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Abstract 
Since its arrival in Guangzhou in 2005, IKEA has exerted a tremendous influence on the home life 
of many home retailers and consumers. IKEA has created an integrated brand strategy in market-
ing and adopted experiential marketing strategy and price strategy. The implementations of these 
strategies not only let consumers know about IKEA products, but also better promote the brand. 
Although IKEA has made good use of these marketing strategies, there are many problems in 
marketing mode and after-sales service. This paper intends to analyze the price, brand awareness, 
marketing mode of product, distribution and installation services, immature logistics system and 
imperfect after-sales service system of IKEA Home in Guangzhou. On this basis, it puts forward 
improved methods and strategies. 
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摘  要 

自2005年入驻广州后，宜家家居对许多家居零售商和消费者的家居生活产生了巨大的影响。宜家家居在

营销上开创了一体化品牌策略，采取了体验营销策略和价格策略。这些策略的实施不仅让消费者们了解
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到宜家家居的产品，还能更好的进行品牌的推广。尽管宜家家居很好地运用了这些营销策略，但是在营

销模式上和售后服务方面存在着不少问题。本文拟针对广州宜家家居在价格、品牌知名度、产品的营销

模式、配送安装服务、物流体系不成熟以及售后服务体系不完善等问题展开分析，在此基础上提出完善

改进的方法策略。 
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1. 引言 

随着社会经济的快速发展，人均收入水平不断提高，居民对于家庭生活有着更高的品味和要求。家

现在已经成为人们除了学习与工作的地方之外的最重要生活休闲的地方，家是人们的归属。作为家居行

业的典范，宜家家居有其成功的秘诀，而这个秘诀就是它的营销策略。本文以广州宜家家居为研究对象，

全方位分析宜家家居的营销策略，运用经济学、营销学的相关理论知识，细化各个营销策略。通过对理

论的深入研究，有利于对现实进行指导和支持。 

2. 宜家家居的发展现状 

宜家家居(IKEA)由英格瓦·坎普拉德在 1943 年于瑞典所创建，是一家跨国私有居家用品零售企业。

目前，瑞典宜家已成为全球最大的家具和家居用品零售商，其销售产品有办公、卧室、厨房、桌椅沙发、

储藏收纳、纺织、炊具、照明、儿童用品等约 10，000 个产品。宜家集团在全球 50 多个市场分布 422 家

宜家商场，中国大陆拥有 26 家，广泛分布在我国主要省份和城市，包括北京、天津、上海、广州、成都

等都有零售店。现今中国已成为了宜家最大的采购市场和具有潜力的的消费市场之一。 
宜家在广州有两家门店。一家为 2005 年 10 月开始营业的广州宜家商城，位于广州市天河区林和中

路，是宜家继上海宜家、北京宜家之后的第三家进驻中国的新店。另一家为 2018 年 2 月 8 日正式开业的

广州番禺宜家商城。 

2.1. 市场份额 

宜家排名在国际市场上占据第一名的位置，但据中国品牌网公布的 2018 年中国家居企业前 10 名，

宜家在中国市场上落后于红星美凯龙、居然之家、百安居 B&Q 等品牌，位居第四。如今，中国的家居卖

场进入了双寡头格局 1。2018 年红星美凯龙在香港、上海两地上市，成为了本土家居行业的巨头，排名

第二的居然之家也紧随着红星美凯龙之后，上市步伐加快。居然之家 2018 年新开商场为 80 家，在广州

有 2 家门店，并且将在两年内在广州等地区继续开设更多的门店。居然之家保持着 50%的市场份额，占

据着广州市场的领导地位，成为广州宜家最强大的竞争者。广州宜家的市场份额不及居然之家，处于第

二位置。 
在销售量方面，据宜家官网上公布的 2018 财年数据显示(如图 1)，2018 财年销售额超过 146 亿人民
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1双寡头是指市场份额全部或绝大部分由两家供应商掌控的垄断现象。 
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币，同比增长 9.3%。然而与 2017 财年相比，这一增长率下降了 4.7%，与 2016 财年相比更是下降 10%
以上。由此可见，广州宜家的增长速度近年有所下降。 
 

 
Figure 1. The sales and its growth distribution during the past five years for IKEA China 
(2013-2018) (source: Summary of IKEA Annual Report Data) 
图 1. 宜家中国近 5 年(2013~2018 财年)销售及增长情况。(资料来源：宜家年报数据总结) 

2.2. 地理位置 

从图 2 来看，广州宜家商城位于天河林和中路处，附近有非常完善的交通系统。宜家的北面是广州

东火车站。广州东站作为我国第一条高速铁路的起始站，集客、货运输为一体，年均发送旅客 1800 余万

人，发送货物 100 余万吨。除此之外，站前广场还有开往市内各处的出租车站和公交车站，广州东站地

下还有地铁 1 号线和地铁 3 号线。广州宜家所处的地方是有“华南第一商圈”之称的天河商圈，其辐射

范围覆盖了广州的周边城市，优越的地理位置为广州宜家带来了竞争优势。不仅带来了大量的消费人群，

还能提高送货、配送的服务水平，交通系统的完善缩短了配送距离，降低物流成本。 
而广州番禺宜家商城，位于广州市番禺区东艺路，附近有新光快速，光明高速和番禺大道，交通也

是非常便利。 
 

 
Figure 2. The location of IKEA Guangzhou (source: the IKEA website) 
图 2. 广州宜家家居地理位置示意图(资料来源：宜家官网) 
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2.3. 消费人群 

根据广州政府网公布的相关数据显示，2018 年广州居民人均可支配收入为 62765.71 元，人均消费性

支出为 47849.64 元。可见广州的消费群体的收入水平处中等，人们消费性支出比较大，占可支配收入的

一半以上。为此，广州宜家针对这样的消费群体特点，推出了一系列的营销手段来吸引消费者购物。例

如，广州宜家在店面设计也巧花心思，首先是把地下一层设为家居用品区，摆放小件的家居装饰品供消

费者选购，首层作为家居的自选区，二层设计成家具样板间以及宜家的餐厅服务区，来向消费者展示宜

家的设计风格和提供餐饮的服务。通过这些营销手段更多的展示不同产品的各种使用功能和方式来向消

费者提供宜家的品牌理念和相关的产品信息。因此可见，广州宜家对这些固定收入消费者是有着相当明

确的目的和服务。 

3. 广州宜家家居的营销策略 

3.1. 一体化品牌模式 

“品牌是消费者对企业或产品的一种认知度，它可以是一种标志，也可以是企业的无形资产的载体”

[1]。宜家成功地创造了属于自己的品牌，并通过品牌定位，品牌传播和自主设计产品首创出把零售商品

牌和制造商品牌融为一体的一体化品牌模式，并在全球家居行业里立于不败之地。 
1) 品牌定位。宜家把零售商品牌和制造商品牌结合一起，同时进行渠道经营和产品经营，是成功实

施一体化品牌模式的典型案例。宜家以“始终和提高人们的生活质量联系在一起”，致力于“为大多数

人创造更加美好的日常生活”的经营理念为核心，并立足于 3 个利益点：物美、价格廉价和附加值的品

牌定位[2]。 
2) 品牌传播。运用目录营销 2 手段，推出《家居指南》手册。另外，宜家还经常参加公益活动，承

担社会责任，通过这些方式向消费者们传递自己品牌的价值观。由此，在大众看来，宜家不只是销售家

居，还向人们销售生活方式。宜家被人们选择意味着价值观受到认可，进而打动消费者的心，取得很好

的口碑[3]。 
3) 自主设计产品。宜家基于把制造商品牌和零售商品牌结合起来的一体化品牌理念，一直坚持着自

主设计所有的产品并申请专利保护自身的品牌利益。宜家的设计能力是整合产业链的关键，也是宜家的

核心技能[4]。宜家特别的研发设计体系是以“模块”为导向，所设计的产品包装可拆卸、可组装，而且

还被分为不同模块、分块设计。这样的设计把低成本和高效率相结合，既能降低运输成本，又能提高库

房的空间利用效率。 

3.2. 独特的体验式营销 

体验式营销由体验景观、产品、服务、互动等要素组成，通过运用人们的视觉、听觉、产品的使用

等体验活动，充分刺激调动消费者的感性和理性因素，以此提升消费者对品牌的认同，从而实现最终的

交易[5]。体验营销是以消费者需求体验为基本，实现顾客价值最大化的营销活动[6]。如今，由于产品的

多样化和消费者的生活水平的不断提高，注重产品的外型、功能和价格的传统经济已不在吸引和满足消

费者。消费者越来越看重产品所带来心灵的感受和体验。而以服务为重心，商品为材料，为消费者创造

值得回忆的感受的体验经济就抓住了消费者的这些需求，体验式营销也因此在这种背景下出现[7]。宜家

体验式营销利用消费者的感官营造出体验，刺激消费者产生愉悦的满足感以此产生记忆来达到最终目标

[8]。这是宜家体验式营销的重要环节，也是宜家在发展竞争中常胜的重要策略。 

 

 

2目录营销：指运用目录作为传播信息的载体，通过直邮方式向企业确定的目标市场成员发布，从而获得对方直接反应的营销活动。 
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1) 空间体验设计。宜家在空间设计上充分发挥各种功能设定，其商业空间特点为专题化、综合化和

叙事化[9]。宜家空间的设计上别出心裁，首先将已经分好的各种类别功能分区再次进行细分，分出更多

专题化的小区域并进行有序摆放，使消费者能更迅速地寻找到自己所要购买的商品位置，同时还能对同

一类商品的质量、外型和价格进行对比。接着宜家把厨厕、后勤、餐饮等功能综合地融入到各个主要的

功能空间，进而更好地满足消费者不同方面的消费需求。最后，宜家在消费者所行走的路线上采取叙事

化的设计，消费者在逛宜家的时候将会依次经过家装展示、家居展示、杂物展示、购买与售后四大板块

区域，这样的路线设计是把人们居家生活的习惯融入到生活场景与功能板块，从而使消费者有真实的居

家体验。 
2) DIY 体验。广州宜家的首层，放置着几部电脑，这些电脑除了可以了解宜家的资讯和查询产品外，

还提供消费者参与宜家会员私人定制的活动。根据消费者的居家装饰需求来定制属于消费者自己的装修

计划。在购物的过程中，每一处地方都放有一个小箱子提供纸和笔给购物者，让购物者能随时随地的记

录自己想要购买的产品的各种信息来进行各项对比。另外，由于宜家产品的风格多样，有着自己的独特

性，宜家有大量的产品是需要消费者自己进行组装，消费者利用宜家的产品组合成不同的造型或用途，

这样的 DIY 体验向消费者提供了无限大的想象空间，使消费者有了参与感，满足他们的精神需求，同时

也为企业节约了运输和人工安装成本。 
3) 体验式服务。与传统零售商场不同，宜家家居营业员并不是向消费者推销产品，而是为消费者的

疑惑提供解答和建议服务。根据宜家的体验营销策略，它更希望消费者能亲自去体验和选择产品，因此

在样板层上能随处所见“请坐上去试试”的标语。有学者认为“消费者在试用这些产品时，对自有品牌

的质量会有很高的感知[10]”。通过体验的方式来提高消费者对品牌知名度的认识。另外在选取现场音乐

上，宜家也别出心裁，摒弃了传统零售商场上令人感到激动、嘈杂的背景音乐，选择了安静、舒缓的音

乐，渲染出温馨的氛围，给消费者一种家的感觉。宜家将触觉和听觉结合的体验服务在很大程度上攻略

了消费者的心理。 

3.3. 低价格策略 

宜家一直奉行着低价格策略，为消费者提供低价高质的产品。随着全球经济的不断发展，成本的不

断上涨，低价格策略似乎很难维持下去，但是宜家却能持续几十年，原因在于宜家在产品的定价方面、

采购方面和包装储运方面等的应对策略的支持。具体来说，有以下几类： 
1) 先定价后研发。一般来说，传统的厂商的商品都是先设计后生产，接着依照所设计产品的各种成

本和利润进行定价，然后进行销售的流程。宜家的流程则把前两者流程进行交换。先计算成本进行定价

后再进行接下来的设计研发，然后再销售。宜家设计的时候一直强调“我们最先设计的是价签”。宜家

的设计师会在设计产品前，根据所确定的成本，选择用料和设计方案。这样会更有利于控制成本，制作

出低价高质的产品。但仅仅只是依赖设计师一个人很难在设定的低价格内完成估算生产成本、产品设计

精美、产品原材料的选择等一系列高难度的工作。因此，宜家组成一个专业的团队进行分析，该团队由

许多眼光独到的、经验丰富和长期奔波于世界各地的职业经理人组成。这些人会根据消费者消费习惯的

改变进行分析，提出相关的建议给设计团队，引导着设计师们的设计方向，先行确立价格进而进行产品

生产方面的有关工作。这样的先定价后研发的方式使宜家在市场上拥有低价优势，取得较强的市场竞争

优势，并推动大批量生产从而使到相对成本降低[11]。 
2) 全球化采购模式。原材料的成本价格直接决定商品的价格，因此寻找廉价的原材料是降低产品成

本的开始[12]。宜家在全球 55 个国家中拥有 1600 家供应商，而宜家的产品主要分布在全球 16 个贸易区
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域，其中有 3 个在中国大陆，分别是华北区、华中区和华南区。采购贸易区中的工作人员工作内容主要

是要协调好总部和供应商之间的关系、确保产品采购计划的实施、监控产品质量等等。这样的采购模式

和采购方式使宜家与全球各地的供应商之间有着密切的联系，有利于建立长期合作关系以保证原材料价

格的低廉，产品成本因此下降。 
3) 平板包装运输。宜家在包装上采用平板包装策略。平板包装可以在储运过程中降低家具的损坏率

和仓库空间的占有率，因此降低产品的运输成本，进而降低产品的价格[13]。宜家产品的设计上利用率非

常高，能够自由拆分成小块的“零件”，这样在产品包装的时候就能轻易的将大件的家具拆成板块装进

行打包运输。宜家的运输空间就能够得以充分利用起来，库存空间也相应的减少。另外，传统的家具都

比较笨重，在运输途中容易磕磕碰碰造成损坏。平板包装在这点上能较大程度地减少产品的损坏，降低

产品成本。这样一来，对于家具运输中出现的问题，宜家能很好解决，并且降低产品成本，以及减少在

运输上和仓储上所产生的费用。 

4. 宜家家居营销策略存在的问题 

4.1. 营销模式的问题 

1) 价格出现“水土不服”。中国作为一个文化迥异的市场，与欧美国家在很多方面并不相同的，在

中国实行低价是一个巨大的挑战[14]。究其原因有如下三点： 
首先由于欧美国家与中国在经济发展和消费水平上存在差距。目前，中国仍然是一个发展中国家，

经济发展水平与欧美国家有一定差距；同时欧元对人民币的汇率相对较高的。所以，在欧美市场上宜家

价格是低廉的，宜家产品的消费者主要是收入水平较低的群众。在中国所面向的消费群众却是从中低层

消费者转向了小资阶层。 
其次，宜家销售的产品大多都在国外生产，那么在运输成本会相应增加，而且也产生较多的进口关

税，这就增加宜家在中国的成本。那么在品牌的定位上也相应的发生了改变，宜家产品成为中高档产品

[15]。 
最后，宜家的进驻以及成功，令同行业竞争者格外眼红，一些山寨的家居厂商也纷纷模仿宜家的营

销模式，并利用自身在中国的优势，模仿宜家的产品且在价格上做的比宜家更低。相较于宜家的较为“奢

侈”的产品价格，一些中低消费者更愿意到山寨的家居厂商购买。因此，宜家的价格在这里就会已经失

去优势。 
2) 品牌知名度仍然不高。在宣传方面宜家主要运用宣传册来让消费者了解产品。但是，宣传册的宣

传范围、力度毕竟有限。在电视上很少能见到宜家的身影。宜家理念是“提供大众能负担得起的各式家

居”，采取低价格策略来吸引消费者，从而取得竞争优势。从控制着成本角度看，由于电视等投放费用

较高，所以在广告的投放上非常少，这也就造成品牌知名度不高的后果。 
3) 产品质量问题。在 2016 年的北美地区出现多起的抽屉柜夺命事件，最后宜家对出现问题的产品

进行召回。易居研究智库中心研究总监严跃进认为，“宜家主要依靠全球低价采购，但在生产方面成本

投入较高，为保证产品的低价和企业的利润，产品质量问题频繁发生是正常的[16]”。另一方面，宜家在

产品召回中存在“歧视”。根据南方日报对广州宜家进行的走访发现出事的抽屉柜仍在销售，宜家对此

的解释是这些出事产品符合中国国家标准，但基于北美地区标准才对北美地区出事产品进行召回。实际

上，宜家之所以召回这些产品是因为这些产品在美国已发生多起消费者受伤事件。产品是否被召回的决

定因素是缺陷而不是标准[17]。宜家的这种搪塞不作为的态度会让中国消费者对宜家产品质量失去信心，

品牌忠诚度也会因此下降。 
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4.2. 售后服务体系的不完善 

1) 配送服务与安装服务。宜家所提供的体验式服务里其中有一个是“DIY”体验，鼓励消费者能够

动手的体验宜家产品。所以宜家销售产品后并不提供运送和安装服务的，需要消费者自己运送回去和自

己安装。消费者若需要宜家运送和安装服务，则需要支付较高的运输费和安装费用。但是在广州，交通

堵塞问题非常严重，停车费用也较高，而到广州宜家的交通方式却非常便利，所以人们更愿意搭乘各种

公用交通，这样就会导致消费者自行运输回去，十分的不方便[18]。关于自己安装问题方面，尽管宜家初

衷是为了能让顾客有参与感，满足顾客的心理需求，同时也能节省成本，但是消费者可能会在安装过程

中产生一些安全问题。 
2) 物流系统不成熟。宜家在 2016 年 8 月在上海进行网上购物服务的尝试，直到 2018 年面向全国 149

个城市开展网上门店业务，现已建成的 4 个中央配送中心和 3 个小包裹配送中心。但是，30 公斤以内、

外包装不超过 1 米的小件商品则需交由第三方物流公司承担送货上门服务。物流运输效率也相当低下，

小件产品快递需要 3 天到达，大件产品配送时间则需要 7 天。这种低效率的物流配送能力与在国内以高

效率物流配送能力著称的顺丰来说，宜家的物流系统可以说是非常的不成熟。消费者的等待时间越长，

对宜家的满意度就越低。而同行业竞争者居然之家和红星美凯龙。这两家公司都明白到需要有成熟的物

流体系的重要性，于是它们分别联手阿里、腾讯等互联网巨头，利用阿里和腾讯成熟的物流体系，能高

效率地配送家居，吸引了庞大的中国网络消费者。由此可见，宜家物流体系问题需要得到重视。 

5. 宜家家居营销水平提升的对策 

5.1. 实行本土化战略 

1) 深化差异化营销。首先应该确定好产品品牌的精准定位[19]。目前外来的广州人口占广州常住人

口的近四分之一。而这些广州的外来人口很多都是年轻一族。宜家的目标市场以及消费对象可以定在这

些“年轻一族”上，品牌以时尚为主，价格为辅。其次，针对价格方面的问题，可以利用自身显著的优

势，调动一切可用资源，在采购和生产方面实行就地取材、当地生产的策略[20]，与广州当地的采购商和

制造商合作，这样能够减少运输所产生的成本和各种进口关税，从而生产适合中国消费者的真正低价产

品。最后面对山寨厂商这些竞争者，宜家应把着重点放在消费者服务上面，结合中国的消费者行为习惯，

做出一些调整，增加更多的对产品的介绍与指导等。通过针对产品的品牌定位、价格方面和竞争者方面

采取更深层次的差异化营销，在中国本土上有利于赢回消费者的心。 
2) 利用本土网络力量宣传。我国网民数量大，增长快。根据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的

《中国互联网络发展状况统计报告》，我国网民规模为 8.29 亿，全年新增网民 5653 万。因此，宜家品

牌在宣传上面可以利用本土的网络力量。可以有效利用新浪微博和微信等社交平台进行宣传。运用微信

的公众号，发表宣传产品和宜家的新闻。定期策划一些优惠活动并利用朋友圈和点赞功能，让消费者发

朋友圈集赞，集赞达多少就能参加这些优惠活动。利用这些已有的消费群的朋友圈来吸引更多的消费者。

与微信支付进行合作，在宜家消费时使用微信支付能提供折扣等。通过利用本土的网络力量来进行品牌

的宣传除了能激发潜在的消费者外还能节省宣传费。 
3) 严把质量关，同时消除质量问题处理的区域差异。首先，要严格监管产品质量。对于产品的原材

料要进行严格的审查和筛选，在采购方面，除了全球化采购外，宜家也可以在销售门店的地区进行采购，

积极与本土的采购商合作，获得物美价廉的原材料。在生产方面，产品不仅要严格遵循中国的质量标准，

还要严格遵循国际质量标准，确保产品的品质和安全性。其次，若再次出现产品质量问题，宜家对全球

各国应当一视同仁，摆出正确的态度，正视产品的缺陷，并且想办法改进。对于出事的产品要主动召回，
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不能存在“双重标准”。 

5.2. 完善售后服务 

1) 优化配送服务与安装服务。首先在配送服务方面上，宜家应该结合中国情况，利用好宜家在广州

配送中心和自提点等。其次在安装服务方面，宜家除了在提供的安装说明书上尽可能的详细外，还可以

在卖场上播放安装过程的视频，在宜家官网、微信公众号上提供查询服务以及定期发布安装过程的视频

文章。对消费者进行定期的电话回访服务，主动咨询消费者安装问题。最后，宜家可以采用在产品价格

中加入配送和安装费用，如果消费者不需要送货和安装服务的就可以省下配送和安装费用的“透明化省钱

模式”[21]。这些方法能解决消费者免费配送和免费安装的要求外，还能让消费者认可宜家的售后服务。 
2) 完善物流体系。首先，对第三方物流企业进行管理。通过在价格上、效率上、安全上等多方面的

比较谨慎地筛选出优秀的第三方物流企业。其次，建立监管和评分制度，以此鞭策第三方物流企业。再

次，建立物流销售预测体系，根据消费者和市场的需求信息建立一个全面的、客观的需求预测系统[22]。
针对不同地区、不同季节的销售情况以及不同消费者的消费能力等因素，为生产、采购、仓储、销售等

一系列的物流环节提供预测信息。最后，各物流环节根据被提供的这些预测信息对物流计划进行调节，

以此提高工作效率。 
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