仅导购直播卖货，就连老板们也

走进了直播间，争相发放特权卡，家居业突然进入全民

直播时代，且销售“大跃进”。进入2020年3月，国内疫情

基本稳定，家居业开始有序复工复产，引人畅想：疫情结

束时，狂热的家居直播是会降温，还是常态化？

复盘：狂热的家居直播

疫情下的很长一段时间，家居卖场开

业延期，工厂复工艰难，直播成了家居业唯

一的自救手段。

2020年2月6日-8日，居然之家携上

千商户组织了上千场淘宝直播，将家居

业快速引入直播战场。“居然之家全国门

店原定开业时间是2020年1月30日，后来

延长至2月9日，再后来调整到2月22日。”

居然之家大家居事业部招商运营总监胡

浩松告诉北京商报记者，宣布延期开门

后，居然之家就开始着手线上直播的前

期准备工作，包括为导购培训等，“疫情

刚开始的时候，很多商户都是懵的，居然

之家没有让商户停下来或等待，而是把

商户组织起来，借助居然之家的平台做

线上营销”。

导购直播引来的不错成绩，不仅缓解

了经销商和品牌方的焦虑与压力，还助他

们找到了战斗的新阵地，众多家居企业争

相扑向直播赛道。

宅在家里的各大专卖店导购纷纷

变身主播，在抖音、淘宝等各大平台直

播卖货。大多数家居导购直播经验尚

浅，但不少人很快就从生硬地推介产品

到熟络地与粉丝们从家装聊到口红，随

着一场接一场直播密集开启，一位位主

播探寻到了自己的风格，收获了自己的

粉丝。

导购全民直播，就连家居老板们也接

连从幕后走向台前，跨进直播间，献出了

他们的“第一次直播”。2020年2月21日

19:00，业之峰装饰董事长张钧现身直播

间，这是业之峰集团成立以来董事长首

次直播，吸引了84万人观看，共计签单

1859个；2020年2月24日20:00，TATA木

门总经理侯承梁亲自上阵，天猫、抖音、

快手三大平台同步直播，12万人同时在

线观看，仅28分钟，2万樘入户门被抢购

一空。

透视：销售“大跃进”

家居直播进入狂热期后，越来越多的

战报接连出炉，纪录不断刷新。

2020年2月22日15:00，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、成交定金13919笔，预计这场活

动给尚品宅配带来的最终销售额达到4亿

元以上，刷新了家居行业直播营销的战绩。

2020年2月28日、29日两天，金牌厨柜

8小时“安心宅、放心购———金牌直播抢工

厂”活动，观众超过300万，10.2万个订单，

以平均3秒/单的速度，将家居直播推向又

一个高潮。

2020年2月29日19:00，数以万计的观

众涌入《奥华首届全国直播抢工厂活动》直

播间，超过20万人同时在线观看，最终在两

小时内成交量达到1.2万单，庞大的流量注

入一度导致系统卡顿。

2020年2月29日，优居云网携手恒洁卫

浴、左右沙发、奥普家居、尚品宅配4个新国

货智造品牌联合举行“国货当自强，直播省

心购”山东站超级直播团购活动，3小时直

播，累计吸引超过5.3万消费者观看，4个品

牌狂揽订单总交易额达5000万元。

业绩惊人的战报，引来一些质疑之声。

泛家居圈创始人周忠在朋友圈感慨这是一

场“大跃进”。“疫情下的家居建材家装直播

带货也是一场‘大跃进’，你一次签单1万，

我就签5万，他就签10万，你一次有百万人

观看，我就有500万人，他就有1000万人，

其特点是‘人有多大胆，企有多大产’，这是

商业的虚热。”

这是否是虚热的“大跃进”？它的背后

有何内幕？一位从业20多年的资深家居观

察人士向北京商报记者表示，问题可能出

在第三方，“虚报数字应该不是品牌商的本

意，大家做了近20年的经销商渠道，都不愿

意吹牛，如果第三方按单拿钱，每单收50

元，可能会把大单拆分成几个小单”。但他

认为，尽管如此，它们的本身业绩应该也是

不错的。

另一位业内人士持有不同观点，她向

北京商报记者透露，尚品宅配本身在线上

营销就深有积淀，通过新居网等“云工具”

聚集了大量流量，再加上本次直播投入巨

大，动用了全部资源来支撑，“5小时超700

万”的参与量，是功到自然成的结果，“金牌

厨柜纯粹是把线下团购搬到网上，第三方

平台也是专业做团购的公司”。她认为，看

似“大跃进”的数据没有什么水分，这些并

不完全是新增的业绩，很多是受疫情影响

将原来在线下的消费转移到了线上，进行

了消费场景转移，而且这些公司都是行业

巨头，实力、业绩都可观。

分析：降温or常态化

疫情结束以后，狂热的家居直播是会

快速降温，还是常态化？

“相比当下的狂热会有一定程度的降

温。”一位家居业内人士认为，“线下卖场开

业后，客流肯定还会回到线下，家居建材产

品毕竟是大宗消费品，体验性需求比较强

烈，但也不会一哄而散，家居营销的趋势必

然是线上推广、蓄客，线下体验、爆破，至于

成交线上线下皆有可能。”

胡浩松则相信未来直播会成为常态，

“周一到周五，家居卖场没有大型活动时，

导购可以先在线‘种草’找客户，等周六、周

日做活动时再邀客户进店感受、体验，最后

引导成交，这次疫情大大加快了家居行业

线上线下一体化进程”。

在品牌运营顾问、培训师詹皇秋眼里，

直播更是一座金矿，“家居建材的直播购物，

不是薇娅、李佳琦式的一揽子解决方案，线

上购买后坐等送货上门服务，而是通过直播

平台、直播意见领袖（KOL）等的背书效应，

第一时间抢夺消费者！对于厂家、商家来说，

第一时间抢到了消费者，线下服务不到位可

以改进、方案不满意可以修改，但如果缺失

了抢客户的时机，连消费者接触的机会都没

有，何谈进店数、意向数、成交数呢？”

为何有的人认为会有一定程度降温，有

的人认为会常态化，还有人将之看作金矿？

这与品牌实力和直播效果颇有关系。“通过

直播收到了好效果的企业，我相信可能会继

续升温；如果没有什么效果，可能会降温。”奥

普家居CEO吴兴杰认为，疫情过后直播有可

能会分化，在有些地方可能会退却，有些地

方可能会升温。 北京商报记者谢佳婷

米兰之窗试水云招商 备战“疫情后市场”
受疫情影响，不少家居企业的招商

计划都被迫暂停，正积极布局零售网络

渠道的米兰之窗却不愿喊停。2020年3月

2日，北京商报记者获悉，米兰之窗正在

筹划一场“云招商”，作为2020年首场线

上直播招商会，将于3月16日上线。

时局所迫首创“云招商”

疫情未散，为何仍要招商？

米兰之窗执行总裁陈涛向北京商报

记者表示，尽管疫情限制了人员的流动，

也限制了一些前期必要的差旅和经销商

拜访沟通工作，但经销商们对于新的业

绩增长点和新的行业风口的需求还在，

而且疫情过后，消费者对于高品质门窗

的整体需求也会提升。不过，招商的路径

会与往年不一样，“我们今年上半年的重

点招商路径将是‘云招商’”。

“云招商”主要是通过第三方搭建的

互联网平台，借由米兰之窗的媒体和自

媒体，以及米兰之窗的全体员工和所有

经销商体系的有效传播，形成一个招商

信息传播的矩阵。通过米兰之窗的品牌、

产品、招商需求、经销商画像等信息的传

播，让经销商对米兰之窗产生一定的了

解；同时，招商团队积极去收集意向经销

商的信息，通过微信、电话等方式进行线

上沟通，强化经销商对米兰之窗品牌的

认知，最终通过层层甄选，锁定米兰之窗

的事业合伙人。

已有近200名意向经销商

陈涛和他团队的想法得到了证实。

内部数据显示，截止到2020年3月2日，米

兰之窗已储备的意向经销商近200名。

陈涛坦言，“云招商”在沟通的互动

性上存在着一定短板，以视频、图片和语

音的形式进行沟通，经销商很难对品牌和

产品产生直观切身的感受，品牌也很难快

速有效地把握经销商个性化的痛点。之所

以能吸引大批经销商的目光，主要是因为

米兰之窗本身就是经销商青睐的对象。

分析人士指出，从线下到线上，变的

只是经销商选择品牌的方式，但标准并

无太大差异，主要也是考虑这五个方面:

一、行业是否是增长期，是否值得他们投

入；二、品牌是否是头部品牌，是否能够带

领他们获得增长红利；三、品牌是否有完

整的产品体系，产品是否有竞争力；四、品

牌在行业的口碑；五、是否有一套完整的

盈利模式，是否能够帮助经销商实现稳定

业绩增长和盈利。

“系统门窗技术门槛较高、毛利率大，

是业内公认的行业风口，米兰之窗在行业

内品牌知名度高，市场口碑也很好，而且

米兰之窗的整体盈利模式接地气、可复

制，是经过实战检验的，行之有效的。”陈

涛对招商火热并不意外。

做“馒头”不做“面包”

陈涛向北京商报记者透露，在已沟

通的近200个经销商中，只能有1/3的人

会通过筛选，其余的2/3将被淘汰。

为何米兰之窗会如此苛刻地挑选经

销商，因为它们的招商策略是———做“馒

头”不做“面包”。

馒头厚实有料，需要经过反复揉搓才

能成形；面包蓬松柔软，一点原料便可在

烤箱内膨胀出两倍的体积。陈涛表示，不

希望通过增加经销商的数量去做大业绩，

而是想通过增强单个经销商的销售增长

和利润提升，去把品牌做大做强。“2020

年，我们对经销商的质量把控要求依然

很高:经销商不仅要认可米兰之窗未来

的发展布局和发展道路，同时还要具备

做高端品牌的理念和系统，要能够满足

米兰之窗VMD智慧门店的打造要求。”

“‘云招商’计划设定了100个经销商

的招商目标，但并不强求，在经销商选择方

面更看重经销商的质量，而不是单一的数

量。”陈涛表示，米兰之窗第一场“云招商”

将于3月16日正式落地，届时将公布具体

的招商政策，实现经销商的真正转化。

“疫情是一场寒冬，对整个行业的生

态将起到净化作用。”陈涛指出，受疫情

影响，上半年的销售业绩会出现比较大的

滑坡，这是很正常的。但是对于内功强悍

的企业，对于那些产品有竞争力、营销有

方法、经营体系完善、团队管理系统到位

的企业，反而是机会。他隐隐约约感觉到

了米兰之窗的快速发展机会正在来临。

北京商报记者 谢佳婷

战“疫”之后家居直播会否常态化


