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□ 本报记者 陆 俊

2021年，五金行业市场形势如何？
日前出炉的 2021年一季度工具五金进
出口数据，令人一振。一季度，工具五金
进出口额都出现了强劲增长，特别是出
口额，比 2020年同期增长 60.40%，比疫
情之前的2019年同期，增长35.10%。如
此强劲的增长数据，说明今年全球工具
五金市场需求已经开始全面恢复并进入
了一个新的增长阶段。这对出口企业来
说，迎来了一个很好的发展机遇，但同
时，业内专家也提醒，看出口额增长的同
时，也要关注背后的出口效益问题，今年
由于原材料价格、运输费用、人工成本等
出现了大幅上涨，企业的生产成本也大
幅增加，出口利润出现了明显下滑，有的
甚至亏损，这样的出口高增长是不可持
续的。此外，企业还要关注国际市场需
求的变化，不要盲目扩充产能，防止未来
国际采购回落。

进出口大幅增长

统计数据显示，2021年一季度，工
具五金出口额 57.2576亿元，比 2020年
同期增长 60.40%,比 2019 年同期增长
35.10%。从各分项商品类别看看，零件
类（小型电动工具）出口增长最高，出口
额 4.1413 亿 元 ，比 2020 年 同 期 增 长
100.84% ; 其 次 是 组 套 工 具 ，出 口 额
2.0201725 亿 元 ，比 2020 年 同 期 增 长
81.80%；其他如锯类、扳手类、园艺工

具类、钳子类等子项，出口增长都超过了
50%以上；钻孔类工具（带金刚石），出口
增长最低，出口额 84,649,006 元，增长
27.48%。

进口方面，2021年一季度，工具五
金进口额 20.17亿元，比去年同期增长
29.71%,比 2019年同期增长 3.85%。从
各分项看，钻孔类工具（带金属陶瓷）进
口额增长最高，为 2,505,835元，比去年
同期增长109.81%；扳手类、小型电动工
具进口增长都超过50%。园艺工具和钻
孔类工具（带金刚石），进口额下降最多，
园艺工具进口额1,872,210元，比去年同
期增长-6.14%；钻孔类工具（带金刚石）
进口额32,467,784元，比去年同期增长-
6.71%。

五金大国地位进一步得到稳固

从数据可以看出，今年一季度，工具
五金进出口都出现了明显增长，特别是
出口方面，增长幅度很大，比疫情之前的
2019年增长35.10%，已经大幅超过了正
常年份的增长水平。中国五金制品协会
专家认为，2021年一季度工具五金出口
的大幅增长，主要原因是2020年出现的
新冠疫情，影响了很多企业出口业务，甚
至有的企业暂停了出口，同时国际市场
需求降低，导致2020年同期出口大幅下
降。此外，疫情发生以来，中国是控制疫
情最好的国家，生产恢复迅速，而其他很
多国家的疫情一直没有得到很好的控
制，生产迟迟没有恢复，导致国际需求更

多地转向中国，促成了今年一季度出口
的大幅上升。而出口的大幅提升，也充
分说明中国工具五金制造业已经建立了
完善的体系，各方面都有了很大的提升，
工具五金生产大国地位进一步得到稳
固。

出口利润并没有相应地增长

但是专家也指出，今年一季度出口
额大幅增长，但出口企业的利润并没有
相应地增长，一些企业反而出现了利润
下滑，所以单看表面的数据，并不能全面
反映行业真实的情况。据介绍，今年工
具出口企业面临着两个难题：一是出口
运费大幅上涨，集装箱极度缺乏，运费价
格飞速上涨，二是今年以来，原材料大幅
涨价、汇率变动剧烈等，带动企业的生产
成本大幅上涨，导致出口利润明显下
降。大企业还有较好的抗风险能力，一
些中小企业议价能力低，出口甚至出现
了负利润，不敢接出口订单。因此，出口
额大幅增长，出口利润大幅下降，这样的
出口高增长是不可持续的，未来企业还
要进行主动调整。

如何保持工具五金出口的健康、可
持续发展？专家提出，企业要加快自动
化、智能化升级，提高生产效率，降低生
产成本，并且要加大对国内市场的关注
度，提升拓展国内市场的能力，把国内市
场作为支撑。此外，企业在出口中需要
加强自有品牌打造和自有渠道建设，提
升抗风险能力。

今年政府工作报告提出，全面实施乡村振兴战略，强化农村基本
公共服务和公共基础设施建设，促进县域内城乡融合发展。乡村振兴
和乡村建设离不开各类建材，相关的制品、设备和设施不仅门类繁多、
需求量大，而且各具特色，需要适应农村特殊的地理环境、文化习俗、
农业农村专用的使用条件等。

乡村振兴开辟家居消费新蓝海

中国建筑材料流通协发布《2020年全国BHEI（中国城镇建材家居
市场饱和度预警指数）》显示，当前全国建材家居市场布局仍保持“整
体过剩、局部稀缺”的特点。近年来，渠道下沉进展明显，建材家居市
场布局从一线城市逐步向三、四线城市转移。2020年全国规模以上
建材家居市场面积约为22091万平方米，同比增长率为6.25%，增长率
近5年正逐年递减。疫情给全国建材家居行业带来巨大冲击，行业优
胜劣汰、转型升级速度明显加快，市场竞争愈演愈烈。

截至2020年11月，全国规模以上建材家居市场同比仍然增长，说
明疫情加速了行业竞争及分化，卖场“闭店潮”发生的同时，行业头部
企业仍在逆势扩张，未来“强者恒强、弱者离场”仍将延续。

从数据显示看，一二线城市家居建材市场的竞争格局已基本稳
定，三四城市的加速布局和竞争白热化……还有一条赛道目前开始热
闹起来，它就是农村市场、乡镇市场。首先，全国40000个乡镇、66000
个村庄，以及占中国总人口近70%的县镇人口；其次，乡镇市场的消费
力与客单价都在逐步上升。乡镇的家居市场真的非常广阔。近几年
以来，越来越多的家居建材公司盯上了乡村市场，开发乡村市场的家
居消费需求。

譬如从2018年起，九牧向贫困地区、灾害多发地区的学校及社区
提供厕所解决方案及安装服务，尤其是农村学校旱厕的改造，并为农
村儿童提供水与卫生健康培训课程，共同致力于改善农村如厕设施，
培养农村儿童卫生健康习惯。

2020年 4月，德高东方红系列正式发布，涵盖防水、瓷砖胶、美缝
剂等绿色装修产品，是专为县镇居民打造的，这也是德高将渠道下沉
到县镇一级的销售举措。

小镇青年开启家居消费新时代

随着互联网和电商行业的发展，消费成本的降低和途径的增加，
缩减了三四线及以下城市与一二线城市之间的“消费鸿沟”。“小镇青
年”的收入虽然不算高，但生活成本低，也没有过重的房贷压力，青年
群体已婚已育比例高，存在很大的家居消费空间。

据HOME家饰界家居研究中心数据显示，近年来乡村消费增速便
开始反超城镇，之后每年的增速都要高于城镇。与此同时，乡村消费
占社消零售的比重也在逐渐提升。而根据国家统计局发布的数据，近
年来农村居民人均可支配收入增速要高于城镇居民人均可支配收入
增速。

从2017年开始，苏宁零售云便作为苏宁大开发战略中的排头兵之一，在下沉市
场攻城掠地。短短3年时间，零售云已经在全国布局了6650家门店、覆盖全国超过
6000个乡镇，2021年将突破12000家门店。与此同时，京东家电也在加速下沉。就
在不久前，京东宣布了收购五星电器后的目标，即 5年内在大中型城市新开 20个 5
万-10万平米以上超大型京东五星电器门店，300个城市1万～2万平米旗舰店(中等
城市)，5000个万镇通店(乡镇市场)，覆盖全国县级及重点区域乡镇市场。

随着县、乡、镇居住需求升级，购买力的不断继续提升，带动的家居消费需求可
以说是非常可观的。

乡村自建房作为新赛道正快速崛起

建筑领域数字化的时代，自建房市场红利也开始显现。根据国家统计局数据显
示，当前，我国的农村及城市周边自建房面积已经超过15亿平方米。每年申请宅基
地建房手续的差不多是220万~300万套，即自建房市场有220万~300万套确定的需
求。其中，有定制化需求的中高端用户约占20%-30%，未来，随着经济的发展，中高
端用户群体规模将进一步扩大，这将是一个万亿级规模的市场。

2021年4月，浙江省经济和信息化厅日前下达《浙江省发展新型墙体材料2025
年主要目标和 2021年工作要点》，要求结合各地新农村建设和小城镇综合整治行
动，加大新墙材在农房中的设计力度，将新墙材推广应用纳入到农民建房的方案
中。发展适应农村建筑的部品化新墙材，在有条件的地区推进农村自建房装配式建
筑。2021年农村自建房使用新墙材比例要达到60%以上。

这无疑给家居建材企业的渠道下沉与下乡方式提供了新选择。在多方力量推动
下，乡镇市场的建房、装修、翻新等需求可能进一步繁荣，进而带动家居建材的销量。

中国建筑材料流通协会秦占学表示，目前我国乡村经济的基数比较薄弱，还有
很大的增长空间，乡村振兴对中国经济的发展有着重大的意义，乡村振兴对建筑材
料行业或者家居行业也带来了一个非常大的商机。为此，中国建筑材料流通协会成
立了产业集群规划委员会和正在筹建乡村振兴委员会，为行业助力乡村振兴发展做
好基础及服务工作。秦占学说，如果乡村经济能够跟上来，就意味着中国的中产阶
层变多了。中产阶层多了意味着我们的消费就跟上来了，一旦我们的内需消费跟上
来，国家的很多经济战略都可以实施了。只有乡村振兴这条路走成功了，中国的内
需才能真正跟上来。

全球知名家具和家居用品零售商
宜家家居（IKEA）在国内市场快速开店
扩张的同时，也屡次陷入产品质量质疑
中。

日前，宜家（中国）投资有限公司全
资子公司宜家电子商务（中国）有限公
司收到上海市徐汇区市场监督管理局
出 具 的 行 政 处 罚 ：没 收 违 法 所 得 约
14.49万元，罚款约 5.61万元，并责令改
正。

而就在一个多月前，宜家家居刚刚
就因为销售的碗、盘和杯子产品存在破
裂烫伤风险，宣布召回 17.36 万件餐
具。据不完全统计，2016 年至 2020 年
期间，宜家家居共召回过 16次产品，且
因存在以假充真、以不合格产品冒充合
格产品等行为，曾 4次被上海市浦东新
区市监局处罚，罚款金额共计 132.38万
元。

宜家家居产品缘何频频发生质量
问题？问题产品在上市之前是否经过
预检？对此，宜家家居相关负责人表
示，是否进行过隐患排查工作需要向业
务部门核实。“因为据我目前了解到的
消息，就是当我们收到相关部门警示
时，我们就会积极沟通并进行整改。”

质量问题频现

天眼查信息显示，6月 15日，宜家家
居新增一条行政处罚，由上海市徐汇区
市场监督管理局处以没收违法所得14.5
万元，罚款5.6万元，并责令改正，处罚事
由为“使用不当，容易造成产品本身损坏
或者可能危及人身、财产安全的产品无
警示标志或者中文警示说明”。

“这个其实并不是最新发生的案
例，而是针对去年 9月份事件的一个结
案处理。”宜家家居相关负责人向记者
表示，因为在标识的表述方式上与国内
不同，产品被查处后公司就进行了停售
处理，并配合相关部门进行了整改。如
今整改工作已经完成，相关产品也已重
新发售。

据了解，2020年 9月上海市市场监
督管理局公布的网络平台销售儿童家
具质量抽检情况。该局在抽检中发现，
宜家家居在“天猫 IKEA宜家家居”销售
的 2批次产品警示标识不合格。

其中，标称宜家电子商务（中国）有
限 公 司 生 产（或 供 货）的“IKEA”牌
SUNDVIK 桑维加长床（IKEA00000415；

2019-11-1）、PAHL 佩尔书桌现代北欧
3 种 高 度 可 调 节 儿 童 学 习 桌
（IKEA00000967），警示标识只标注“建
议使用年龄（岁）：+3”“建议使用年龄
（岁）：8”，而标准要求应在使用说明中
明确标识适用年龄段：“3 岁～6 岁”“3
岁及以上”或“7 岁及以上”，与标准要
求不符。

事实上，这已经不是宜家家居第一
次出现产品不合格现象。公开资料显
示，2020年 1月 6日，北京市市场监督管
理局官网发布信息，宜家家居 2 批次

“IKEA”牌奥菲儿童书桌椅存在警示标
识不合格的问题。此外，北京市市场监
督 管 理 局 再 度 指 出 ，宜 家 家 居 旗 下

“IKEA”牌靠垫DJUNGEL SKOG尤恩格
斯库格存在耐干摩擦色牢度不合格问
题。

宜家家居还数次对相关产品进行了
召回处理。例如，今年5月份，宜家家居
发布通告，宣布召回HEROISK希罗斯和
TALRIKA 塔利卡系列的碗、盘和杯子，
敦促顾客停止使用这些产品，联系宜家
家居进行退货并获取全额退款。

据了解，此次召回的餐具共计达到
17.36万件。召回的原因在于微波炉和

洗碗机会影响该系列产品的耐用性。
经过一段时间的使用，这些产品可能会
破裂，并可能由于其中所盛的高温内容
物渗漏造成烫伤。

此 外 ，在 2020 年 1 月 ，因 出 售 的
“TROLIGTVIS特鲁利维斯旅行杯”被检
出超标致癌物质，宜家家居在全球召回
该产品；同年 3 月，宜家中国因抽屉柜
理论上存在倾倒的可能性，召回近 15
年来销售的 4 款型号的库伦三斗抽屉
柜，涉及数量超过 9万件；同年 5月，因
霉菌含量超过了法定限值，宜家家居宣
布食品进口商东恩国际物流（上海）有
限公司在中国市场召回 2019 年 3 月及
之后销售的宜家MSLI混合水果干麦片
（冲调谷物制品）（500克）。

对于质量问题频发的原因及处理
措施等问题，宜家家居相关负责人在接
受记者采访时表示：“当我们收到相关
部门的警示时，我们会积极沟通并进行
整改。”

低价产品攻占市场

艾媒咨询报告显示，宜家家居是世
界上最大的家具零售商。2020 财年，
公司在全球 50 多个地区共拥有 445 家

门店、20万名员工，线下门店总客流达
8.25亿人次。

不过，体量巨大的宜家家居近年来
却遭遇了业绩瓶颈。根据其此前公布
的 2020 财年全年业绩数据，公司在全
球实现销售额 396亿欧元，相比去年同
期的 413亿欧元下降 4%。而在中国市
场，2017年～2019年，宜家家居的销售
额分别为 143亿元、155亿元和 157.7亿
元，增速分别为 14.4%、8.39%、1.74%，
呈逐年放缓趋势。

中国是宜家家居在全球最重要的
市场之一。截至 2020年 8月，宜家家居
在中国大陆开设了 31家标准商场、2家
体验店、1 家小规模商场、1 家城市店，
相比上一个财年增加 7家商场。

“ 在 2015 财 年 销 售 额 增 速 达 到
27.9%的顶峰后，宜家家居在中国市场
开设面临业绩增长压力。在此背景下，
宜家家居加速线下门店扩张步伐，尝试
多样化门店和线上线下渠道融合来提
升可触达性。”艾媒咨询报告表示。

为增加利润增长点，宜家家居选择
了继续缩减成本。在 2021财年媒体发
布会上，宜家家居方面宣称，2021年在
中国开展的工作重点除了继续推广全

屋设计服务、数字化和全渠道转型，还
推出了更多低价产品。

“在中国推出更多低价产品将是
2021财年的重点工作之一。”宜家家居
方面表示。宜家家居中国区总裁安娜·
库丽佳也曾公开表示，2021 财年会有
超过 250 个更低价格的商品，占整体
SKU（库存进出计量的单位）的比例约
为 5%。

“其实宜家家居低价产品销售的本
质上就是打价格战。”家居家电行业分
析师梁振鹏直言，由于近几年宜家家居
商场的营业额增长不如预期，试图通过
价格战的做法来扩充营业额本无可厚
非，但问题是不能因为售卖产品低价，
就放弃了对质量的追求。“公司最首要
的任务，还是要生产合乎中国国家标准
和行业标准的产品。”

对于上市低价产品等问题，宜家家
居负责人表示，在公司看来，更关注的
是性价比，公司追求的是在保证质量设
计美观、符合消费者日常生活需求的基
础上，通过不断提升商品性价比，让
利、回馈消费者。“这也是‘未来+’战略
的具体体现。”

（中国经营报）

近日，巨量算数发布《2021中国家居
行业洞察白皮书》（以下简称《白皮书》），
报告显示数字化浪潮席卷家居行业，企业
和消费者注意力均向线上转移，“环保建
材”、“全屋整装”是当下最受家装业主关
注的行业热词。
营销渠道进军视频，购买渠道线上转移

在互联网飞速发展、懒人经济流行等
因素的影响下，我国消费者的家居用品购
买习惯逐步向线上转移，直播获客、短视
频引流等互联网营销新渠道也被各家居
企业火热运用。

根据《白皮书》数据，抖音平台视频中
家居相关视频2021年第一季度同比增长
3.5倍，实现了快速爆发。

巨量算数针对抖音家居消费者进行
调研发现，75%的兴趣用户会在线上资讯
平台主动搜索家居相关信息；对于购买渠
道的选择，有强烈家居产品需求的兴趣用
户中，仅 35%用户的购买链条还未“上
线”，65%的用户消费依赖于线上资讯和
平台，用户的线上消费习惯已经养成。

随着用户对家居线上资讯的需求不
断增加，入驻抖音的家居企业也开始迅猛
增长。企业认证号（以下简称企业号），成
为了企业有效运营账号和挖掘私域流量

的重要手段。
根据《白皮书》所示数据，截至 2021

年3月，抖音家居企业号数量较去年同期
增加40w+，家居企业正在快速入局；家居
企业号投稿量仅在2021年Q1就突破千
万条，同比增长了6.7倍，企业号内容资产
快速积累。粉丝量在0-500的企业号占
比超过一半；粉丝量在5000-10000的企
业号增速最快，众多企业号在短时间内获
得了大量粉丝关注，私域流量积累将成为
未来品牌的主战场。
家居建材洗牌升级，环保建材大有可为

家居建材是一个多品类、大规模、小
企业、不集中的行业。在2020年特殊事
件的冲击下，家居建材行业中品类技术门
槛低、产品更新换代慢的劣势暴露无遗，
在市场风险的洗礼下，家居建材行业被迫
直面行业痛点，力求转型升级。

与此同时，消费者观念的转变进一步
推动了家居建材“开辟新局”。在“甲醛超
标致癌”、“材料散发异味”等话题连续多
年出现在大众视线后，消费者对于环保装
修材料的关注也在近两年呈现了爆发的
态势。

巨量算数根据抖音调查数据发现，
2021年Q1与环保相关的家居建材视频量

同比增加了77%，家居创作者在捕捉用户
兴趣点的同时，用户也表现出更积极的互
动行为。
全屋整装脱颖而出，个性多样美观实用

软装、硬装、全房精装、全屋定制等家
装概念竞相争鸣，“全屋整装”在消费者选
择中脱颖而出。全屋整装模式加强了家
具、家纺企业与房屋装修公司在前期的配
合沟通，将家具家纺的选择购买环节融入
到装修环节，甚至在装修前根据消费者对
风格、空间、材质的要求进行量身定制，使
装修整个流程和风格可以达成更高的一
致性。

因其相对较高的性价比和省心力，全
屋整装备受消费者欢迎。据华创证券估

算，中国整装市场在2021年将达到8686
亿元，并将持续保持20%的年增长率。

巨量算数调查发现，在有装修计划或
装修行为的消费者中，有六成消费者表示
会选择全屋整装。数据显示，驱使消费者
选择全屋整装的主要动因为满足个性化、
提高空间利用、实现个人风格喜好等，重
点在于寻求家美观设计与实用性间的平
衡。

而在全屋整装的所有环节中，消费者
最关心的是房屋款式功能设计、建材选用
和家具尺寸质量问题，偏重于装修中前段
流程，而售前资讯服务和交付周期等问题
则相对关注度较少。

（潇湘晨报）

一季度五金出口大幅增长

出口额增长需要转化为出口利润增长

《2021中国家居行业洞察白皮书》发布
“线上”、“环保”、“整装”成家居热词

宜家家居激进扩张背后：5年4遭处罚 低价战略遇品质危机
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