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房企“入侵”家居、家装行业

去年， 全国各地对房地产的调控
政策纷纷出台， 房地产经济似乎走上
了缓慢爬坡的阶段。 在地产市场利润
摊薄、业绩乏力的种种刺激之下，一些
房地产企业纷纷走上了“去地产化”的
道路， 以此为主线寻找新的利润增长
点。 而家居家装作为与地产行业息息
相关的下游产业， 便自然而然地被一
些房企“盯上”了。

2015 年， 万科携手链家共同投资
成立互联网家装品牌 “万链装饰”；同
年， 碧桂园推出旗下互联网家装品牌
“橙家”。 不仅如此，今年，位于河南信
阳的 “碧桂园现代筑美绿色智能家居
产业园”也已正式开工 ，据悉 ，项目建
成投产后，将形成年产橱柜 30 万套、卫
浴柜 60 万套、 木门 180 万樘的生产规
模，预计将实现年产值 50 亿元，年产能
可满足 20 万套交楼需求。

2017 年 ， 恒大地产则与 15 家知
名品牌家居企业签约 ，宣布建立合作
联盟 ，打造 “拎包入住 ”精装房 ，迅速
进驻家装市场；此外 ，天眼查还显示 ，
美住网大股东已在今年转换为我爱我

家， 持股比例为 51%……纵观房企在
家居 、 家装行业的布局不难发现 ，众
多知名房企都已在下游家居 、家装领
域布局落子。

记者了解到，在布局形式上，除了
集团推出相关子品牌外， 更多的是结
合房地产服务项目， 进而充分整合产
业供应链，寻找相匹配的家居、家装企
业进行合作。

针对房企 “入侵 ”的现象 ，部分业
内人士认为是对家居行业的降维打

击， 会对下游企业形成强大的流量冲
击。 而另一部分分析人士则认为，家居
行业有别于房地产行业， 更加偏向于
服务性。 从前期了解消费者需求，再到
设计、选材、施工、售后，是一个环节众

多且周期较长的过程。 那么，作为“门
外汉”的房企，将触角伸向下游行业 ，
真的可怕吗？

发展之路任重道远

虽然房企跨界布局家居行业具备

更多的品牌、资源等先天优势，似乎站
在一个更高的起点上。 但毕竟“隔行如
隔山”， 以制造业为核心的家居领域，
需要大量人员、技术、资金的投入和配
合， 过程中涉及众多专业且复杂的细
节，在用户体验 、服务 、交付以及售后
层面更需要长时间的经验积累。

而房地产业的运行模式则相对简

单， 在新领域中缺乏一定的基础和经
验， 这也是房企在后期经营时所需要
面临的困境之一， 同时也是家居企业
破局的机会所在。 据了解，此前某房企
旗下的线上装修平台， 上线仅一年时
间不到便“入不敷出”，被迫下线。

为何房企频频想要进入家装领

域 ？ “家装服务是房地产开发后链条
的关键一环。 ”碧桂园橙家 CEO 王睿
认为 ， 这恰好是碧桂园擅长的业务 。
橙家成立之初 ，便对标爱空间 “33 天
工期 ” 等提倡标准化家装的企业 ，在
发展策略上 ，橙家采取的是快速占领
市场，然后再逐渐迭代的方式。 今年，
橙家更是将最初 30 天的标准化工期
缩短到了 28 天 ，并提出了 “轻奢+微
定制”的定位。 在王睿看来，橙家的速
度得益于精益制造带来的规模化生产

和高效率。
看似超高的效率背后， 却也藏着

一定隐忧。 近些年，互联网家装已经逐
渐褪去最初的锋芒， 下半场的主角是
标准化还是定制化， 也成为行业中最
常讨论的话题。 但当互联网家装的下
半场是推崇标准化还是定制化尚未有

定论时，向家居行业跨界的房企，似乎
想要提前作出探索。 通过橙家的升级

不难看出，在守住标准化的同时，也想
在定制化层面作出一定成绩。 但“鱼和
熊掌不可兼得”， 是标准还是定制，或
许需要最终确定一个方向。

去年 ，是互联网家装行业野蛮生
长之后的首个深度洗牌年 ，信息不对
称 、价格不透明等一系列的信任危机
一度爆发。 万科链家旗下的互联网家
装品牌万链装饰 ，在成立初期集中追
求规模，2015 年成立， 次年便实现了
5000 单的业务规模，2017 年更是将增
长速度上调到了 300%。 这个规模和
增长速度拿到家装领域来看 ，也的确
是较为喜人的成绩。 但万链总经理汪
启帆坦言 ， 在规模快速扩张的背后 ，
随之而来的便是客户满意度的大幅

下滑。
“家装这个行业相对门槛较低，大

部分的家装公司都倾向于挣快钱。 ”在
万链成立的第二年， 便不是每一个工
地都能做到按时交付给客户。 此时汪
启帆认识到， 成功的关键在于潜心研
究如何提升客户满意度， 而非单纯的
规模。 只有持续为消费者输出好的产
品，提供好的服务 ，逐步建立起 “口碑
正循环”，才有可能在家装领域持续做
强做大。

据汪启帆介绍， 目前万链每个月
能够服务 400~500 组客户，客户满意度
接近 85%。随着对企业管理中后台打造
的投入不断增加， 万链目前已经能够
将延期率从去年的峰值 20%稳定控制
在 5%以下。

虽然有数据显示， 预计今年互联
网家居 、 家装市场的规模将会达到
3500 亿元。 但事实上，当下的互联网家
装并不应当只浮于表面， 局限在装修
本身，更多的应当体现在家居、家具及
以家为核心的所有产业层面上。

对于互联网家装来讲， 下沉是必
不可少的。 对于互联网家装来说，当盈
利点不再局限于装修本身时， 它的发

展才能真正打开一个全新的通路。 未
来，实力者居之 ，这也将是 “良币驱逐
劣币”的循环开始。

摆脱依赖寻找破局机会

分析人士认为， 房企的进入对家
居企业的影响不足为惧， 原因在于二
者本身“术业有专攻”。 诚然，多数房企
处于流量上游阶段， 自身资源和供应
链优势也较为明显， 在强大的资源整
合和品牌背书之下， 消费者也更愿意
接受房企提供的从买房到装修的 “一
条龙增值服务”。 但这种所谓的降维打
击，对于虎踞行业多年、早已深深扎根
的家居企业来说， 似乎是有方法可以
应对的。

对房企来说 ，虽然 “去地产化 ”逐
渐成为主流，但拿地 、建楼 、销售等依
旧是 “老本行”。 “而且从布局方式来
看，涉足家居、家装领域的房企 ，绝大
多数是以资源整合者的身份进入 ，在
实施阶段和落地等方面， 还是需要依
靠下游家居家装企业的。 ”上述分析人
士强调， 随着消费者消费个性化趋势
的不断加强， 大部分房企批量交付的
精装房并不能满足消费者的需求 ，很
多业主还会进行二次装修， 这也是家
居、家装企业的破局机会。

一位不愿具名的家装企业负责人

告诉记者，在房企纷纷高喊 “活下去 ”
的时代，传统家居、家装企业首先需要
摆脱对上游行业的依赖， 其次需要打
破传统的经营理念，顺应数字化、智能
化、专业化、个性化的趋势发展 ，修炼
内功，寻找新的出路。

虽然房企的中途入场给家居行业

产生了或多或少的影响和压力， 但更
多“市场玩家”的进入 ，会使整个行业
加速流通， 真正有实力的企业也会更
快脱颖而出。

（据《北京晚报》）

“狼”来了，真的可怕吗？
房企向下游家居行业延伸触角

������业内人士认
为， 房地产企业
将触角伸向下游
行业， 会对下游
市场形成强大的
流量冲击。

������近几年，房
地产企业纷纷
涉足家居、家装
市场的现象，似
乎成为了一波
新的趋势。

������也有从业者
认为，房地产企业
的进入，对大部分
稳定经营的家居、
家装企业不会产
生太大影响。


