
与其他制造行业相似，渠
道下沉是家居业近年来的发展
趋势。

“随着一、二线城市的家居
市场日渐饱和，正处于城镇化
进程中的三、四线城市乃至周
边县城、乡镇的需求反而在不
断增加。”富魄力家具工程有限
公司总经理李春晓表示，为顺
应这一趋势，家居卖场纷纷向
二、三线城市扩张。

红星美凯龙 2013 年上半
年新开的 3 家卖场，有 2 家位
于二、三线城市；下半年新开
的商场也主要在二、三线城
市 。 河 南 地 区 ，在 洛 阳 、南
阳 、新 乡 开 设 有 连 锁 商 场 。

“在未来 2~3 年内，红星美凯
龙要在全省 17 个地级市和所
有‘百强县’进行全方位的布
局，把红星美凯龙深深植根于
每个爱家者的心里。”蒋维刚透
露，2014 年，红星美凯龙要在
中原区域三、四线市场进行快
速扩张。

他分析认为，家居业重点
开发二、三线市场的原因在于
国家城镇化政策背景下，二、三
线市场的需求不断释放。以红
星美凯龙为例，其在三级城市
的建材、家居产品销售量均表
现出较大涨幅。

在欧凯龙集团执行总裁吴
大伟的未来规划中，欧凯龙向
二、三线市场扩张是必然的趋
势。同时，其还会在经营模式
上进行跨行业尝试，进行多种

行业经营，比如餐馆、服装、电
影等。

圣象地板已在全国拥有超
过 1000 家销售网点，在三、四
线市场展开了拉网式的营销模
式，县级普及率达 50%。其中
规划三、四线市场的销售额将
占总销售额的40%强。

左右沙发华中区域经理单
兵告诉记者，2014 年所要做
的，就是把店面开到河南所有
的县城，完成 50~60 个的布局，
同时保证比 2013 年 40%~50%
的销售增量。

李春晓心中的富魄力床
垫，未来要“全力覆盖河南城乡
市场，计划在3年左右实现”。

李春晓认为，国家对楼市
的调控，依附于楼市的家居
市场需求有所下滑，导致这
两年家居行业步履维艰，好
在现在已有所好转。但家居
卖场、家居品牌跟风似的盲
目扩张致使一、二线城市家
居市场严重饱和，使得利润
摊薄。当前，楼市限购令对
三、四线的城市影响甚微，企
业只有抢先布局市场，未来才
能有更大的发展空间。

正是因为看到了二、三线
市场潜藏的巨大机遇，红星美
凯龙明确提出“2020 年建成
200 座 家 居 卖 场 ”的 战 略 目
标。可以预见，二、三线城市将
是未来几年家居行业最大的机
会所在，成为各大家居卖场激
烈竞逐的热土。
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占据更大份额 实现全国战略

家居大佬加速布局三、四线城市

随着国内一级城市家居市场的萎缩，三、四线市场正在成为家居企业争夺的热点。一些品牌企
业在一、二线城市的布局已基本完成，为占有更大的市场份额，实现全国战略，不少品牌开始将
目光投向了更有潜力的三、四线城市。
接受记者采访时，绝大多数家居大佬明确表示：在2013年整个家居市场出现回暖的情况下，从
哪里寻找市场增长点和潜力市场是家居企业必须思考的问题。因此，下沉渠道变得更为迫切。
这种情况将在2014年表现得尤为明显和迫切。 郑州晚报记者 唐善普

回顾 2013 年家居行业发展
历程，可以总结出三大特点：一
是行业回暖，二是整个行业日
趋成熟，三是二、三线城市成为
热点。

以红星美凯龙为例，2013
年上半年的销售总额接近 300
亿元，其中建材产品销售同比
增长 25%，家具产品销售增长
13.7%。红星美凯龙中原区域
总经理兼郑州商场总经理蒋维
刚告诉记者，2013 年，红星美凯
龙河南市场的销售业绩，同比
往年大涨近10%。

据左右沙发华中区域经理
单兵介绍，2013 年左右沙发销
量“很乐观”。他所负责的河南
和山东两个区域市场，在2013年
均有不凡的业绩表现，仅郑州店
面的销售就比去年平均增量
40%，山东还高于这个百分比。

事实上，从 2011 年起，中国
家居行业的年产值就已超过了
1 万亿元。目前，家居产品成为
仅次于房地产、汽车、食品的第
四大类消费品。

虽然业内人士在谈到家居
市场这几年的不乐观情况时，
总要谈及国家政策对房产的调
控影响，但整个市场的刚性需
求也同样给了市场一针强心
剂。一方面，由于家居装修有

一年至一年半的滞后期，2013
年的房地产交易在2014年带动
了新房装修的增长，直接产生
了家居消费需求；另一方面，家
居卖场主动让利促销，有效激
发了消费需求。

“家居行业的细分程度也
日益加深，地板、床垫、卫浴、壁
纸等子品类均出现了行业领先
的品牌，规模、影响力也在不断
扩大。”蒋维刚认为，细分品牌
数量越是庞大，反而越是需要

一个囊括大量品类和品牌的综
合性卖场来提供有序的陈列和
营销。

在此基础上，在近两三年
“过冬”的过程中，越来越多的家
居企业选择主动调整、寻找新的
业务增长点。智能家居的兴起、

“泛家居需求”的深入挖掘、线上
线下联动的模式调整等均属此
列。历经了高速狂飙和行业低
谷的洗练，家居企业日益成熟，
业态也逐步完善。

目前，中小城市的家居市
场增长速度很快，而且由于这
些三、四线城市鲜有强势家居
品牌，因此存在着诱人的市场
空间。谁能先期进入，并且把
功课做足，谁就能够最先赢得
市场。

家居企业力拓三、四线市
场，究其原因：一是中国经济的
快速持续发展为企业提供了极
速扩张的土壤；二是中国的建
材市场和品牌优势尚未成熟，
可运作空间大。业内认为，随
着家居行业日渐成熟，一、二
线市场已经达到饱和状态，竞
争加剧也导致企业陷入了销
售增长乏力的境地。在金融
危机和市场紧缩的双重挤压
下，企业不得不顺应市场而作
出营销战略上的改变，渠道下
沉成了发展趋势。一些大的
品牌也开始放下身段，大力开
拓三、四线市场，以寻求新的
利润增长点。

虽说三、四线城市的利好
对家居业的刺激非常大，很多
家具品牌和商家把渠道下沉作
为下一步的工作重点，但有业
内人士也坦言，看好三、四线市

场，更要做好三、四线市场。但
如果用一线城市的做法去做，
显然会有不少弊端，而且不一
定成功。

如“富魅力”新的配套产
品，在花色、品种、硬度和价格
各方面，都与以往的“城市”产
品不同，尤以 1000~2000 元的
产品，主打农村市场。李春晓
说，销售非常好。

李春晓认为，相比一、二线
市场，目前三、四线市场尚属于
培育期，市场渠道及产品均相
对单一。三、四线市场产品认
知度、需求度不高，市场仍然需
要进一步地培养。但在未来，
三、四线市场或将成为家居市
场的蓝海。

“很多三、四线城市的商家
规模相差不多，只有强者却没
有王者。”李春晓表示，若想争
当地级市场的王者，一是要扩
大自己的经营范围，让自己有
机会获得更大的市场份额；二
是加强地级市经销商的营销能
力，把握更多的盈利机会。对
家居品牌企业而言，地级市市
场是一块沃土，就看各品牌如
何去运作了。

看法 三、四线城市是家居市场蓝海

趋势 二、三线城市成布局热点


