
 

家居专题：双 11 定制潜心大

家居 软体发力全渠道 
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双 11 家居板块表现优于大盘，龙头地位稳固双 11 家居行业整体线上

成交呈现双位数增长，优于大盘。头部品牌通过线上线下多渠道、全方位

的营销引流聚能获客，在实际销售表现和品牌曝光层面均有亮眼表现，龙

头地位持续彰显。 

定制：大家居路线持续进发 

定制龙头不断推进大家居战略，去年至今营销层面的一大变化为套餐

形式由传统全屋或厨柜单品套餐升级至整家定制套餐，向整家一站式供应

的大方向看齐，具体体现为“补品类、增大牌、显实惠”，而后其他具备

多品类运营实力的定制家居企业相继跟进。 

本轮双 11 相较 618 而言，定制龙头在套餐内容扩充、形式优化等方

面无较大变革，而多通过套餐结构性调整对优惠力度有所微调。但这并不

意味着企业在大家居方向推进力度的减弱，而是由外及内深化大家居变革。

龙头对产品/套餐体系和供应链的梳理不断精进，配合前端营销蓄客与配套

销售能力的淬炼，成长路径明晰。据本轮双 11 榜单，以索菲亚、欧派为代

表的定制龙头在天猫和京东平台全屋类销售榜单上位次居前。 

软体：全渠道获客硕果兑现 

分平台看，在以天猫为代表的传统电商平台中，本轮双 11 住宅家具

板块相较整体线上大盘表现较优，其中床垫和沙发两个类目实现双位数增

长。分平台看： 
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传统电商平台（以天猫为例）：住宅家具销售额前三分别为喜临门、源

氏木语和林氏木业，其中喜临门实现大双位数增长，排名由去年的第三升

至今年的第一，其亮眼表现或主由少数大单品带动，且在品牌力塑造及成

功的营销推广下打造的大单品呈现出一定的延续效应，有助于强化消费者

对产品和品牌力的认知；顾家和芝华仕整体表现较为稳健，在天猫沙发品

类中维持领先地位。慕思的销售额在表观数据面上呈现一定下滑主因去年

有头部 KOL 加持而今年未进行合作而影响销量，但考虑到实际成交均价同

比有所提升，因此实际成交额表现或维持稳健。整体看，软体龙头增长表

现虽有所分化，但均仍具备较为确定性的竞争优势，通过核心大单品系列

的培育、多平台直播等新业态的发力高构竞争壁垒。 

新型电商平台（以抖音为例）：以芝华仕、顾家、喜临门、慕思等为代

表的软体龙头销售位居前列，头部品牌通过积极的直播营销及种草引流活

动扩大影响力，深挖多平台流量。 

从带货渠道结构看，头部品牌自播及小店播占比高、均在 85%以上，

凸显品牌运营能力。 

行业观点 

政策拐点已现，重视家居板块投资机会。短期主要的压制因素地产销

售&竣工预期在政策加码影响下有望改善，中长期关注点在于家居的竞争

格局一直处于优化过程中（尤其零售端）。持续推荐或关注：C 端自我迭代

能力强、在品类拓展及渠道/供应链变革领先的龙头欧派家居、顾家家居；

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_49153


