
当前，总裁签
售作为家居业常
见的营销形式之
一，已经被各大卖
场广泛使用。

为迎接“金九
银十”，各大卖场
更是相继进行总
裁签售，时间间隔
也越来越短。卖
场和品牌的老板
们亲历亲为上阵
吆 喝 ，能 否 让 消
费者得到真正的
实惠。
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总裁签售扎堆

8 月 26 日居然之家丽泽店携
手全国工商联家具装饰业商会举
办大型总裁签售活动，进入“金九
银十”，家居总裁签售出现的频率
越来越高。

据记者了解，9 月 1 日城外诚
家居广场，在“京派家具品牌联
盟”代表所有驻场商户品牌宣读

“诚信宣言”后，近百位一线家居
品牌的总裁为消费者现场签售，
拿到总裁签字的消费者可在原来
的折扣上再享折扣。即将到来的
9月 22日，红星美凯龙朝阳路商场
又将以迎中秋为由，携百位总裁
到现场进行签售，这期间集美家
居、蓝景丽家等卖场也都相继推
出不少类似的活动。

记者在城外诚家居广场的签
售现场看到，活动进行之前，部分
品牌就有不少消费者排着队等待
签售，一小时的签售时间里，每一
个总裁的桌前几乎都围满了消费
者。

中国家具建材装饰协会秘书
长胡中信表示，因为家居建材行业
本身有其特殊性，毕竟不是日用消
费品，一般是少则几千，多则好几
万的一次性消费，消费者往往是经
过很多次挑选的过程之后才做决
定，所以总裁的出现会让他们更加
放心，更有信任感。

营销手段+价格调节

在房地产市场整体情况不乐
观的情况下，家居等房地产下游产
业都受到了一定的影响。对于家
居行业而言，无论是卖场、品牌还
是经销商，都在想尽办法提高销售
业绩，总裁签售也就成为家居业所
使用的众多营销手段之一。

迈格家具总经理戴起生表示，
老板亲自出面参与销售，除了给消
费者让利以外，还能给市场、企业
内部和合作伙伴提振信心，但是否
真能给企业带来实实在在的利润，
可能具体企业的情况也有所不同。

另外，一些家具老板也表示，
一方面为了销量，没有客户的淡季
要寻找客户，另一方面为了品牌及
品牌的知名度，“不参加不行，不能

老没声音，不能让市场把你给忘记
了”，绿芝岛家具销售总监张经平
认为，综合考虑的话参与总裁签售
还是很重要。

对于消费者而言，最重要的是
在签售当天能享受到更高的折
扣。城外诚家居广场副总经理刘
洋认为，总裁签售可以起到价格调
节器的作用。刘洋认为，因为目前
很多品牌都要求明码实价，或者全
国统一价，到了做活动的时候，这
些价格也难以下来，而总裁签售作
为促销点的一部分，让品牌的总裁
出面，在某一个限定的时间段，给
消费者让出一个能够接受的价位。

总裁签售变得概念化

对于总裁签售的效果，多数
家居企业在接受记者采访时表
示，目前市场上对这种营销方式
使用过于频繁，效果已经不如从
前。刘洋也表示，现在都在使用
这种形式做活动，使活动本身变
得概念化了，“有时候号称总裁签
售，可能出场的并非总裁”，给消
费者的信任度不那么强，效果也
不如以前好。据一些家具老板反
映，过去经常会有签售当天一本
收据不够用的情况，现在虽然折
扣更高，但那样的情况已经很少
出现了。

对于家具企业而言，有时也是
被动参与，东方百盛 CEO 邵贤强
表示，他们参与的多数总裁签售都
是配合卖场进行的。作为家具厂
家而言，邵贤强认为，多花时间做
研发，改进工厂，提升品质，制定未
来的战略才是更重要的事情，“对
家具的销售，我们只是玩游戏的，
不是定规则的，所以只能被动参
与”。

张经平也表示，因为整体市场
不好，要说单靠营销创新来提升销
量也挺难，尽管也有一些精准营
销、爆破营销出现，但总裁签售仍
不失为一种不错的营销形式。但
是随着这一形式出现得越来越多，
各大卖场都在做，时间间隔也越来
越短，旺季有节日也做，淡季没有
节日也想出一些节日来做，“折扣
本来是挺大的，但消费者见多了就
乏了，反而不觉得便宜了”。

总裁亲自上阵 卖力“吆喝”赚人气
家居总裁签售常态化，让利之外提振消费信心

几年前总裁签售还是有很多人关注的，消费者觉得能见到老板，也能有一
些信任感。但对北京的消费者来说，时间久了，也会对总裁签售是否更有保证
会产生怀疑。无论哪种活动形式，只有给消费者更实惠的东西，才能赢得消费
者的信任。目前的品牌签售多是同一类别品牌一起签售的形式，但如果在消费
者买了木门之后，再买橱柜和地板又可以优惠，或许会更吸引消费者。

——胡中信，中国家具建材装饰协会秘书长

消费者需要更多“实惠”

▶总裁签售已经
成为当前家居业促销
的一种主要手段。


