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2012那些被误读的家居消费观

12月23日， 圣象地板年度收官大
作即将火爆上演，集团总裁莅临长沙现
场开仓放价， 强化木地板最低49元/平
方米起， 另有其他产品最高直降60%，
全年仅此一次，让利幅度绝无仅有。

据圣象地板相关负责人介绍，本
次特卖会力度堪称年度之最， 届时圣
象全系列产品都将实行震撼价促销，
让利总额高达百万。 此次长沙站开仓
放价特卖会将发布唯一优惠凭证“地
板护照”，消费者需凭护照参加，方能

享受此次特卖会特惠。另外，在本次
活动中下定单的客户，除享受超低价
格优惠外，凭定单在原有质保的基础
上可再延长一年的质保期。

圣象地板是拥有16年历史的行
业领军品牌。16年来， 圣象一直荣列
全国市场同类产品销量榜首。在2009
年世界品牌实验室和《世界经理人周
刊》联合评估的“中国品牌500强”中，
圣象品牌价值78.15亿元， 连续6年蝉
联建材行业榜首。 ■记者 张丹

随着网络热播红星美凯龙爱家日
公益微电影《时间门》的疯狂转载及热
议，诸多名人纷纷加入爱家行动，不仅
与众网友分享观微电影后的深刻感
悟，更大秀私藏的爱家时间故事。其中
尤为让人动容的则是来自小S的一段
爱家真情告白。

“不失陪就是给家人最好的礼物”，
这是小S在接受采访时关于“用时间爱
家”的真情感悟，小S的幸福之家在圈
内是出了名的， 其在家庭中各角色的
出色表现也是娱乐圈的佳话之一。在
谈及三个宝贝女儿时， 她情不自禁地
流露出浓浓的母爱，“我的人生最重要
的是家人和我的家， 然后我的工作是

一小部分”， 所以她对于微电影中失
忆男主角的遭遇表示十分痛惜。

爱家日作为红星美凯龙爱家
DNA标识之一，每年都深入洞察社会
爱家现象并以不同的主题来提醒社会
大众反思自己的爱家行为。2012年爱
家日红星美凯龙推出了家主题微电影
《时间门》 与爱家指数调研创意视频
《让一亿人触目惊心的不在场证明》两
部爱家公益作品。 作为红星美凯龙的
代言人之一， 小S更是责无旁贷地肩
负爱家日的公益使命， 并希望借助自
己的影响力及爱家故事让更多的人能
及时体会到用时间爱家的重要性及其
深刻的意义。 ■记者张丹

小S真情感悟：
“不失陪就是给家人最好的礼物”
———红星美凯龙爱家日微电影《时间门》明星访谈

圣象地板开仓特卖会即将启动
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正如星巴客在美国是物美价廉的大
众饮料，移民到中国却成了时尚、优雅情
调的元素之一，宜家在中国是白领与小资
理想的高端家居品牌，美国人对宜家的评
论却是“cheap�IKEA”一样，在家居消费
中， 也有很多消费观念被误读的例子。对
话机制的缺失、 对客户群体的疏于了解、
偏执于固有认知， 是导致误读的重要原
因。

误读1���正规军不敌游击队？
正解 品牌倾向性正在增强

从游击队当道到品牌装饰公司壮大，
家居消费群体重价轻质的陈旧观念已经
在改变。 在接受调查的对象中，80后已经
成为消费主体， 他们在进行家庭装修时，
对于最终视觉效果的要求都比较高，个性
化色彩更强烈，对于价格的敏感度却低了
许多。数据显示，占据调查对象比例40%
以上的居民选择装饰公司主要的原因首
先是设计方案， 其次是知名度和服务，价
格的比重在逐年降低。而在装修队和品牌
装饰公司两者之间选择时，品牌装饰公司
更是以60%的比例大幅度胜出。

误读2����家装产品形式大于内容？
正解 实用性认可率超7成

在对社区居民的调查中， 长沙消费者
对于家居装修产品和过程的了解远远超出
此前的预料。调查结果显示，在风格、实用
性、价格、品牌中，实用性以超过7成的认可
率被消费者视为是选购家具建材的最重要
标准。首先考量实用性，而非盲从品牌、注
重外表、被价格局限，显示出消费者逐渐理

性的整体消费趋势。

误读3���智能与保健功能广受欢迎？
正解 智能与保健溢价空间有限

在接受调查的社区中， 即使是年轻一
代，具备智能与保健性能的家居产品仍未占
据主流，调查结果显示：7成消费者购家居建
材先看实用性，5成注意空间收纳，半数拒绝
保健床垫，7成不买保健沙发， 对于智能产
品， 拒绝的主要原因集中在“价格太高”
（42%）、“很多功能用不到（27%）”以及“易
坏，维护麻烦（16%）”方面。

误读4���门对门，却是陌生人？
正解 社区群体正在壮大

在人情淡漠，各人自扫门前雪的当下，家
装过程中的一个现实却是： 社区群体正在壮
大，社区论坛越来越蓬勃。调查发现，在同一
个社区中， 走家串户交流装修经验已经是常
态，一家验房数家围观也不稀奇，消费者深谙
抱团取暖的道理，在“关心邻居装修”、“参与
社区群或论坛的交流讨论”、“仅与亲友交流”
等选项中，前两者的比例明显高于其他。

误读5���装修信息仍靠口耳相传？
正解 网络成主要信息来源

与传统装修靠现场蹲守不同，网络已经
成为获取信息的主要来源。在接受调查的社
区居民群体中，54%的受访者表示曾经在网
络上查询过装修资讯；在有装修经历及正在
装修的人群中，表示曾参加网络组织的装修
活动、或是通过手机、电脑在线监控装修进
度的人群同样在半数以上。 ■记者 张丹


