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北京商报

万家灯火总经理张晶（前左）与数百名商户、员工共同高
歌，场面温馨和谐。

舒达床垫网上假货泛滥
厂家称从未授权网销但多个网店宣称产品正宗吴厚斌

百安居败走中国源于“太服水土”

·闲话家居·

行业看点

与商户员工联谊打造核心竞争力

“家文化”促万家灯火业绩大增

北京商报讯（记者 谢
佳婷）12月15日，广东消费
网 （广东省消委会消费维
权网）发布《淘宝上卖假货
事后不认账———省消委会
11月投诉分析》，其中被誉
为全球十大床垫品牌的美
国舒达成为售假主角。然
而， 舒达方面对北京商报
记者表示，“在中国尚未授
权任何厂商在网络进行
销售”。一时间，假冒舒达
产品从何而来成谜。北京
商报记者查询发现，仅在
淘宝网包含 “舒达 ”关键
词的网店近200家 ， 都称
自己销售原厂正品，舒达
床垫产品真假处于无人
监管状态。

据广东消费网发布的
投诉分析显示， 消费者陈

女士在淘宝网名为 “舒达
家居生活馆”的店铺，花费
近1.4万元购买了一款舒达
加利福尼亚床垫及相应配
件，卖家保证“绝对正品、
假一罚十”。当她拆开想使
用床垫时， 发现床垫与专
柜品质相差甚大， 舒达方
面确认为高仿假货。 陈女
士向卖家反映情况， 卖家
不予回复， 该产品在淘宝
网下架， 陈女士对商品的
评论被删除， 而且举报入
口被关闭。

此事一经传出， 引起
了人们的广泛关注， 究竟
这家售假的 “舒达家居生
活馆” 与大名鼎鼎的美国
舒达是何关系？ 如果没有
关系， 舒达方面为何会对
此事不闻不问， 纵容其售

假？北京商报记者发现 ,针
对这一事件, 舒达官方网
站贴出一则 《郑重声明》，
称 “美国舒达床垫未授权
任何网销”，并“再次申明
强调在任何网络购买舒达
床垫都非正品， 不享受舒
达 任 何 售 后 及 增 值 服
务”， 号召大家 “抵制假
货 ！ 网购谨慎 ”。12月 21
日，舒达中国市场部总监
范范也向北京商报记者
表示 ，“目前舒达中国尚
未授权任何厂商在网络
进行销售，消费者如果要
购买正宗的舒达品牌床
垫，请到全国各实体门店
购买”。 但她对于为何对
淘宝网店上的售假行文
不闻不问并未做出解释。

12月23日， 北京商报

记者再次在淘宝网上搜索
“舒达家居生活馆”的店铺
时发现它已不见踪影，而
以“舒达”为关键词的相关
店铺达196家，其中一家名
为“舒达睡眠专家”的店铺
出售各种舒达床垫、 床架
等，系列十分齐全，并宣称
“本店所有产品均为舒达
原厂正品,假一罚十请放心
购买”。除淘宝上各种各样
的网店以外， 美乐乐家居
网上也可以见到舒达的身
影，号称从美国原装进口。
业内人士称， 如果真如舒
达官方所称没有任何网
销， 那么泛滥成灾的网店
就都在公开销售假货，舒
达方面不予打假， 靠发一
则官方声明， 是难以保障
消费者权益的。

北京商报讯（记者 赵
中昊）上千家商户 、员工
汇集一堂，轮番登台演绎
精彩节目，场面就如同家
庭聚会一般。这个场景来
自 12月 23日万家灯火装
饰城的商户 、 员工联谊
会 ，感恩员工 、商户成为
大会的主旋律 。在2014年
度里，万家灯火正是凭借
着企业 “家文化 ”实现了
业绩大增。

联谊会上 ，近百名员
工分别获得 “2014年度优
秀员工称号”、“优秀创新
称号”、“基层优秀管理者
称号 ”等奖项 ，大家都称
是万家灯火这个温馨的
平台让自己成长。

万家灯火奖励员工 、
倡导团结带来的是突出

的业绩 。据悉 ，万家灯火
在北京有两家连锁店，分
别是健翔桥店和沙河店，
在 2014年度里两店同比
均实现增长，沙河店同比
增长更达到45%。 业绩增
长背后是两店具有的市

场竞争优势： 定位中端，
具有良好的客户基础，场
租便宜，产品具有价格优
势； 售后有保障 ，30天无
理由退换货让顾客购买
放心；两店地理位置各具
特色，健翔桥店地处京西

黄金地带，沙河店附近大
量回迁房能有效带动卖
场销售。

业内人士称 ，两店同
处于强势家居建材卖场
角逐之地的北线，但在市
场环境不佳的情况下，万
家灯火还是依靠清晰的
市场定位获得良好收效，
这与其团队打造的核心
竞争力密不可分。

万家灯火总经理张晶
表示，2015年，万家灯火将
继续打造团结高效的服务
团队，围绕品牌的打造、服
务升级、 团队开发等方面
开展工作， 继续提升核心
竞争能力。 还将搭建电商
平台，为商户提供全方位、
多渠道的服务， 与商户携
手再创新业绩。

解决售后服务痛点赢得消费者信任

“闪电安装”助贝尔地板三夺网销冠军
北京商报讯（记者 赵

中昊）虽然2014年 “双11”
已过去一段时间， 但对于
贝尔地板来说， 一切才刚
刚开始。近日，贝尔地板正
在执行一项名为 “闪电安
装”的服务，为那些在“双
11” 期间购买地板的消费
者快速安装地板。

据悉 ，今年 “双11”贝
尔地板以销售额3400万元
成为地板类网销冠军，这
是贝尔地板连续三年获得
此殊荣。业内人士称，这与
贝尔实施的“闪电安装”服

务密不可分，“闪电安装”
解决了地板售后服务的痛
点，让顾客信任贝尔地板。

据介绍 ，贝尔地板在
今年 “双 11”更注重消费
者体验，在“双11”当日启
动了全国百城 “闪电安
装”服务，宣称“凌晨拍付
当日安装”。 安装团队在
接到订单任务后快速反
应， 当天便完成发货、配
送 、上门安装 ，从而消除
了消费者 “双 11”抢购建
材时对配送 、 安装的顾
虑。为保证“闪电安装”服

务顺利进行，贝尔地板提
前一个多月对配送进行
筹划，预先将爆款产品送
至各地仓库 ，采用就近配
送的策略来提高效率。

事实上， 除了网络渠
道， 贝尔在全国各地还拥
有近300个服务商，进行贝
尔地板的线下营销， 并与
淘宝、 京东等电商平台深
入合作，这也为“双11”线
下 “闪电安装” 提供了保
障。在“双11”贝尔营销服
务背后， 还有一个营销创
意团队的支持， 每逢 “双

11”这样的销售机遇，营销
团队就会加班加点进行策
划， 贝尔地板的管理者还
因此获得 “2014品牌中国
十大首席品牌官”的荣誉。

业内人士表示， 往年
“双11”， 消费者网购建材
产品看重的是产品款式与
类型， 今年则更看重售后
服务。“很多企业只注重销
售数据不注重售后， 这样
做是短视的， 贝尔地板恰
恰抓住了消费者在网购中
的需求， 才使其得到了消
费者的信任。”

·微信视点·

别用互联网思维装神弄鬼

最近一个微信帖子盛传，对“互联网思维”提出质
疑：互联网思维，这个听上去有道理的道理像瘟疫一样
快速传播， 成为鼓励创业者和转型者前进的动力，然
而，互联网思维不过装神弄鬼的工具而已，迷信不得。

移动互联网不过是100年来的第三次技术革命，没
有什么神秘的，更不必拿来炫耀。总结被归纳的关键几
条：一是互联网作为工具可以更好地了解和挖掘信息，
与他人分享和沟通； 二是互联网依然改变不了商业本
质，即产品差异和消费者体验；三是去中心化、信息碎
片化和快速更迭；四是消费者的生活方式在发生变化。
推崇互联网思维者善于造势，颠覆传统行业，惟一的原
因就是要晒数字，吸引眼球。于是，做耳机的改叫“穿戴
设备”，办公室出租叫“孵化器”，这些都要学会两点：一
是造概念，二是讲故事。

一些推崇互联网思维的人，已经开始故作偏执狂，
表面上一副嬉皮士特征，当你站在人群里，才会成为你
自己，这不就是互联网的事情吗？ 栏目编辑：谢佳婷

如果不是传出物美以土豪之势一掷将近14亿元，
控股百安居这个来自英国的建材超市中国业务的消
息， 恐怕百安居这个名字已经被大多数人淡忘了，家
居圈的很多大佬提起百安居，都会惊讶地发出这样的
疑问：百安居还活着？

百安居在中国确实还活着， 只是活得实在不太
好。 来自百安居母公司英国翠丰集团的财报显示，它
一直亏损严重，看不到赚钱的曙光，断腕求生不失为
一大妙招，何况那么大一个烂摊子，竟然有人以那么
高的价格接盘，岂不美哉？当人们回过头来看百安居
之时， 发现它最风光的不过是几十家店这个数字，连
“世界第三、欧洲第一的大型国际装饰建材零售集团”
这个名头也因为百安居在中国的臭名声而成了笑柄。

百安居为什么败走中国？几乎所有的声音都指向
这一个答案：水土不服。洋超市嘛，在中国注定是水土
不服的，君不见，世界最大的建材超市家得宝在中国
土崩瓦解了。连中国本土的建材超市，从家世界到家
福特再到好美家，要么灰飞烟灭，要么苟延残喘，最有
实力的东方家园， 曾经号称要做真正的民族品牌，不
也关门歇业，留下一屁股债务不知如何了结吗？“建材
超市不适合中国国情！ 洋建材超市更不适合中国水
土！”这样的结论绝非无稽之谈！

百安居不同于家得宝等洋品牌， 它来华开店的
1999年正是中国家居行业最红火的时候， 新鲜的模式
曾让多少品牌尝到甜头，在收购欧倍德中国业务之后
门店扩大到60多家，更是造就了建材单品牌销售过亿
元如同家常便饭的奇迹，消费者对其信任度不亚于百
货超市家乐福； 它也不同于东方家园等本土品牌，不
缺资金，不缺国际化管理，不缺高端人才，后来在阿里
巴巴任总裁的卫哲就是从这里走向职业巅峰的。百安
居优势的减退、信誉的丧失、经营的惨淡，实际上绝不
是它“水土不服”，而是“太服水土”———不持久地把自
己当国际企业规范经营，很快学会了中国某些企业的
歪风邪气并过犹不及。百安居开始走向没落，正是它最
鼎盛的2006年，多个知名品牌在百安居系统销售看好，
便不断地提高扣点、拖欠货款，借以提升业绩，最后拖
垮了雅迪尔、图腾宝佳、好诗迪等以百安居为主要渠道
的品牌，拖掉了一大批入驻的知名品牌的信心，随着大
批知名品牌不得不以撤离的方式止损， 百安居也就成
了一个杂牌集散地，从主流消费渠道走向边缘化。百安
居为带动销售还创立了装潢中心，工程质量屡被投诉、
增项等本土家装公司惯用伎俩时有曝出， 让这个装潢
中心沦为打包销售百安居杂牌产品的工具，生意也就
每况愈下，只能在中低端市场分得一小杯羹，越发与主
流消费相行渐远。

坚持好的难，学会坏的易，百安居在中国就以这样
一个“坏孩子”形象，受到供应商和消费者的唾弃。如今
百安居果真被物美下重注拿下，如果还要做家居，如果
还要保留百安居品牌，如果不改掉“太服水土”的毛病，
又把百货超市某些对供应商吃拿卡要的风气带进来，
恐怕就万劫不复了。告别了洋老板，由中国人掌控的百
安居，真的能给人们带来“安居”吗？


