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日前，国家质检总局发布《产品质量国家监督抽查不合格产品生产企业
后处理工作规定》的公告 (2015 年第 57 号)。公告内容称：为了督促生产企业
落实产品质量主体责任，规范产品质量国家监督抽查不合格产品生产企业后
续处理工作，增强监督抽查工作的有效性。该新规将于 2015 年 7 月 1 日起施
行。

据了解，《产品质量国家监督抽查不合格产品生产企业后处理工作规定》
(以下简称《国抽新规》)规范了适用范围、工作内容和程序以及相关执法部门
的权限和责任，并对不合格产品生产企业作出了严格的要求：不合格产品生
产企业应当自收到《产品质量国家监督抽查责令整改通知书》之日起，根据不
合格产品产生的原因和后处理部门提出的整改要求，制定整改方案，按以下
要求在 30 日内完成整改，并向后处理部门提交整改报告，提出复查申请。

此外，不合格产品生产企业不能按期完成整改的，可以申请延期一次，并
应在整改期满 5 日前向后处理部门申请延期复查，延期不得超过 30 日。而对
于经复查仍不合格的，后处理部门应当责令企业在 30 日内进行停业整顿 ;整
顿期满后经再次复查仍不合格的，应通报工商行政管理部门和其他有关行政
许可部门吊销相关证照。

有分析指出，长期以来，橱柜行业面对“国抽”主要都是面对舆论的压力，
并没有受到停产、停售、召回等方面的压力或其他惩罚。《国抽新规》的施行
将彻底结束这一有查不管或乱管的局面，所有的橱柜企业将必须更加认真地
应对“国抽”。
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五一、十一是家居行业的传统节日营销节点，家居企业也会在这个时间举办全年最大力度
的促销活动。

“520”刚刚过去，端午节即将到来，对于消费者而言，各种各样的“节日”越来越多，节日的
消费意味也越来越浓烈。类似于电商平台的“双11”、“双12”等节日，家居行业各种“人造节日”
也日益增多。家居行业的“节日”虽然还没有真正成长起来，但“造节”显然已经成为行业的新
风尚。“人造节日”是营销方式的升级，或多或少地影响着人们的消费心理，也暗含着家居企业
对品牌形象升级的期待。

家居业“节日消费”频繁
无节日，不消费，在当下的消费环境中，各类“节日”已经将消费者紧紧包裹，成为诱导消费

的流行包装。从流行于电商平台的“双11”、“双12”，到京东掀起的“618”，以及“3·8女生节”、
“5·17吃货节”……

“造节”式的营销方式大行其道，也逐渐被家居行业所借鉴，“造节”已经成为最流行的营销
方式。例如红星美凯龙连续三年举办的“2天来了”、一些家居品牌推出的“男神节”、“女神下
厨”等活动，这些节日有的还在成长中，有的已经成为企业的“招牌”，在业界颇有影响。

除了家居品牌，家居卖场也开始尝试以盛典、节日等形式来进行营销。例如，城外诚家居
广场在6月中旬举办的“爱意满城——城外诚二十周年庆”系列活动，不仅包括优惠促销，还将
邀请李玲玉、何静、孙浩、黄格选等经典明星亲临现场，安排文化活动；无独有偶，6月20日至7
月19日，集美家居将举行“灿烂一夏——首届消夏狂欢购物季”，除了家居消费，还融合摇滚音
乐、夏季美食、水上嘉年华等多种形式的活动。

相比其他行业，家居行业的营销模式一直都相对传统。有业内人士分析，3·15、五一、十一
是每年行业重要营销节点，除此之外，固定的营销日期便是“店庆”、“周年庆”此类。而创造各
种节日主题的营销活动，是家居行业营销方式的与时俱进，也体现消费者家居消费需求的改

变。
北京家居行业协会常务副会长兼秘书长刘晨对此解读道：“营销有虚有实，而消费者的家

居消费需求也是多层次的，除了打折，还有设计、定制等多重期待，因此营销不应该仅仅是价格
上的回馈，这种制造机会创造出来的营销节日，摆脱了无意义的概念，也确实给消费者精神上
的满足，体现了家居产品的设计内涵、耐用品质、售后保障等全链条价值，值得提倡。”

多重消费力促营销创新
节日营销历来是家居行业的传统。与家电、房产等大宗日常消费类似，五一、十一小长假

是重要营销节点，经过多年的市场磨合，这些节点已经成为商家和消费者共同认可的营销节
日。消费者期待在此期间获得优惠，商家也将这些假日看作“出业绩”的重要节点。然而，当假
日消费已经成为普遍现象，业界也开始寻找新的营销机会；消费者的多重家居消费需求，也为
这些“人造节日”提供了买单理由。

仔细分析可以看出，家居企业的“人造节日”并非毫无来由，而是和时下各种热点的结合。
例如红星美凯龙的“2天来了”活动，每年都安排在开年后的春季装修季，2014年顾家家居和左
右沙发分别推出的“暖男节”和“‘女神’签售”活动也是趁着“双11”的东风。在集美家居“灿烂
一夏——首届消夏狂欢购物季”活动发布会上，集美家居总裁赵建国也表示：“夏季本来也是家
居消费的淡季，以音乐节的形式推出营销活动，影响范围广，也丰富了消费者的文化享受，重塑
集美在年轻人心中的品牌形象，可以说一举多得。”

“人造节日”不仅仅达到聚集客流、引起注意的目的，对于企业而言还有多重意义。一场营
销活动从广告、活动形式、主题等方面的创新，如果成功便能够引起消费者在感情上的共鸣，所
带来的品牌价值不可估量。而家居产品因为是家庭耐用品，很容易和“家庭”、“责任”、“爱”等
主题词联系在一起。

以集美家居此次筹备的“消夏狂欢购物季”活动为例，集美家居营销总监丁玲表示：“当前
80后、90后年轻一族已经成为社会消费的主流人群，此次音乐会邀请的歌手以年轻的摇滚歌手
居多，希望在吸引主流消费人群的同时，也让他们意识到集美家居品牌的年轻和活力，产生好
感，从品牌认知度的角度考虑，这场活动所带来的未来影响力不可限量。”

营销方式要升级
现在家居行业里单纯地打折、抽奖活动，虽然给消费者实惠，但是营销方式也要随着时代

升级。此次城外诚20周年的活动，我们联手经典家居品牌，以邀请经典歌手的形式举行，除此
之外还有公益、感恩等多种文化项目。家居卖场卖的不仅是产品，还是一种家庭生活方式、一
种理念，希望能通过这种“接地气”的形式与消费者互动，也是为了提升品牌价值，让消费者感
受到城外诚的“经典”和回馈的诚意，从感情上认同和肯定。

期待创造固定“节日”
家居行业的营销方式在不断创新，一部分是受到其他行业的启发，更大部分原因是企业根

据行业规律、自身需要做出的改变。从行业来看，家居企业所制造的营销节日还是以企业个别
行为为主，还没有形成类似“双 11”这种整个行业都认可的节日。在去年，集美家居举行了 30
周年庆典的一系列营销活动，今年也在同一季节举行了音乐节活动，我们希望能够将每年的活
动主题固定下来，成为行业内的固定盛典。

家居业开启营销新玩法


