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2015 年是互联网泛家装发展的元年。 “互联网泛家装研究” 就是试图以科学系统的方

法， 对行业的互联网变革进行严谨和理智的研究分析， 能够为读者正确认识和理解行业的

互联网变革提供更加翔实的理论框架和更加可靠的信息资料， 并以实践的思维和态度， 勾

勒出行业发展的趋势， 以及企业在行业重构中应该采取的战略部署和运营方式。
本书以家装消费行为调研数据为基础， 探讨了互联网泛家装的消费需求及需求的

差异化表现， 着重描述了家装消费的市场细分， 需求变化等问题， 对互联网家装的发

展趋势进行了思考和展望。
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很久以来， 家装都被认为是痛点颇多的一个行业。 以 “家装陷阱” 为关

键词， 随便在搜索引擎上进行搜索， 合同陷阱、 价格陷阱、 材料陷阱、 套餐

陷阱等相关内容便扑面而来。 确实， 作为一个涉及建材工厂、 多层经销商、

设计师、 物流服务商、 施工队、 家装用户等多个环节的长链条行业， 家装行

业在每一个环节都可能有痛点， 刚才所说的只是九牛一毛而已。 而人之毒药，

我之蜜饯， 在互联网时代， 在互联网成功颠覆了媒体、 广告、 金融、 出行等

诸多领域之后， 其巨大成功也极大鼓舞着资本和从业者， 让他们生就了希冀

以这些痛点为突破口， 以互联网为依托， 对家装业进行重塑， 占据这个潜力

无限的市场。

“通过将设计方案进行线上整合， 提升设计效率的云端设计统一管理系

统； 通过对装修现场进行实时展示的全天候装修监控系统； 通过将装修现场

与建材生产厂商直接对接实现按需生产、 工厂直供的 F2C 的供应链模式……”

这些互联网技术在传统装修行业的应用， 让人们在悄然中改变了对传统装修

的看法， 互联网家装开始迅速占领了家装市场， 一时间涌现了一大批互联网

家装平台。

但是， 前行的路并非都是坦途。 生产链环节多、 杂、 乱， 以至于用户需

求不能完全满足到位； 大部分施工标准还是 “非标准化”； 共享经济模式使得

平台无法监管第三方， 进而对施工有了某种程度上的 “失控”； 对后期问题维

护上的 “售后问题” 难以解决， 等等。 这些并未与之前有根本不同。 看透却

做不透的无力感， 也使得在经过疯狂的 “发烧” 过后， 互联网家装正在缓慢

退烧。

行业的狂热固然给人以振奋， 短暂的回潮也能让人从冷静中汲取思考的
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力量。 互联网家装的下一步在哪里？ 本书给出了一个回答： 差异化发展。 简

而言之， 这个差异化发展的核心即是互联网家装企业必须打造具有不同个性

的品牌形象。 不得不说， 在一个迷茫而困顿的节点， 这样的观点不仅因为洞

悉且折射了行业的深度而难能可贵， 而且为前行者们提供了一种参考而恰逢

其时。 我想， 这本书最大的价值与意义即在于此。

另外， 对于互联网家装元年， 本书通过严谨的调研， 大量的数据， 专业

的分析， 并结合行业发展脉络， 在以数据呈现的同时又结合了业内人士的专

业视角进行深度解读， 因而使得本书无论是从可读性， 还是从调研结果呈现

方面， 都具备较大的价值。

家居建材智库作为深耕行业的专业组织， 一直以来以积极推动行业发展

为己任， 致力于为从业者提供智力支持， 这本书是智库对互联网家装行业发

展趋势的最新成果， 为促进行业向前良性发展做了自己应有的贡献， 虽然微

不足道， 但愿以飨读者。

中国建筑装饰协会厨卫工程委员会秘书长

胡亚南
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《中国互联网泛家装行业发展研究报告》 终于出书了！ 作为该研究的发起

人之一， 我深为我们行业能够进行这样系统深入的研究而感到高兴， 也希望

这本书能够帮助推动互联网家装的发展。

2015 年初， “互联网 + ” 的概念提出以后， 互联网家装风起云涌。 当时

我用一首小诗 “千军万马闹家装” 来形容， 懂家装的、 不懂家装的都进来了。

很多家装企业营销做得热闹， 但是不落地， 做不好交付， 结果互联网家装公

司很多死掉了， 或者转型了， 或者被兼并了。 所以说， 不管你是做传统家装

还是做互联网家装都必须深度融合。 在竞争中融合， 在融合中竞争。

家装是一个以传统手工业为主的劳动密集型行业和产业。 传统的家装模

式： 签单、 洽谈、 设计、 施工、 验收、 售后服务以及营销手段都不够成熟。

想要逐渐修正这些不足， 传统家装企业必须要拥抱互联网。 同时无论传统家

装还是互联网家装， 必须有规范的标准， 因为有标准才能使你树立品牌、 口

碑， 以及成功交付。

互联网家装给我们带来了什么？ 如何让家装通过互联网这个工具， 来实

现最大的获客率？ 通过体验馆， 让消费者真正体验到互联网家装给我们带来

的方便， 获得深入的交流？ 这就要求传统家装必须与互联网家装结合、 线上

线下结合。

未来的家装企业， 就是要线上线下融合， 谁也离不开谁。 家装行业是中

国改革开放的产物， 因为 1998 年我国进行了住房制度的改革， 由过去公有住

房变成了商品房， 使大家把房子变成自己的财产， 这样我们的市场才非常庞

大。 住宅的装修行业是时尚的、 是流行的， 因为房子捆绑我们的一切， 结婚、

生孩子、 落户等， 要买房就要找家装。 中国的经济受下行压力的影响， 但是
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仍然实现了发展。 珠三角、 长三角、 京津冀、 雄安等计划的实施， 必将带来

新的跨越发展。

　 所以家装行业的发展还是有很大的前景。 在这个时候我们开展对家装

消费者的研究， 了解消费者的家装消费需求， 认识家装消费观点就显得十分

必要和十分重要。 希望不管是做传统家装的， 还是做互联网家装的， 都能够

从这本书中获得有意义的信息。

中国建筑装饰协会住宅装饰装修委员会秘书长

张仁
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一

2015 年是互联网泛家装发展的元年。 2015 年年初， 爱空间推出的互联网

整体家装套餐模式， 让酝酿良久的互联网家装之风终于吹起来了。

于是， 互联网家装成为 2015 年行业互联网化发展的标杆。 各种互联网家

装模式层出不穷， 各种 “颠覆传统” 的呐喊此起彼伏， 各种互联网家装峰会

应接不暇， 各种 “互联网 + ” 或 “ + 互联网” 理论纷纷出笼， 还有对互联网

家装的种种质疑……

一方面是行业前所未有的发展机会， 另一方面却是发展躁动下的一片乱

局。 在一片 “好得很” 与 “糟得很” 的嘈杂声中， 我们亟需理智和系统的分

析， 以帮助大家理解发生在眼前的这场声势浩大的行业变革。

互联网家装究竟是怎么回事？ 行业的互联网化发展究竟应该趋向何方？

互联网化发展对行业重构有怎样的影响？ 每家企业在这样的行业重构变化中

又应该如何重新确定企业的战略定位和运营模式？

我们的这本 《互联网泛家装研究》， 就是试图以科学系统的方法， 对行业

的互联网化变革进行严谨和理智的研究分析， 为大家正确认识和理解行业的

互联网化变革提供更加翔实的理论框架和更加可靠的信息资料， 并以实践的

思维和态度勾勒出行业发展的趋势， 以及企业在行业重构中应该采取的战略

和运营方式。

二

我们的一切研究， 都是基于家装消费者的消费需求与消费行为。

Ⅷ



我们有两个基本的假设， 虽然是假设， 但有坚实的逻辑推理， 并且在实

践中经历了持久的考验。

第一个假设是行业内的消费者只有一个消费需求， 那就是家装消费的需

求。 基于这个家装消费需求的假设， 我们开始重新审视这个有着五万亿体量

行业的结构及各个家装要素之间的逻辑关系。 也正是依据这个 “唯一消费”

假设， 我们才提出了 “泛家装” 的行业结构概念， 用以解释诸多行业实践的

概念， 如 “大家居” “全屋定制” “一站式家装服务” 等； 也更加清晰地解读

了当前所发生的互联网家装发展的内在驱动力。

凭借这个 “唯一消费” 的假设， 我们试图根据家装消费者对家装消费需

求的内在逻辑， 提出 “泛家装” 行业在互联网化发展中的新的逻辑结构。

第二个假设是互联网化发展为满足家装消费者的 “唯一需求” 提供了信

息基础， 因而正在改变家装消费者的消费行为。 这个假设为我们的研究内容

提供了方向。 我们的研究更多是关注家装消费者的行为在互联网化的条件下

发生了怎样的变化， 以及这样的变化又是怎样影响行业企业的战略定位和营

销模式的。

这里需要注意的是： 互联网化发展是显现出了家装消费者需求的本质，

而不是改变家装消费者的需求本质。 互联网化改变的是家装消费者的消费行

为。 比如， 从业者都说家装消费追求个性化， 而互联网家装主材包的标准化

无法满足这种家装消费的个性化需求。 这是一种对家装消费需求的错误理解。

不错， 家装消费者追求个性化， 但同时他们也追求高性价比。 当这两种追求

相互矛盾时， 有一部分消费者就会放弃对个性化需求的追求。 但是对高性价

比的需求却不是互联网化创造出来的， 而是通过互联网化使得对这种高性价

比的追求更容易得以实现。 而正是这种高性价比需求得到满足的可能性， 才

使得家装消费者开始改变他们的家装消费行为。

家装消费需求是内在的， 家装消费行为是外显的。 只有通过对家装消费行为

改变的研究， 才能发现更深层次的家装消费需求， 从而更好地去了解家装消费者。

Ⅸ
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三

我们的研究是十分严谨的， 遵循了科学和系统的思维逻辑， 并且基于翔

实的调查数据。

我们有着对行业互联网化发展多年专注的观察， 对行业的互联网化发展

有着系统且合乎逻辑的理解， 并对行业互联网化重构给出了合理的结构框架，

提出了以家装消费为驱动的 “泛家装” 的概念。 自这个概念提出以来， 已经

获得了越来越多业内人士的认同。

我们提出的行业互联网化发展的 “一个中心和两个基本点”， 也为我们对

行业发展趋势的研究提供了理论方向。 在行业互联网化发展的实践中， 我们

的 “一个中心和两个基本点” 的理论框架， 在各种实践的考验中也越来越显

示出其正确性。

我们遵循大数据时代的逻辑思维， 但是却本着实际有效的精神， 不简单

迷信大数据的神话， 坚持合理的样本数据的结构设计和收集。

我们坚信： 大数据是世界观， 小数据是方法论。 当然， 未来条件成熟时，

我们会运用越来越多的所谓大数据。 但是在今后相当长的一段时间里， 通过

样本调查收集数据可能依旧是我们获得有效数据的基本手段。

我们对行业互联网化变革的所有结论， 都将严格依据严谨的数据收集和

科学的数据分析， 再加上我们对行业互联网化变革的洞察。

四

2016 年展开的互联网泛家装研究是我们今后系列行业研究的一个开端。

因为 2015 年是公认的互联网家装元年， 所以我们 2016 年的互联网泛家装研

究的主要内容就是 “元年纪”。 这个研究为我们今后的互联网泛家装系列研究

打下一个良好的基础。

历史的， 必定是系列的。
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我们将带着对行业发展研究的历史重任， 本着对历史研究的严肃态度，

来设计即将进行的互联网泛家装系列研究。 我们衷心希望， 从 2016 年起， 每

年一次的互联网泛家装研究能够帮助行业人士更好地了解行业的互联网化结

构变化及发展趋势， 从而能够更加有效地确定企业的发展战略定位及发展途

径， 共同推动行业更加健康、 更加快速地发展。

本研究系列由中国家居建材智库出品， 得到了中国建筑装饰协会、 中国

社会科学院、 网易家居等单位的大力支持， 在此一并表示感谢。

唐人

2016 年 4 月
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第一部分　 研究概论 001　　　　

|

第一部分

研究概论

一、 研究目的

所谓互联网泛家装， 应该有两层含义： 首先是互联网。 即我们所研究的

是互联网时代行业发展的趋势和特点； 其次是泛家装， 这是我们在行业中率

先提出的一个概念， 用以概括传统的建材、 家具、 家装和软装等相关行业的

内在关联逻辑及其整体性。

互联网与泛家装这两个概念实际上是紧密相关的。 事实上， 泛家装所描

述的， 正是传统相关行业在互联网进化中所表现出的一种行业结构的变化和

重构。 因此， 我们的研究， 也正是沿着这个思维逻辑发展： 互联网如何推动

相关传统行业的重构？ 以及这种行业结构的变化对行业中的各类企业又有哪

些战略性的影响？ 企业的战略发展需要进行哪些必要的调整？

面对这一系列崭新的问题， 我们感到既激动又战战兢兢， 甚至是迷茫，

因为这是对一个全新领域的探索， 我们无法根据既往的经验来判断未来发展

的方向和道路， 于是我们回到行业发展的原点： 我们从家装消费者的需求和

行为出发， 探索泛家装行业在互联网发展推动下的进化轨迹和未来， 并探索

泛家装企业在互联网进化中的发展战略。
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具体来说， 我们这个研究的目的可以分为三个层面：

第一个层面是泛家装行业消费需求和行为分析。 通过对行业消费者的消

费需求和消费行为的系统分析， 了解家装消费需求的基本情况， 特别是对家

装消费需求差异化的分析， 掌握家装消费市场的细分结构。

第二个层面是泛家装企业在互联网泛家装行业发展中应对的战略。 通过

对家装消费者需求结构及其消费行为的系统分析， 我们能够更好地为泛家装

企业下一个阶段的战略部署提供科学和客观的决策参考。

第三个层面是整个泛家装行业的结构变化与重构。 我们清醒地意识到，

互联网只是推动行业方式发生根本性变化的外因， 而推动泛家装行业重构的

内在动力是家装消费需求的内在逻辑。 泛家装行业的重构， 是在家装消费需

求的内在逻辑推动下， 泛家装企业不断追求 “更好的用户体验” 和 “更高的

运营效率” 的结果。 所以， 这个以家装消费需求研究为基础， 以泛家装行业

企业的发展战略为动力， 整个行业在互联网进化的推动下所进行的行业重构，

将成为第三个层面的研究目的， 可能也是最重要的研究目的。

在相当程度上， 这是泛家装行业第一个较为全面地从家装消费者需求和

行为着手， 来帮助泛家装企业在行业大变革中进行准确的战略决策， 并能够

帮助我们更好地理解泛家装行业在互联网发展的驱动下， 如何进行行业结构

重建的研究。

二、 研究指导思想

我们的互联网泛家装行业研究， 严格遵循科学研究的逻辑和方法。 但是

在研究的指导思想上， 却独辟蹊径， 带有浓郁的行业特色和互联网的时代特

色， 并拥有我们自己独有的思想体系。

首先是我们对行业消费需求逻辑的洞察。

传统意义上， 家装行业被分割成几个相对独立的行业， 如家装、 建材、
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家具、 家饰、 家电等。 虽然不同行业的企业常在一个屋檐下做市场， 甚至还

经常联合一起做营销， 但各自在意识中仍然是属于不同的行业。

这种行业的传统分割方法， 严重影响着企业经营发展的战略思维。 这里

举两个例子：

其一是齐家网的品牌语： 让装修像喝茶一样轻松！ 我们都知道， 齐家网

早期是做建材网络团购， 为什么卖建材的要让装修像喝茶一样轻松？

其二是某家居商场对其业务宣传的逻辑。 该家居商场的主标牌上宣传的

是国际设计中心， 副标牌列举的业务包括家装、 建材、 家具。 问题是： 设计、

家装、 建材和家具之间究竟是怎样的关系？

这其实是整个行业对行业结构和业务逻辑的迷茫和探索。 迷茫是依旧分

割， 探索是努力想把这些被分割的业务联系在一起。

这种行业业务逻辑迷茫的一个严重后果是家装消费者的痛楚。 我们都知

道， 传统家装消费是一个令人烦恼的过程： 选择家装模式 （清包、 半包或全

包）、 选择家装公司、 选择各种建材的品牌和款式、 选择购买建材的渠道和时

机、 选择家具款式及品牌和购买渠道、 选择装修设计中的各项内容、 选择装

修过程中出现的各种增项等。 整个装修过程就像是个极其复杂的迷宫， 可谓

是步步惊心。 一不留神， 不但要多花很多冤枉钱， 而且还不能保证装修品质。

我们原来认为家装消费者所遇到的这些艰辛和不安都只是传统家装公司

的过错， 而当互联网家装的出现， 才使我们突然发现其更深层次的原因———

传统行业结构的不合理。 于是我们提出了 “泛家装” 的概念和理论框架。

泛家装概念的一个核心思想就是整个行业是为家装消费者服务的。 泛家

装行业的消费者只有一个核心需求， 就是家装消费需求。 所以泛家装行业的

一个根本目的， 就是家装要素的有效组织， 即如何更加有效地组织家装要素，

如设计、 材料、 施工、 家具等， 以达成 “更好的用户体验” 和 “更高的运营

效率”。

整个泛家装行业也将在对 “更好的用户体验” 和 “更高的运营效率” 这

需要全本请访问 www.ertongbook.com


