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一、二线家居市场饱和

枪往哪里打？
三线城市成家居卖场扩张热土

从知名家居卖场开始全国扩张之
初，一、二线城市一直是热点城市。但
随着北京、上海、天津等市场逐渐饱和，
卖场的扩张便将触角伸向了尚处开发
阶段的三线城市。尤其在近两年国家
出台楼市调控政策之后，一、二线市场
的家居消费需求大幅萎缩，迫使越来越
多的家居卖场转战三线市场来寻求更
多的发展空间。 记者 王磊

随着房地产开发转向三线城市，众多
家居企业也在这些区域展开了战略布局。
从目前家居卖场的分布来看，三线城市已
经成为其扩张的主战场。

以流通业知名的全国连锁卖场“居然
之家”为例，在其已开卖场中，北京、天津等
一线城市有6家，其余近40家均布局在二、
三线城市，而在即将开业的 20 多家新店
中，三线城市也占了 70%以上。居然之家
副总裁任成表示，三线城市目前还存在巨
大的发展空间，未来三到五年，二、三线城
市仍然是居然之家发展的主要方向。

另一家龙头企业“红星美凯龙”也大抵
如此。据记者统计，截至目前，红星美凯龙
在南昌、泉州、常州等三线城市开店数量已
有30多家，占总数的一半以上。郑州红星
美凯龙总经理蒋维刚认为，河南经济形势
很好，未来的两三年，红星美凯龙将在河南
各地市布阵。

重庆地区重要的家居企业建玛特家居
集团也将视野从主城区开始转移到区县，
率先在涪陵建立了 10 万平方米的超大规
模家居建材装饰卖场，也是根据国家对房
地产的宏观调控政策，看到区县的发展潜
力做出的重大决定。

10年来，京广沪等地的家居市场已经处于
饱和，甚至过剩状态。与之相比，三线城市家居
品牌集中度低且市场起步晚，这也让其更具发
展潜力和优势。

全国工商联家具装饰业商会秘书长张传喜
指出，三线城市是未来家居业发展的潜在市场，
这些地区已经形成一股强大的家居建材消费热
潮。随着城市化进程的发展，房地产、家居建材
行业处于持续上升阶段。同时，中国几大经济
圈的发展成熟，也带动了一些三线城市规模、消
费潜力的快速发展。

另外，三线城市的运营成本远低于一、二线
城市，这对经销商来说更具吸引力。众所周知，

一线卖场高昂的租金让经销商不堪重负，随着
人力成本、物流费用的提高，大部分商户只能勉
强维持生存。记者观察到，由于三线市场运营
成本低，一些产品的价格会比一、二线城市的同
类产品更具优势。

必须注意到，随着三线城市布局加速，一些
市场竞争已出现白热化。不久前居然之家山东
枣庄店在招商中遭到当地卖场的封杀，就是竞
争恶性化的缩影之一。

除此之外，一些卖场经营状况堪忧。例如，
河南佳和家居济源店已经撤场。佳和家居总经理
代传奇提醒同行，在考虑进军三线市场时，要充分
考虑到当地的发展水平、消费水平和开放水平。

从居然之家、红星美凯龙这些流通企业
的扩张计划来看，今年三线城市将是其大规
模进军的主战场。“对于一些知名的连锁卖场
来说，其品牌本身具有一定附加值，服务理
念、经营管理方式也经得住市场的考验，得到
了消费者的认同。”北京市场协会家居分会秘
书长刘晨表示，已经形成良好口碑的知名卖
场在三线城市的发展具有品牌优势。

尽管品牌效应让一些企业具有一定的先
天优势，但由于激进式扩张，再加上市场大环
境不好，近年来也有不少三线城市的卖场在
招商、经营上陷入困境。那么家居卖场进驻
三线城市该注意哪些问题呢？业内人士指
出，首先在新店的选址上就要慎重规划。要
考虑到当地住宅的发展空间，居民的购买能
力、当地的人口数量、选择区域的交通状况、
周边卖场竞争情况等。尽量选择一些有竞争
力的城市和地段。良好的选址，会增强经销
商的信心。此外，卖场也要做好相应的配套
设施，把经销商和消费者的利益放在首位。

同时在产品结构方面，多位卖场负责人
和经销商都认为企业应根据当地市场做出适
当调整。三线市场的消费者在审美观、消费
结构、购买力，以及房子的户型上都与一二线
市场有明显差异。业内人士分析，不同地域、
不同文化对家具的需求是不一样的。比如在
贵州省的三线城市，由于夏季比较凉爽，当地
消费者更加偏爱实木类家具，而云南的消费
者则部分偏爱东南亚风格的家具。

此外，业内人士还认为，在三线城市发
展，一定要融入当地的文化当中去，在此基础
上，发现并满足当地的消费需求，这是经营成
功的两个重点。比如河南本地家居卖场品牌
欧凯龙，不仅在郑州东南西北各个区域布局，
还陆续进驻安阳、洛阳、信阳、平顶山、南阳、
上街等地，发展态势方兴未艾。

家居卖场，向“三线”去
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卖场下沉式发展需接地气
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