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聚焦墙板 家居企业切入装配式装修赛道

墙板成新风口

2020年盛夏，墙板忽然火热起来。

天眼查显示，8月初，中寓住宅完成

5000万元的A+轮融资，由绿洲资本投资。

新一轮融资完成后，中寓住宅将蓄力于装

配式内装研究院，将研究重点放置于如何

将最好性能的建筑材料完成从传统建材到

装配式部品的转型改造上，装配式墙板产

品则是改造的重点。

中寓住宅由吴堂祥创立于2018年，是

业内知名的装配式部品部件系统服务商，

旗下新零售品牌圣伯雅以墙面定制及配套

产品的研发、生产、销售及服务为一体，凭

借自有的产品研发能力、先进的生产工艺

体系、专属的产业化服务团队，主打装配式

墙板定制。在吴堂祥看来，未来墙板或将成

为墙面装修的主流。

就在中寓住宅获得融资前一个月的

7月8日，在第22届中国(广州)国际建筑装

饰博览会(以下简称“广州建博会”)上，

三棵树携小森科创天然板首次正式亮

相。作为家具饰面和墙面装饰板材，小森

科创天然板由三棵树倾力打造，从研发

到生产制造，从营销到服务的产业链生

态和模式，具备无醛添加、天然净味、美

学饰面等特点，拥有从产品设计到产品

应用的全方位系统解决方案，满足中高

端人群的需求。

集成吊顶上市企业奥普家居早已从墙

顶向墙板延伸。2018年1月1日，奥普集成

墙面问世，随着奥普首个智能集成家居旗

舰店落地成都富森美建材馆A馆，奥普家

居将产品推向顶面+墙面集成，形成集成

墙面、集成吊顶、集成灶、新风系统、照明、

智能晾衣机等在内的顶墙产品体系。两年

以来，奥普家居在墙板领域发展迅速。奥普

集成事业部阳台空间项目部总经理黄苏芳

表示，2019年奥普集成墙面在零售端销售

已经超过亿元。

圣伯雅以装配式墙板切入零售市场。

目前圣伯雅在上海市场已经有近50家墙板

店面，10月开始将正式开拓华东市场，以江

浙为主，2021年前开放20家专卖店，逐渐

向全国布局。圣伯雅总经理罗杰向北京商

报记者表示，“墙板被称作是‘建材行业的

最后一块蛋糕’，因为墙面体系里面种类很

多，但墙板行业还没有一个真正的龙头企

业，所以大家看到了这个需求，都在往墙板

延伸”。

切入装配式装修赛道

家居企业争相扑向墙板风口，意在切

入装配式装修赛道，这是一个千亿级蛋糕。

作为装配式建筑中的重要部分，装配

式墙板的市场前景十分广阔。按照国家要

求，装配式建筑在2025年要达到30%的装

配率。根据兴证研究的测算，2025年装配

式装修市场规模将达6327亿元，年化复合

增速为38.26%。

装配式墙板产品因具有固废源头减

量、固废资源化利用、速装速拆重复利用的

优异特性，成为新型环保节能材料。以圣伯

雅墙板为例，它在防潮防水性能上和涂料

相同，既可以做整屋，也可以做局部改造，

如背景墙、儿童房、厨房、卫生间等。圣伯雅

用工业化生产的方式，将部品标准化，可在

一周内完成施工，通过降低人工、材料等费

用，实现装修综合成本降低40%。

装配式墙板表面还可以进行许多不

同工艺的处理，可以用到涂料、壁纸等。

罗杰大胆提出设想，“未来涂料、壁纸的

发展方向可能不再是C端用户，可能也不

会过多建立渠道，而是成为墙板行业的

供应商”。

德国进口壁纸品牌艾仕在延伸涂料品

类的过程中，看到了通过装配式墙板推广

涂料的商机。“如果将涂料直接在工厂中喷

涂在墙板上，然后再送到客户家中，不是可

以大大降低成本、提升效率？”想通这点的

艾仕壁纸董事长董红强正与圣伯雅洽谈。

“装配式装修从本质上讲就是将装修

从服务业变成了制造业。”业内分析人士认

为，发展至今，装配式墙板已经可以满足内

装墙面的所有要求，正以迅猛之势抢占室

内装修市场份额。

生产与服务待考验

以墙板切入装配式装修赛道，企业将

在生产和服务上迎来考验。

“传统装修和装配式装修的核心区别，

就是怎么用工厂，怎么提升效率。只有全体

系贯通才能实现真正的装配式装修，与此同

时，建立两化融合的全体系贯通才能体现装

配式建筑的优越性。”和能人居科技副总裁

田冠勇认为，未来，装配式装修的发展要求

实现开放、共享的全产业生态协同。

中国房地产数据研究院执行院长陈晟

向北京商报记者表示，做装配式建筑，主要

原因在于企业配套服务、施工管理的成本

较高，但在装配式墙面上，企业对于新技术

的运用不够，在技术方面仍存在制约，“把

智能化、可拼接、可拆装等多元化场景考虑

周全，能够把现代材料、3D建筑打印技术

相结合的企业有机会脱颖而出”。

在吴堂祥看来，目前装配式装修行业

还不太成熟，“如何把建材变成部品，部品

和部品之间怎么连接与构建，用什么样的

设备能够实现部品和部件的大规模生产，

如何从前端到后端，通过一套信息化系统

来完成前端的设计、拆单，然后到达工厂进

行生产，这是一个系统的工程，需要四种类

型的人才”。他认为，装配式装修还需要

2-3年的进化过程，“一旦当装配式装修的

成本低于传统式装修成本10%时，装配式

装修的占比就会迎来大增长”。

“我们预计装配式墙板企业在明年可

能会如雨后春笋般出现，那这对我们来说

是必须要面对的挑战，在现在这样一个真

空期，我们必须要加快步伐，扩大品牌知名

度，建立完善的渠道，尽快占领市场。”罗杰

表示。 北京商报记者 谢佳婷 孔文燮

家居企业争相扑向墙板新风口。

2020年8月， 装配式内装领域头部企

业中寓住宅完成5000万元A+轮融资，

部分资金将用于旗下新零售品牌圣伯

雅在墙板体系产品上的升级。 此前一

个月， 国内涂料上市企业三棵树携小

森科创天然板在展会上首次正式亮

相。 奥普家居也早已布局以墙板为主

的集成墙面，2019年销售额突破亿

元。争相聚焦墙板，家居企业瞄准的是

千亿级的装配式装修市场。专家指出，

以墙板切入装配式装修赛道， 企业将

在生产与服务上迎来考验。

出口型企业，如何转战国内市场？

2020年不少家居企业在思考这个问题。

2020年8月，贝尔地板总经理林海堤接

受北京商报记者采访时表示，转战国内市

场，贝尔地板并非采用国内传统经销模式，

在终端加码布局一两百平方米的品牌专卖

店，而是将重心放在让三平方米的小店遍

地开花，同时挖掘商业空间大金矿，“贝尔地

板正以海外模式构建国内市场新版图”。

三平方米小店遍地开花

“现在全国已经有一两千家小店了。”林

海堤透露，疫情下，贝尔地板三平方米小店

正在全国市场遍地开花。

林海堤口中所说的小店，实际上是一

台名为“贝尔家居智能微店”的机器，上面

是一个液晶显示屏，下面是存放60个地板

样品的格子。任何一款产品，从格子中拿出

来，放入专门的VR体验区内，液晶显示屏

上就显示出装上地板后的家居实景。如果

想找特定种类的产品，按照功能、特色、品

类、品牌的分类进行索引，选定产品后扫描

显示屏上的二维码就可以下单、付款。

贝尔地板原来是一家出口型的企业，

发力国内市场时，却发现国内市场与海外

市场非常不一样，“做出口时，我们面临的客

户群体，要么是大型建材超市，要么是大型

海外批发、零售，国内却是发展经销商建立

专卖店渠道，而那时主流卖场渠道的黄金

位置已经被知名品牌抢占”。林海堤表示。

贝尔地板没有选择以国内友商的渠道

布局方式开拓国内市场，干脆以海外模式在

国内卖起地板。“以传统经销模式硬拼很难

争得一席之地，利用电商基因创新小店模

式，插位竞争，或许还有机会。”如林海堤所

愿，贝尔地板以这种模式快速开拓国内市

场。疫情下，这种模式更好地切中了传统家

居渠道痛点。受疫情影响，经销商压力倍增，

在经营的家居品牌店中辟出三平方米空间

摆放一台设备，既能满足客户更多家居需

求，又可以降低门店销售成本，还可能提高

客单值。此外，2020年，单一品类的专卖店时

代正渐渐远去，全品类的场景化运营时代正

在到来，有实力的品牌展开多品类布局，有

实力的经销商开始向上向下整合产品，一定

程度上助推了贝尔地板的全国扩张。

商业空间是个大金矿

三平方米小店遍地开花的同时，贝尔地

板还在快速向商业空间渗透，在这个过程

中，林海堤找到了一种挖掘大金矿的快感。

“商业空间是个大金矿。”提及商业空

间，林海堤很兴奋，在贝尔地板总部新建成

的展厅中，专门设计了一个区域展示各种

商业场景，比如耐克场景展示的是耐克专

卖店的一角，墙面与地板选用不同款式的

贝尔地板，构成颇有运动感的时尚空间。“耐

克全国专卖店使用的都是贝尔地板。”为大

品牌全国专卖店做地板、墙板的配套，贝尔

地板打开了一个巨大的商业空间市场。

挖掘商业空间大金矿，贝尔还有另外

一种方式。除了为这些品牌做商业配套以

外，贝尔地板还顺应家居巨头向整装发展

的趋势，为它们提供地板解决方案，“欧派、

尚品宅配、我乐家居、慕思寝具、左右家私、

芝华仕等都是我们的战略合作伙伴”。林海

堤表示，与家居巨头成为战略合作伙伴，贝

尔地板挖掘商业空间大金矿的力量剧增。

网销基因成就新扩张

作为出口型企业，贝尔地板在国内市

场一直是电商模式的打法，曾依赖高性价

比的产品连续数年蝉联天猫“双11”冠军宝

座。首先，贝尔地板对产品研发十分重视，

在贝尔地板总部，专门建造了一座贝尔研

究院，有专业的研发人员在各种地板实验

室里做着抗冲击、耐磨、老化等不同的测

试，攻克专利技术，研发各种新品。其次，拥

有科学的仓储系统，贝尔地板产品线十分

丰富，但仓储压力并不大，因为他们很少积

压货品，周转时间大概60天，周转率合理。

此外，贝尔地板还拥有遍布全国的安装服

务能力，这一点被众多家居巨头看好。

“我们与家居巨头合作不是传统经销

商模式，而是电商模式。”林海堤向北京商

报记者表示，过去的电商经验为贝尔地板

积累了强大的安装团队资源，可以服务全

国客户群体，其他品牌为家居巨头配套可

能需要先将产品从仓库发往他们全国总

仓，然后再由其向外配送，不仅成本会增

加，且快速发展品类的家居巨头无法匹配

大量合适的安装服务人员，与贝尔地板合

作，可以将贝尔地板成熟的电商团队直接

植入，设计、安装、服务都由贝尔地板负责。

在网销基因的助推下，贝尔地板正加

速打开国内市场新版图。

北京商报记者 谢佳婷

用海外模式卖地板 贝尔的国内新版图
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