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电商体验馆打通线上线下
为了迎合 80 后消费者对网购家具、建

材等产品必须“眼见为实”、“亲身接触”的需
求，电子商务线下体验馆应运而生。无论是
与城外诚联姻的天猫爱蜂潮体验馆，还是与
新浪合作的集美电商体验馆，均通过“网上

购物”、“线下体验”的无缝对接与整合，给消
费者提供价格优惠、下单便捷、服务周到的
购物体验。此外，作为京城老牌家居卖场，
此次涉水电子商务，也符合了新兴消费者多
元化购物的需要。

为工程集采服务
在零售终端客流下滑的逆境之下，将目

标锁定工程开发商或面向经销商进行渠道
拓展，成为卖场经营的新型模式。在北京
顺义，国门 1 号项目兼具传统建材家具卖场
的功能之外，还完善了商超、酒店、写字楼
等功能区，借以为入驻其中的品牌营销总

部提供开展集采、贸易洽谈、发展分销渠道
的平台。

在河北香河，香江全球家居CBD也将汇
聚各大家居工厂实现产地批发，并每年定期
举办家居展会和新品发布会，集研发、生产、
展示、交易、会展等服务于一体。

工厂采购实现自营
时下京城处于领先地位的家居卖场均以

租赁模式经营，然而高额场租一方面导致产
品价格居高不下，另一方面入驻商户“斗地
主”的现象时有发生。为此，从工厂直接采购
后加价销售的自营模式被一些卖场所青睐。

自 2011 年欧华尚美直销广场后，今年 6

月中旬祥和之家也将打造品牌家具自营
店。卖场统一采购、统一定价、统一服务成
为这一模式的主打招牌，而宣称比市场同类
产品价格低 30%以上的口号也十分诱人。
然而，在同一城市同一售价的铁律之下，卖
场自营怎样实现价格优势更值得期待。

综合性卖场不断丰富着既有的业态来
实现“一站式购物”，与此同时专业化卖场也
在各自的领域进行精耕细作。轻装修重装
饰的软装风潮让饰品消费愈发火爆，在此
趋势下，以高端、艺术、专业为定位的饰界
风家居饰品港落户十里河，据悉饰界风将

担负软装产品流通、品牌推广的任务，将于
6 月开业。

同位于十里河的贺美丽家灯饰广场也
已启动招商，该卖场将实现以楼层为单位对
灯具品类进行区域划分，以“超豪华五星级”
定位区别于现有灯具市场。

专业定位细分市场
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●郎伟，北京金盛顺鑫
置业投资有限公司副总
经理

家居卖场大多依托租
金收入赢利，而金盛国门 1
号项目通过商业地产模式进
行赢利，租金收入只是我们
很小的赢利点，而大的赢利
点在于整个地块资产的增
值，因此我们投资回报的期
限拉长为10至12年，这使得
我们有低成本运作的优势。

我们经营的难度，核心
在于厂商对于新模式的认
识过程，为此我们通过近一
年 的 时 间 与 厂 商 进 行 沟

通。另外整个大的宏观环
境也是我们不可回避的挑
战，去年零售市场的下滑给
投资者信心造成了挫伤。
金盛在北方的知名、认知度
也需要时间来提升。

北京家居卖场的竞争
十分激烈，已经开始了自动
洗牌。竞争带来行业的重
组和升级是好事儿。金盛
的到来对于零售卖场的市
场份额特别是市区内的家
居市场不会产生冲击，我们
主要服务于东北方的周边
区县，为消费者提供了更多
的选择机会。
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新开卖场压力更大
●刘晨，北京市场协会

家居分会秘书长
受限购政策影响，目前

家居市场不旺，供大于求，
老卖场不少都开始关店，因
此新开卖场面临着更大的
压力。首先同一地区同一
价格是这个行业的铁律，所
以新卖场在价格上要形成
比较优势很难，其次消费者

对新卖场也需要一个比较
漫长的适应过程。北京现
有的传统卖场是家居流通
的主流渠道，已经处于领先
的被追随的地位。对于新
卖场来说，生存是第一要
务。必须要给消费者提供
流通、保障的附加值，在售
前售中售后服务做到无忧
消费。

金盛不会冲击市内零售市场

市内家居卖场也常常喊出工厂直营的口号，“工厂价”成为吸引消费者的一大法宝。

祥和之家计划在6月正式营业。

传统卖场仍然是家居流通的主渠道。


