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宜家的慢，就是快

○   穆兆曦

提起宜家（IKEA），想必大部分的读

者朋友们都知道吧！大家的脑海中马上

会浮现出那个黄底蓝字的IKEA Logo，

这是个来自北欧的瑞典品牌，由英格

瓦·坎普拉德创建于1943年。截止到

2011年，宜家品牌已经在全世界的26个

国家开设了290家连锁门店，2011年全

球销售额达到252亿欧元。“我们的理想

是为大众创造更美好的日常生活。”这

是宜家自创立以来一直努力的方向。宜

家始终把自己和提高人们的家居生活质

量联系在一起，并坚持以“提供种类繁

多、美观实用、老百姓买得起的家居用

品”为经营宗旨。

1998年，宜家正式进入中国，并将

第一家宜家门店开在上海。北欧的东西在

中国能有销路吗？开张生意会好吗？宜家

一开门，它独特的产品设计理念、展示方

式、现场体验感、消费者DIY满足感，立

即受到上海及周边地区消费者的认同和喜

爱，一时间门店顾客川流不息。而此时追

求有品质、有品味的家居生活的理念也开

始在中国一些大城市流行起来。在市场机

会一片大好之际，一般连锁企业肯定会选

择迅速扩张，在广袤的中国大地上开店复

制，在跑马圈地之际也可以迅速抢占市

场，形成先入为主的竞争优势。但宜家恰

恰相反，宜家没有选择快速扩张，反而

选择了一条让大多数人都不解的发展之

路——缓慢扩张！

截止到2012年6月6日，宜家无锡店

开张，这是宜家在中国继上海、北京、

广州、成都、深圳、南京、大连、沈

阳、天津后的第十一家连锁门店。在14

年里，宜家才仅仅扩张到11家门店，平

均1年不到1家店，其扩张速度似乎太慢
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了。另外，它在全球的门店总数也仅仅是290家，还

不及中国本土家电连锁企业苏宁或国美的一半。

大多数连锁企业，都会以开店速度和开店数量取

胜，宜家恰恰走相反的方向，以稳健地开设每一家门

店、细腻地服务当地顾客，追求开店质量取胜。

那么，为什么宜家在中国仅以11家门店的规

模，就能赢得广大中国白领和年轻人的热爱和追捧

呢？宜家的成功原因，我们可以冠以一大堆花里胡哨

的营销概念，什么会员营销、体验营销、口碑营销、

饥饿营销，等等，但归根结底，我们要回归到营销的

本质——营销就是沟通人与人之间的需求，营销就是

建立人与人之间的信任。营销的方式、方法可以千变

万化，但营销的本质是永远不变的！

在这里，笔者就从最基础的营销元素4P来解读

宜家的成功，往往最基础的，是最重要的，同时也

是最难做的、最容易被人忽略的。

◆用心地做产品，而不是用力地开店
4P的第一个元素，是Product（产品）。尤其在

消费品领域，消费者最终花钱购买的不是企业形象、

不是品牌自产，而是由某家企业生产的打上某个品牌

烙印的有形产品。宝洁公司的前全球总裁AG.雷富礼

说过两个真理时刻（MOT－Moment Of Truth）的理论：

“消费者在购买时，是第一个真理时刻；消费者在使

用时，是第二个真理时刻。”而这两个真理时刻所指

的都是消费者在与产品互动时的体验感。宜家在产品

方面，做得极为出色：

产品规划

宜家的经营理念是“提供种类繁多、美观实用、

老百姓买得起的家居用品”。在这个经营理念指引

下，宜家的产品种类和系列非常繁多，共有10000多

种产品供顾客选择。

在功能上，宜家以消费者的居家环境为前提，产

品覆盖了客厅、卧室、厨房、书房、卫生间、办公室

等各种居家使用环境，从植物到客厅家居用品，从玩

具到整个厨房，都可以找到布置家所需要的一切。

在风格上，从浪漫主义者到简约主义者都可以找

到自己需要的、钟情的物件。

在规格上，宜家在同一产品上设计了不同风格、

不同系列、不同颜色、不同尺寸，供顾客随性选择。

基本上，消费者可以在宜家一站式选购到各种心

仪的产品，而无需劳神费力在各个装修市场、家居卖

场和厂家门店间来回奔波了。 

产品设计

宜家的产品，全部由宜家公司独立设计，可谓匠

心独具、用心良苦。

在风格上，宜家强调产品“简约、自然、清新、

设计精良”，从罗宾床、比斯克桌子到邦格杯子，无

不如此。宜家源自北欧瑞典，那是个充满阳光和大自

然清新气息的森林国家，因而它的产品中，也注入了

这种简约、自然、清新的风格，同时兼具了“现代但

不追赶时髦，实用而不乏新颖，注重以人为本”的气

质，继承和发扬了瑞典家居的古老传统。多年来，宜

家一直坚持由自己亲自设计所有产品并拥有其专利，

每年有100多名设计师在夜以继日地工作以保证“全

部的产品、全部的专利”。

在性能上，宜家也一贯强调产品实用、耐用、

环保。谈到实用，比如说宜家的一种“四季被”，

属三被合一，一层是清凉舒适的夏季被，一层是中

暖度的春秋被，你还可以把两层放在一起，那就是

温暖的冬季被。宜家这种设计确实独具匠心。此

前，谁会想到可以这么设计和搭配被子呢？谈到耐

用，如沙发接受挤压的次数可以达到几十万次，橱

柜门不停地开关的次数可以达到几十年等。谈到环

保，宜家深知，健康始终是人们最关心的话题，其

重要性甚至超过了时尚。宜家从选材到产品，在森

林、供货商、运输、商场环境等方面，都达到了多

项国际环保标准。

产品展示

宜家的产品情景展示是最具特色的。

到宜家，你仿佛真的找到了家里的感觉。走到

卧室展示区，床、床垫、床单、被子、枕头、抱枕、

床头柜、台灯、杂志篮、闹钟一应俱全，顾客不由自

主地想躺在这个家中睡一会儿；走到餐厅展示区，餐

桌、椅子、台布、刀叉、高脚杯、瓷盘、鲜花布置丝

丝入扣，令顾客感觉食欲大开。而出现在情景中的每

一款产品，你都可以立即查找到它的规格、型号、颜

色和价格，这种人文、细腻、温馨的情景展示方法，

既方便了顾客选购，又极大地增加了宜家产品连带销

售的机会，可谓双赢。

产品体验

走进每一家宜家卖场，作为一个顾客，一定会

被琳琅满目的产品、井然有序的布局、精巧细致的组
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合、生动温馨的情景所吸引。在宜家，每一件商品，

顾客都可以看一看、拍一拍、摸一摸、试一试、坐一

坐、躺一躺，甚至在沙发上打呼噜，没有人打扰。在

这里，顾客真正找到了当上帝的感觉！宜家细心配备

了米尺、铅笔、记录卡，顾客可以边选看心仪的产

品，边测算并体验着想象把它摆到家里的喜悦感！ 

产品销售

顾客走进宜家，宜家配备了购物袋、购物车，剩

下的，就是随心所欲地逛了。轻松、自在，不需要赶

时间，不需要被人干扰。走累了，可以找个沙发、椅

子、床休息一会儿。饿了，可以到宜家餐厅里面选购

北欧风味的美食品尝。如果需要帮助，可以找身边为

数不多的店员询问，除非你主动要求店员给予帮助，

否则宜家店员不会打扰你，以便让你轻松、自在、惬

意地在卖场里溜达，也轻松、自在地做出购物决定。

产品组装

DIY（Do It Yourself），这可能是宜家最为人所津

津乐道的。宜家不提供免费配送、免费上门安装，而

把这两个环节留给顾客自己来主导和决定。宜家产品

的设计是“组件化设计”，宜家产品的包装也是板式

包装，宜家为所有家具都配有非常详细的安装说明

书，顾客可以回到家里，一边看着说明书一边轻松地

组装家具，自己动手完成产品的最终成型，就像小孩

子搭积木一样富有乐趣、富有成就感。

用心地做好产品，而不是用力地开店。

试想，一个顾客到店里面，最终是买产品，还

是买店呢？丰富温馨的产品设计＋奇货可居的店面

数量，对比乏善可陈的产品设计＋星罗棋布的店面

规模，哪个真正懂顾客的心呢？ 

◆用心地降成本，而不是用力地涨价
4P的第二个元素，是Price（价格），产品的零售

价格。

俗话说：一分钱一分货。宜家在产品设计上

崇尚“简约、自然、清新、设计精良、实用、耐

用、环保”的理念，是不是就意味着要让顾客多

付出成本代价呢？答案是否。宜家的价格非常公

道，甚至会让顾客感觉性价比非常好，这是为什

么呢？

先定价后研发

宜家采用先定价后研发的方式，这个理念

非常先进。传统的绝大多数生产厂家都是先

设计产品，然后再决定这个产品卖什么

价，而宜家颠覆了这种定价方式的

惯性思维。宜家的产品设计师在产

品设计前，首先要根据市场行情定

出该产品的销售价格，然后从设计
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样式、设计结构入手，挑选品质相当的材料，并直接

与供应商一起研究如何在保证产品品质的前提下降低

成本。

鼓励良性竞争

在价格先行的导向下，宜家鼓励供应商之间良性

竞争，并且努力在全球市场寻找劳动力更加低廉的供

应商。

利用边际成本

宜家作为全球最大的家具零售商，从不放弃利用

“废弃的边角料”降低成本的机会。比如，宜家发现

在中国东北林区有大量的白桦树树梢堆放在林地，林

区将这些树梢看作没用的边角料。但宜家却将这些边

角料采购回来，成功地将这些废弃的边角料制成了家

具产品，既节约成本又环保，一举两得。现在的宜家

在中国的门店里就有很多用白桦树做的家具。再比

如，宜家的家具产品包装，都刻意做成平板包装。紧

凑的平板包装，既节约了仓储空间，又方便了物流配

送。宜家公司负责产品运输的经理经常挂在嘴边的一

句话就是：“我们不想花钱运空气。”

这些成本综合节约下来，就展现了宜家产品真正

的“物美价廉”的强大竞争优势。高性价比这一点，

尤为让中国现阶段生活压力较大的中产阶级和年轻白

领感觉非常的实惠和称心。

◆用心地做调研，而不是用力地扩张
4P的第三个元素，是Place（地点、渠道），即产

品在哪些地域销售？在哪些渠道销售？

无论是开设一家新店，还是开发一款新产品，宜

家非常注重走到消费者身边，近距离、深层次地做市

场调查。

9年准备

1990年，宜家就开始对中国市场进行调查研究。

到1998年第一家店开张，前后用了9年时间研究中国消

费者需求以及如何进入中国，其耐心程度非同寻常。

抢占制高点

宜家进入中国，率先抢滩登陆的，是上海和北

京，这两个城市是中国最时尚、最前卫、消费意识最

成熟的城市，一炮打响，再辐射、延伸到周边地区，

迅速并成功地树立了北欧现代家居第一品牌的消费者

认知。

稳扎稳打

宜家在上海开了第一家店之后，每开一家店，都

慎之又慎，不急不躁。每开一家店，都对当地市场做

深入的市场调查，并对这家店有一个合理的长期增长

预期，使得每一家店在每一个地区充分发挥持久的影

响力，也就是说，宜家追求单店盈利能力，开一家，

成功一家。

用心地攒口碑，而不是用力地促销
4P的第四个元素，是Promot ion（推广、促

销），即品牌产品的线上线下宣传推广和促销方式。

宜家在中国的宣传推广，鲜见狂轰滥炸的广告

攻势，鲜见大力度的促销活动，鲜见抢眼球的公关炒

作。我们看到的，是宜家自己印刷成册的新产品手册

（DM），以及广大老顾客一传十十传百的口碑。

毕竟，好产品自己会说话。

◆企业经营的是顾客，而不是自己
14年过去了，宜家走得很慢，但却很成功。北欧

家居第一品牌的地位已深入人心。宜家每一家店的生

意都那么红火，早上去晚了，根本找不到停车位。喝

星巴克、逛宜家，已经成为中国大城市一些年轻人的

生活方式。

我们不禁要反思：到底什么是真正的营销？

营销，在很多人脑海里，就是出点子，就是策

划，甚至就是忽悠。实则不然。真正的营销，一定

是实实在在地基于消费者的。把顾客当上帝，不是

嘴上随便说说，而是企业从上到下自觉自然的行

动。无论是做新产品设计，还是做新市场开拓，无

论是做新门店开张，还是做店面内的各种服务，一

切的一切，都应该从消费者开始，关注消费者的内

心需求，注重消费者购买的体验、使用的体验这两

个真理时刻。企业最应该用心经营好的，不是自

己，而是顾客。

纵观国内的很多企业，拜金主义、功利主义横

行。在这些企业眼中，消费者只是被忽悠和被欺诈的

对象。这些企业把营销变成了一种快速敛财的工具，

在过度营销的时候，产品质量问题百出、顾客投诉连

连，这样的企业也许可以风光一时，但绝不可能风光

一世。

读者朋友们，宜家开店的慢，其实就是快。这种

以消费者为核心的理念，这种海外市场扩张稳扎稳打

的智慧，是不是很值得我们中国的企业去学习和借鉴

呢？！ 
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