
高端家居建材卖场“合围中原”系列报道之

“招商工作已接近尾声，出租率已
达 98%，除去了负一层的建材超市，已
有 300 多个品牌入驻”，北京居然之家
家居建材市场有限公司郑州分公司筹
备组副组长董杰每天的大部分时间都
在接见经销商或接听经销商的电话，

“要求租商铺的人太多。”
尽管居然之家对入驻的品牌严格

执行“三优先原则”（知名品牌优先、
紧密战略联盟品牌优先、连锁品牌优
先），但还是让董杰难以招架，采访频
繁被电话所打断，“在金融危机的影
响下，本以为商家都会求稳，但我们
还是取得了很好的招商效果，也就两
个多月时间，就基本完成了。”

居然之家是国内家居卖场的龙头
型企业之一，在全国已拥有 14家店面，
2008 年的营业额近 100 亿元，郑州、武
汉、济南和泰安四地今年将开设新
店。去年 11 月，居然之家曾以 5900 万
元的价格买断了央视一套 2009年部分
黄金标段广告，占据了国内家居建材
行业内品牌宣传的头把交椅。

对于消费者而言，居然之家的到
来，最直接的好处就是能买到世界顶
级的家居品牌了，能享受到国内领先
的家居卖场的服务了。“外辅店与总部
店面基本保持一致，定位于中高档，郑
州店也有首次引进的世界级知名品
牌，如德国威宝卫浴，就被誉为是洁具
产品中的‘劳斯莱斯’。”

郑汴路与中州大道交会处，就在居
然之家的正对面，另一家家居大鳄也
已展现端倪。和居然之家一样，好百
年同样是一家有 10年历史的全国性知
名家居卖场，在国内已有 20 余家大型
家居连锁商场。据相关负责人透露，
其也准备在今年“五一”期间开业。

更多的商家看好郑汴商圈的潜
力。如今红星美凯龙郑州店的二期工
程正在进行，凤凰城 18 万平方米的新
卖场基本完工，一些家居企业也在谋
划新动作。卖场扎堆，规模效应形成，
不少人预测，不出两年，郑汴路一带必
将成为中原地区火爆的家居建材商业
旺地。

其实，居然之家真正发力是在 2000
年，在此之前，它也仅仅是北京众多家居
卖场中一个无足轻重的二流市场。

当年，居然之家率先在行业内提出了
“先行赔付”理念，顾客购买的产品如果出
现质量问题，由居然之家先行进行赔偿，在
一定程度上避免了消费者、商户、卖场之间
遇到问题相互“踢皮球”的可能。2000年年
底，由于在“福乐牌散热器漏水事件”中主
动对顾客履行“先行赔付”承诺，居然之家
迅速赢得了消费者的信赖，随后年营业额
以100%~200%的速度递增。

以居然之家在北京四环的一个店面
为例。1999年，该店面的年销售额仅为
9000多万元，而到了 2008年，这一数字
已经暴涨到了22亿元。

“居然之家有自己独特的东西，别的
卖场很难做到”，尽管是在金融危机背景
下的扩张，但董杰认为这只是居然之家
每年常规的战略发展。这个在居然之家
有 10年工作经验的老员工，对居然之家
相当了解，更对其发展充满信心。

“居然之家有四个方面的特色。中
高档定位，产品均为国际国内一线知名
品牌；以先行赔付为基础的售后服务保
障体系；一站式购齐的大型卖场，除了常
规的建材和家居卖场，还有一个品种较
为齐全的建材超市；设有统一退换货服
务中心，30天内无理由退换货。”

在董杰看来，居然之家服务理念的
核心是“换位思考”，即站在消费者的角
度上来思考问题，如消费者关心价格问
题，就提出了“差价双倍返还”的理念；消
费者关心品质，其就把环保装修也纳入
了“先行赔付”体系。

同样，好百年家居也有自己的独门
武艺。在很多消费者心中，好百年一直
是“品位生活”的代名词，是社会中高端
消费群的代言。它所拥有的三大家居零
售品牌：好百年家居、美庭品位家居、百
年办公超级商场，率先在业内提出了

“虚拟网购平台+实体体验中心”的战
略发展策略，有一套独特、领先的管理
运营模式。

商战，似乎一触即发。郑州历来都是一个不
缺乏硝烟的城市，20世纪90年代初，“二七商圈”
的那场惨烈的商战曾举世闻名，至今仍是不少高
校MBA课堂上的经典案例。

让人联想到商战还有另外一个原因，外来
大鳄与本土企业之间总需要一个竞争与融合的
过程。在这方面，居然之家是有过前车之鉴的。

2007年，居然之家在西安的卖场，就遭到了
当地强势家居卖场大明宫的“封杀”，随后双方便
展开了一场围绕渠道战的利益博弈。业界对此
的评价是，这场看起来是居然之家与大明宫两个
渠道之间的争战，引爆的却是家居品牌的一场实
力博弈战。类似的情形，也曾在沈阳、济南等地
上演。

“在郑州还没有遇到这样的情况”，董杰坦
言，由于不同地域经济水平与消费习惯的差异，
使得居然之家在扩张中遇到了一些难题，“比如
先行赔付和无理由退货，很多商户就不理解，产
生抵触情绪。”

“未来家居卖场的竞争，核心就是企业的服
务理念，如果服务跟不上，吸引不了消费者，即
便是硬件条件再好，环境再优美，也毫无用处，
客源对卖场来说永远是最关键的。”董杰表示，
居然之家会坚定地坚持自己的理念与标准，推
动行业发展。

短兵相接，很多人总是在自觉不自觉间将
其与“价格战”联系起来，但董杰并不认同这种
观点。他认为，郑汴路沿线虽然聚集了众多家
居卖场，但大部分定位于中低端，郑州还没有真
正形成一个中高端的家居建材商圈，“从这方面
来说，居然之家进入的时机是恰当的，说明郑州
的中高档市场需要我们来共同培养。”

郑州红星美凯龙全球家居生活广场总经理
蒋维刚也表达了同样的观点，他认为郑州家居
的高端消费仍处于起步阶段，高端消费群体占
总人口的比例与一线城市相比还有一定的差距，

“这也恰恰说明了郑州的市场还有很大，还有一
个较大的上升空间，并不是几家卖场就能瓜分
的，况且郑州还具有辐射周边地区的能力。”

就郑州目前的情况来看，真正能与居然之
家、好百年形成竞争的也只有红星美凯龙。居
然之家和红星美凯龙，就像家电行业的国美和
苏宁一样，颇具气势，横扫各大省会城市，并向
二级城市拓展。

有意思的是，今年的 2月 20日，这一北一
南的两大连锁家居巨头在北京联合召开新闻
发布会，宣布双方自2009年起结成战略合作伙
伴关系。。

无论此种做法究竟是在严峻的市场形势下的
相互借势生存，还是两大巨头想通过“双剑合璧”在
家居“江湖”拥有更高的威望。但有一点是可以肯
定的，今后双方之间还是会存在竞争，但会控制在
一个双方都能接受的范围之内，也就是所谓的“良
性竞争”。

“家居卖场扎堆肯定会引爆商业竞争，但
竞争未必是坏事，关键是能否找到自己的核心
优势，进行错位经营。”董杰一再强调，家居商
业不害怕扎堆，也不害怕竞争，有竞争才有发
展，“一方面要练好内功，一方面在经营上错
开，高端消费者可以来居然之家，想买中低档
产品的顾客可以去别的卖场。”

“我们无法避开竞争，我们只能把自己做
好，提出自己的核心竞争力。”蒋维刚表示，每
个卖场都有自己独特的东西，虽然红星美凯龙
和居然之家都定位中高端，但还是有各自的个
性，目标消费群体还是有差异的。“企业只要根
据自身优势去发展，顺应市场规律，掌握地域
特色，就都应该有生存之地。家居卖场的扎
堆，其实就是一种规模效应的发挥，形成良好
的商业氛围，达成共赢。”

纷至沓来，家居大腕抢驻郑汴商圈

逆市扩张，雄厚实力彰显大鳄风范

“短兵相接”
竞与和的商战猜想

商战之外
独具个性的错位经营

郑汴路沿线的郑汴路建材商圈，这段时间成了中原家居建材界关注的焦点，原因在于北京居然之家、好百年两大国内知名
的家居卖场巨头，将这里作为了抢滩中原市场的切口。在金融危机的背景下，外埠巨头的逆市扩张，给本已纷乱的郑州市场带
来了新的悬念。“商战”将起，究竟谁将逐鹿中原，尚未可知，而冲击与融合将成为将来很长一段时间内的关键词。
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