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圳沃尔玛蛇口店不远处彩旗招展，锣鼓喧天。百安居蛇口店

在这家沃尔玛亚洲最大的单体店旁正式开业，这是百安居进

入深圳后的第五家分店，与前四家店不同的是，百安居蛇口

店被冠上了一个概念化的名字“时尚生活专区”。新店内陈

列的不再是一贯的粗糙简单的建材，取而代之色彩艳丽的各

式家具和饰品。这是百安居在中国大陆的第一家“时尚生活

专区”，店内的“软性装潢”产品所占比例超过50%。这让

百安居看看起来“很宜家”。 “在家居软装饰中，把握颜色

非常重要，而蛇口店就体现着百安居这一优势。”百安居中

国区总裁卫哲口里善于把握颜色的百安居，正在体现着“变

色龙”的特质，不仅店内的产品正经历着“硬”到“软”的

变化，更为重要的是百安居的发展战略每年都在变动着。 临

界点 “百安居随着中国宏观环境的变化而变化。”卫哲告诉

记者。 事实上，百安居作出迈进中国内地第一步的决定，就

是因为当时中国内地宏观环境的变化，而百安居捕捉到了这

一点。 1996年当时还未加入百安居的卫哲，领导一个6人小组

，花了6个月的时间为百安居做咨询，当时卫哲建议百安居进

入中国内地的最好时机是三年后。 卫哲当时的理由是，作为

建材超市的百安居，要进入中国内地必须具备三个条件：一

是，住宅的私有化。中国内地上世纪90年代中期才真正在全

国开始住宅的私有化，而在此前，房子是国家统一分配，所

有权归国家，不归个人所有，所以消费者不敢花很多钱装修

房子，由此制约了建材的发展与销售。二是，中国内地居民



人均支配消费突破一个临界点。而恰恰是在1990年代的中期

以后，中国内地居民人均可支配消费才有了一个很大的飞跃

；中国人讲求“衣食住行”，只有“衣食”得到相对满足后

才更费时费力追求“住”的突破。三是，中国内地居民要接

受超市的概念。因此当时百安居是希冀借沃尔玛和家乐福之

风，待这两家超市巨头进入中国内地，并取得成功以后，使

中国内地消费者对超市有了概念，到时他们会更容易接受建

材超市。 而1999年，苹果熟了。百安居认为进入这个新兴市

场的条件已基本具备住宅已经私有化，人均可支配消费也突

破到一个临界点，消费者对超市也有了一个比较明确的概念

，百安居开始了其在中国市场的攻城略地。 变色 在进入中国

内地后，百安居将所有的店划分两种：一种是战术性的试点

店，一种是战略性的开店。所谓战术性的试点店，就是开一

家店作为一种尝试，如果成功，就会在全国推广。例如，百

安居蛇口店就是作为“时尚生活专区”的一种战术性试点。

而战略性的开店，则是建立在战术性开店成功的基础上，根

据战术性试点店的情况，百安居会作出相应的战略决策，事

实上，在百安居进入中国内地几年间，百安居在战略上每年

都在不停地变化。基于此一原则，这家来自英国的建材销售

商的发展战略蒙着一层“保守的激进主义色彩”。 1999年百

安居正式进入中国内地，这一年开始熟悉环境。 2000年开始

在全国推广两层店模式。开两层店的原因是顾客认为，百安

居开的第一家和第二家店都很小，于是百安居改变以前的单

层模式，开始在全国推广双层店，使物业成本大大降低。

2001年百安居推出了装潢中心。因为百安居发现中国内地老

百姓不像英国消费者那样有DIY装修的习惯，通常是买完建



材后，还是要找人装修，所以百安居推出了装潢中心，让消

费者享受从买建材到装修的“一站式”服务。 2002年百安居

抛出了第三个战略，那就是在发展零售的基础上，推出BtoB

团购业务，面向房地产发展商，面向团体出售建材。团购业

务使百安居在采购规模上有压倒性的优势，也使百安居的扩

张加快。 2003年百安居推出了中心城市开店战略。在欧洲所

有国家，百安居走的是“农村包围城市”的道路，也就是先

在二三级城市开店，最后才在伦敦、巴黎开店。而在中国大

陆，百安居的开店战略恰恰相反，先是以大城市为中心开店

，占领大城市，然后以大城市为中心向周边二线城市采取区

域性密集地开店。 不仅如此，在开店速度上百安居有自己独

到之处，即开店要控制节奏，不能大快，也不能太慢。百安

居开店速度都是遵循每两年提一次速的原则，如，若第一年

开店数为8家，那么第二年的开店数也是8家，但到了第三年

就要开16家。根据这个速度，百安居计划到2009年，门店由

现在的46家到达100家。其中，百安居每个城市开店数量都基

于数据和传统的选址规则也就是中心城市和沿海城市每100万

人开一家店，西部地区每200万人开一家店。根据这项原则，

百安居计划，在上海开14家店，北京开12家店，深圳开7家店

，成都和重庆各开3家店。 2004年百安居开始推广产品战略。

也就是在产品差异化上下功夫，因为当时百安居已有了一定

规模，其面临最紧要的问题是如何在产品差异化上做足功夫

。百安居认为零售企业保持竞争力最关键的地方就是产品差

异化，避免产品同质化。因此在百安居门店总计50000多种的

品牌中，有2000多个属于自有品牌，约占总数的4%，而在销

售额中所占的比例达到6%"7%，比一般商品的销售情况好一



倍；百安居差异化的商品超过10000种，占到总数的20%。

2005年百安居推出“时尚生活专区”，实现百安居由“硬”

到“软”的转变，最终达到“软硬兼施”。 2006年百安居准

备在北京推出专门为服务房地产发展商和工程公司而开设

的BtoB门店；而且还要进入家电零售业，在百安居门店内卖

“白电”。 一年一变，百安居在中国像变色龙一样生存着。 

面对质疑百安居战略变化过快的声音，卫哲认为，百安居是

以消费者为变化的原动力，及时做出战略变化。百安居的门

店每天都需要对顾客进行调研，“每天顾客买与不买我们都

要了解”。中国内地消费者并非希望百安居所有产品都本土

化，而是要价格一定本土化。正因如此，百安居在价格本土

化的同时，对产品采取适度本土化，如在宜家买不到麻将桌

，而在百安居则能买到。卫哲的设想是百安居中国可以“软

硬兼施”，他认为与宜家相比，百安居可以同样经营宜家销

售的很多时尚产品；但宜家则很难进入百安居的产品，因为

宜家不卖瓷砖、不卖洁具等建材。 100Test 下载频道开通，各

类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


