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二、说明、目录、图表目录

        随着上市家居类企业的增加、龙头企业的规模持续扩大，以后中小工厂还会减少，每年

淘汰出局的不会变少。工厂是这样，经销商也是这样。但你做得好，肯定还是有钱赚，对经

营能力构成了严峻考验。

        只不过2020开年这场疫情，带来的冲击非常大。疫情解除之前，可能有两三个月时间，家

具建材的需求会受不同程度的影响，整个市场总量会下滑。

        Q1物流和交付不畅短期拖累，龙头Q2将迎出货高峰，全年订单仍受益于精装大势增长景

气确定性强。短期从20Q1业绩来看，尽管建材家居龙头生产复工较早，但预期受到物流发货

不畅以及下游地产商复工较晚（在CRIC统计的86家地产商中，91%的地产商在2月10号以后才

复工，考虑到多数地区施工人员需隔离两周才可上岗，预计楼盘在2月底才开始陆续开工）拖

累交付，大宗订单Q1表现预期较为平淡。伴随3月建材家居企业订单陆续恢复至正常水平

，4-5月将迎来交付的小高峰、且有望追回疫情期间落下的进度（2B订单较2C订单需求更加稳

定），预计对全年B端订单增长影响十分有限，看好龙头全年增长。从现金流表现来看，伴随

龙头与客户合作深入、下游地产商客户账期趋于稳定，帝欧家居（经营现金流净额19A同

比+343%）、蒙娜丽莎（19Q1-Q3同比+840%）、江山欧派（19Q1-Q3同比+21%）在去年部分

地产商现金流压力较大的情况（恒大19H1同比-349%，碧桂园19H1同比-43%）下仍然表现靓

丽；20年疫情期间地产商资金链虽有压力，但2月中旬多地均出台了针对房企的支持政策，包

括允许房企延期缴纳土地出让金、对困难房企降息减税等，地产资金流压力传导至下游建材

家居板块的风险相对较小。复工时间分布

        B端龙头品牌份额已经出现集中效应。品牌方面，终端消费者对品牌的偏好相对更为多元

化，而地产商往往选择行业TOP10头部品牌，因此2C渠道集中度提升天然难于2B渠道。以厨

柜为例，2019年前500强地产商十大首选品牌合计占比达到了74%（15年为63%），其余细分赛

道的前十大首选品牌合计占比也普遍呈现持续上升的趋势。叠加疫情催化产业出清，工程渠

道品牌化趋势更为确定，B端龙头将持续受益精装市场高景气。结合成长性和估值来看，重点

推荐帝欧家居（20年预期B端+30-35%、整体收入+25%、PE12X），并建议关注江山欧派（20

年预期B端增长60%、整体收入+36%、PE19X）、大亚圣象（20年预期B端增长30+%、PE7.1X

）、蒙娜丽莎（20年预期B端增长50%、整体收入+29%、PE15X），皮阿诺（厨柜龙头中大宗

占比最高的弹性标的，20年预期B端+50%、整体收入+30%、PE12X）、志邦家居（大宗客户

结构优化，20年预期B端增长50%、整体收入+17%、PE12X）、金牌厨柜（大宗无单一大客户

依赖风险，20年预期B端增长80%、整体收入+19%、PE15X）。地板、建筑五金、橱柜首选率

前十大品牌占比



        2020年对于家居建材行业而言，将成为家居建材行业新的发展元年。目前建材家居行业趋

势     

1   

精装房越来越多   

房地产行业在未来会加大精装房比例，淘汰毛坯房，直接和大品牌厂家合作。这意味着将以

楼盘为单位，开发商与大型厂家之间集中采购。对于全国装修行业老板而言，无疑是个重大

打击！作为零售经销商，就更没有市场机会，最后一碗饭也将被端掉。留给中小家居建材商

生存的空间，只有不到20%了！别说发展壮大了，能活下来的都将是凤毛麟角！       

2   

消费人群变化   

90后和00后做为主体的消费群体完全崛起，带动了整个市场的消费升级。无论是装企推出的

装修风格，还是家具企业的产品款式，都要迎合这一部分消费者的喜好和需求。与此同时，

中国已进入老龄化社会，老年人口总数已达1.6亿之多。企业也要及早把握这个趋势做好相应

的准备，开发适合老年人的家居产品，比如相应的老人卫浴、老人床上用品等等。       

3   

线下零售不再是购买家居建材的唯一渠道   

此次疫情的爆发，多数线下门店不得已暂停营业，为减少与人接触的机会，人们大多选择通

过线上完成购物需求，大到家电，小到药品、生鲜蔬菜&hellip;&hellip;线上购物让消费者真切

体验到了其便捷性与高效性，无形中培养了消费者新的消费习惯，建材家居行业也不得不跟

这一趋势融合。就连宜家这个家居零售巨头，日前也宣布正式入驻天猫。一直以来，宜家对

于新零售的反应就很保守，但消费者已经变了，市场更是在巨变，所以宜家也选择将数字化

和全渠道变革放到最重要的位置。   数据来源：公开资料整理

        面对这样的格局，家居建材类的中小企业要做的，是紧跟消费模式，研究客户服务的升

级、体验模式的升级，只有这样才能化被动为主动。

企业家之所以能成功，是因为可以在大多数人看不到未来的大趋势的时候，他们却可以高瞻

远瞩，洞见未来，抓住风口。        中企顾问网发布的《2022-2028年中国互联网对中国家居建

材产业发展现状与投资战略咨询报告》共八章。首先介绍了中国互联网对中国家居建材行业

市场发展环境、互联网对中国家居建材整体运行态势等，接着分析了中国互联网对中国家居

建材行业市场运行的现状，然后介绍了互联网对中国家居建材市场竞争格局。随后，报告对

互联网对中国家居建材做了重点企业经营状况分析，最后分析了中国互联网对中国家居建材

行业发展趋势与投资预测。您若想对互联网对中国家居建材产业有个系统的了解或者想投资

中国互联网对中国家居建材行业，本报告是您不可或缺的重要工具。



         本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商务部采集数据等

数据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来自国家统计局及

市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交易所等，价格数

据主要来自于各类市场监测数据库。
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