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2020年初的疫情冲击，曾经让定制家
居行业陷入“困境”，线下“被封印”，刺激
了线上流量的争夺。长期受囿于线下实
体的家居行业，充分意识到流量经济时代
下广告的商业价值。因此，2020年，定制
家居行业的营销可谓是迎来了极具爆发
力的一年。在布局私域流量与抢占年轻
人市场的双重竞争下，各种好玩有趣的活
动、跨界联名产品出现在定制家居行业，
品牌开始花更多的预算用在产品化创意、
运营化创意以及内容投资上，进一步推动
行业数字化营销升级。

那么，2020年定制家居品牌到底做了
哪些令人印象深刻的营销事件呢？营销
效果真的达到了吗？

索菲亚：战略收缩只为更好出发

2020年3月3日，定制衣柜品牌索菲
亚在“携手冠军，致敬专注”品牌升级线上
新闻发布会上宣布，品牌战略升级为“柜
类定制专家”。

此次索菲亚品牌战略升级抓住索菲
亚专家品牌的价值本质，品牌主广告语从
曾经的“定制家，索菲亚”到“懂空间，会生
活”，再到“专业定制柜，就是索菲亚”。

索菲亚的“更名”，更像是定制家居企
业的“回归”。定制家居品牌，大多以“美
而全”作为宣传卖点，乍一看十分美妙，实
则在高空飘着，令人不知所云。

在同行普遍押注全屋定制时，索菲亚
却“倒退”一步，从“全屋定制”到“柜类定
制”，在业务焦点上进行了收缩，以品类定
义品牌，达成“柜类定制=索菲亚”这一目
标。

然而，以“专家”作为品类定位的品牌
太多了，而且“专家”头衔已经火了十几年，
索菲亚此时推出定位“柜类定制专家”，不
仅需要更多传播成本让大众所记住，还给
人一种品牌形象不够年轻的感觉。

尚品宅配：直播营销“大王”

2020年疫情突发，直接推动定制家居
行业直播营销遍地开花。在如火如荼的
大战中，尚品宅配收获斐然。

在 2020 年年初，尚品宅配便创新性
地提出了新模式+大基建，全面启动线上
服务，从总部到全国各地门店，实现“线上
门店”开门红。

2月22日，尚品宅配携手3000万粉丝
的家居“顶流”大V“设计师阿爽”，在各大
直播平台开启超级直播团购活动。5小时
的直播狂欢，观看人数770万人次，成交订
单数1.39万笔，捷报一出，便震惊全行业。

在“3.15”大牌直播团购节活动中，尚
品宅配自主孵化合计有着约1.2亿粉丝级
别的“设计师阿爽”“wuli设计姐”等20余
个家居行业的大IP悉数出动，通过“主会
场+分会场”的形式在四大主流直播短视
频平台同步直播，全国上千家终端门店线
下联动配合，最终促成播放量3017万、订
单笔数5.96万笔、免费设计数2.1万户的
好成绩。

众所周知，家居行业消费低频，服务
周期长，一直以来都以线下成交居多。尽

管2020年众多定制家居企业都举行了大
大小小的直播，但能够最终实现大量真
实成交、并大幅度拉升企业营收的，也只
有头部企业而已。其中，尚品宅配的直
播营销转化率尤其突出。

究其原因，是因为尚品宅配的直播
营销由来已久，在直播爆发前就已经积
累了不少用户流量。

据了解，尚品宅配已经自主孵化和
签约300个家居达人IP，全网累计短视频
粉丝1.2亿，拥有千万粉丝3个，百万粉丝
账号17个，其中“@设计师阿爽”的抖音
粉丝数就达到了2285.9万。

另外，在尚品宅配自身掌控的官方
平台里，拥有微信公众号粉丝1400万，头
条号粉丝335万，抖音粉丝339.6万，微博
粉丝164万。

在不涵盖知乎或者搜狐号等其他平
台情况下，各平台粉丝总数已经超过了
2300万，远远领先于同行。

直播营销原本就是尚品宅配长期线
上运营里的其中一节点，只是在直播成
为全行业追逐的时候，尚品宅配精准出
击，通过强大的资源整合实力与超乎常
规的流量矩阵，实现了大批量成交，开创
了“像用App点外卖一样定制家居”的新
模式。

好莱客：跨界“潮”人当仁不让

如果要用一个字来形容2020年的好
莱客，那就是“潮”。

2020年4月6日，好莱客携手运动App
独角兽KEEP以及网易平台，玩出“潮”花
样，打造了一场盛大的“云上大赏”。

好莱客邀请了抖音大V超哥设计好
房子、抖音大 Vperfect 哥、一兜糖家居
App模范屋主臭臭等人士一同体验好莱
客的“潮”生活。

另外，好莱客还从“精致潮”“品味
潮”“健康潮”“态度潮”四个维度出发，携
手珠宝品牌 MOCO MOCO、潮牌女装
LOLY POP 洛丽帕、广州塔茶为“潮”发
声，共同诠释好莱客四大新品潮流态度。

11 月 3 日，好莱客×天猫潮跨界力
作——全屋定制行业首家天猫主题店

“原态捕梦园”正式开放，展现艺术潮家
的101种理想生活方式。

2020年，好莱客营销力爆棚，跨界触
角延伸至艺术、美学、影视、综艺、体育等
等领域。

好莱客的营销是从产品、内容、运营多
方发力，通过有趣、有情感投射的内容，持
续提升用户好感与品牌价值。

从效果来看，好莱客2020年的营销比
较“出圈”，每一场营销，不仅结合了当下的
社会热点，也显示了自身的品牌调性，并将
产品赋予多元的创意，最终呈现出独具好
莱客特色的品牌形象。

在面对国内环境与消费市场的双重挑
战之下，如何运用切实可行的营销为品牌
价值增量，好莱客在行业内做了非常好的
表率。

金牌厨柜：总裁摆摊“接地气”

2020年6月21日，金牌厨柜举办第八
季“中国爱厨日”启动仪式暨金牌市集。

金牌厨柜总裁潘孝贞，亲自摆摊“老
潘的店”，并在市集发表致辞“改革开放东
风吹 ，摆摊经济借势飞！不管‘前浪’和

‘后浪’，‘老潘的店’都要上！老潘的店，
惊喜上线！”

除此之外，金牌厨柜鲜少露面的其他
领导们也纷纷加入“摆摊”大阵，展示朱6
号钱庄、孙先森书店、永辉的豆花店、金牌
人才网等“摊位”。

现场还有来自金牌同事们的创意摆
摊：移动冰棍摊、汉服打卡、祖传中医、套
圈、美食好物……金牌厨柜将大热的摆摊
和“中国爱厨日”的IP相结合，再创新举，
举办了一场好看、好玩、优购的活动。

2020年的定制家居行业，各大企业老
板纷纷走进直播间、短视频，参与品牌推

广、产品销售，金牌厨柜潘总更是放下“高
冷总裁”形象，化身摆摊大哥，成为定制家
居行业所津津乐道的营销事件，也成为圈
内“大胆创新、敢于破局”的典型。

然而，由于金牌厨柜定位高端，此前
的品牌营销也多以高端、大气为主，在新
媒体平台很少与用户互动，在用户圈层、
品牌形象尚未支撑起“接地气”形式的时
候，猛地来一场“小品秀”，反而多少有点
尴尬。

这场营销，可以看作是金牌厨柜代表
所有定制家居企业在探索年轻化营销的
一次试水，但若想在圈内圈外都激起浪
花，还需要长期的社会化运营、与之相匹
配的品牌调性、扎实的产品服务以及具备
网感的网红总裁，在具备了这些条件之
后，定制家居企业再来做“刷屏”营销才能
真正达到效果。

欧派：跨界“视频营销”获成功

说到品牌营销，最令人关注的当属
“老大哥”——欧派。

近几年，欧派凭借《狼人的中秋烦恼》
系列、《爷爷的魔法》、《我的机器人爸爸》
等系列视频大获成功。在此之后，2019年

《共享爸爸》也引发巨大的热议。
在定制行业，欧派家居将视频营销做

得淋漓尽致。
2020年5月13日，欧派情感公益微电

影《爱情不在场证明》发布。

不同于往年温馨催泪的路线，公益微
电影的拍摄，邀请到了台湾导演罗景壬、
国内著名制作人予舍及十多位国际演员
共同出演，以一起谋杀案为线索，围绕家
庭婚姻问题展开，通过黑色幽默的方式，
呼吁人们回归厨房，回归家庭，通过厨房
拯救爱。

近几年，欧派的视频营销堪称家居行
业典范，尤其是《狼人的中秋烦恼》系列，
不仅在圈内好评爆棚，也受到了圈外人士
的赞誉。

从传播效果来看，2020年的《爱情不
在场证明》反应平平。其中原因有多方
面：一是《狼人的中秋烦恼》题材与内容都
非常惊艳，以至于后面的视频难以超越；
二是尽管故事有所创新，但主题新颖度缺
乏，也没有精准抓住当下人群对婚姻的态
度、观念转变；三是欧派2020年还推出了

《忘不了厨房》等记录短片，或许是精力有
限，《爱情不在场证明》在宣传推广上力度
也不够。

如果想持续性打造爆款视频，欧派家
居还需花费更多精力挖掘新渠道、新鲜题
材与精准的用户诉求。然而，从整个定制
家居行业来看，欧派的《爱情不在场证明》
依然准确表达了欧派家居“有家有爱”的
情怀主张，也在圈内引起了一定热议。除
此之外，欧派打造的《忘不了厨房》、综艺
植入以及多场明星直播，也已经为欧派在
2020年赚足了曝光度。 （定峰汇）

2020年，定制家居“大佬”们都干了啥？

广州高定展在去年12月落幕，这第
一届高定展笔者认为是基本上成功的。
一些行业内人士，根据高定展与同期的
广州设计周热闹的人气对比，唱衰高定
展。笔者认为，这样的判断一是把一个
第一年的小学生和读了十几年的大学生
做对比，没有可比性；二是低估了“趋势
打败优势”，只要是在趋势上，事物的迭
代速度是你无法想象的。

比如微信，刚出来只是一个语音留
言功能，而现在呢？微信就是移动互联
网的大趋势。所以，现在给高定展下定
论，为时尚早。

有人问：未来国内的哪个高定品牌
会成为像欧洲高定品牌一样的高定品
牌？这是一个好问题。曾有一位高定老
板感慨说：“我看了一些所谓的国内高定
品牌老板，对外吆喝自己是高定，但他身
边的左膀右臂的高管，连一个百万年薪
收入的人都没有，用人的格局这么低，怎
么能做好高定呢？”

在高定热潮下，现在很多传统的做
大众定制的定制老板也跃跃欲试，准备
再孵化一个高定品牌。笔者可以负责地
说，大部分转型做高定的传统定制老板
都会沦为陪跑者，在过程中被淘汰。

我们来看智能汽车的一个例子。很
多人知道，现在对智能电动汽车，不管是
国外的特斯拉，还是国内的小鹏、理想、

未来等，资本市场都给予了很高的估值，
而且是在这些电动车销量只增加销售了
几千台增长的时候，而市场估值却是过
百亿地增长。很多普通人就看不明白
了，认为是市场泡沫太大了。

笔者认为还真不是。我们看看最经
典的苹果手机与诺基亚手机的兴衰。在
通往智能手机的道路上，诺基亚是在通
讯手机上增加智能，而苹果手机是在手
持电脑上增加通信功能。应该是殊途同
归啊，但 3+2≠2+3！表面上看两者是
殊途同归的，但是我们要知道，智能手
机的本质，是它的主体是电脑，然后加
上了通讯功能。对于诺基亚来说，通讯
是主体，要往手机上加电脑，但诺基亚
不是做电脑的。所以，智能手机姓“智
能”，不姓“手机”。而诺基亚误以为它
还是手机，所以它意识不到它在智能手
机的智能部分是存在着明显弱势的。所
以，诺基亚开发的那个操作系统，在基
因上是一个非常笨拙的，勉强可以运行
的操作系统。它没有意识到智能手机的
核心就是操作系统，以及在这个操作系
统上建立的行业生态。比如说跟第三方
开发商的关系，如何培植更多的第三方
开发者，而不是由自己大包大揽。

同理于智能汽车，智能汽车姓“智
能”，而不是姓“汽车”。

拥有资本的投资人不是傻瓜，而是

这个世界上最聪明的一撮人。他们给
出电动汽车如此高的市场估值，就是
认为电动汽车，就像当年的苹果手机
颠覆诺基亚一样会颠覆传统汽车。智
能汽车未来是遵循电脑芯片行业最可怕
的摩尔定律的：每隔 18 个月芯片的性
能会翻一倍，也就是说，每一美元购买
的电脑的性能，每隔 18 个月会翻两
倍。这就是电动汽车，不是传统汽车+
智能，而是智能+传统汽车功能，典型
的3+2≠2+3！

我们再来看看中国的高定。不是传
统定制+再孵化一个高端品牌名就等于
高定了。如智能汽车，智能汽车姓“智
能”而不姓“汽车”，高定姓“高”而不姓

“定”。高定是完全与普通定制不同的基
因，完全不同的新物种。

回到本文之前问题：你认为未来国
内的哪个高定品牌会成为像欧洲一样
的高定品牌？笔者相信高定的基因决定
论，特别是在企业老板的身上。没有高
品位，没有高审美，没有高原创，没有高
格局，没有高匠心，没有高度认同长期主
义的企业老板，是不可能最终做出高定
品牌的，因为高定姓“高”而不姓“定”。
你可以模仿出与世界上高定品牌一模一
样的产品，但这个不叫高端定制，只能叫
高仿定制。

再好的A货也成不了品牌。

高定姓“高”不姓“定”
□韩 锋

家装行业二十多年来被称为“大行业，
小企业”，陷入做不大，走不出去，走出去也
亏钱的行业困局。很多家装公司全国市场
做到10亿元，便再也上不去了，或者做到
20 亿元，便再也上不去了，或者更大一点
规模，便再也上不去了，之后在可见的路上
一路下滑直至崩溃。业之峰装饰董事长张
钧却信心满满地提出了平常不说的目标：

“10年300亿元，市值1000亿元，做产业的
现象级公司”。

超级商业模式才能产生超级公司，如
何突破规模瓶颈，家装进行商业模式变革
成为新物种便是关键。

整装模式
“拥抱整装春天，这是必须的。”张钧

说。
对于家装行业的发展，做大规模的前

提是用模式来突破，整装便是家装产业真
正实现规模化的模式，整装也是这两年行
业大热的话题，但真正突破整装模式的装
修公司少之又少。

家装公司成为整个零售市场变革的龙
头，这就是为什么看到家装公司能够成为
超级企业的一个起点。我最近走访的龙头
家装公司都是30%以上的增长，疫情之年，

居然比过去增长还快，业之峰也是如此，
这是出乎意料的。

张钧介绍，业之峰集团有两个整装
品牌，一个是全包圆，还有一个叫诺华整
装。全包圆是业之峰集团的第二增长曲
线，第三增长曲线是诺华整装，2020 年
北京第一名是业之峰（品牌），第二名是
全包圆，并且营收是后面数名之和，慢慢
做出一些优势了，而且自信就源于整装
的力量。将来业之峰的 100 亿里面，应
该有二三十亿是全包圆整装，二三十亿
业之峰，二三十亿的诺华整装，还有一点
公装。将来做到 300 亿的时候，整装占
到70%，个性化占到30%，因为业之峰品
牌一出生就有个性化，还是要保有这个
风格。

谈及开启全包圆整装模式的缘起，
张钧也是心有戚戚。他说，整装刚刚兴
起的时候，觉得属于低端，没重视。但几
年前，业之峰与行业很多家装公司一样，
遇到很多挑战。后来才发现整装“有点
意思”，张钧也亲自出山，在业之峰体系
之外，另起炉灶，开启全包圆整装模式。
现在觉得未来两三百亿的空间都有了，
这也是张钧内心构想十年 300 亿的缘
起。

2020 年全国各地的装企都来业之
峰取经，因为业之峰曾经面对的问题，是
几年来行业里的普遍问题。

张钧现在感觉满手都是“春天”。整
装对人的依赖度更低，更有竞争力，规避
潜规则，更有良心，而且迎合客户更省
心、更简单的习惯。还有一个，我们认为
未来不做软装的整装，也是伪整装。所
以业之峰大力推动软装，全包圆70%的
客户买了家具、软装。“全包圆”，必须对
得起这三个字。

根据地战略
张钧去年广泛调研家装公司，核心

问题就是找到家装公司如何做大，如何
跨地域发展，如何跨区域发展还能挣钱
的答案。过去装修公司没有解决这个问
题，所以没有突破装修公司的规模瓶颈，
那成功开启了第二曲线全包圆整装的业
之峰有没有成功找到扩张的答案？与过
去的装修公司扩张模式有何不同？

说起快速扩张，张钧表示极不赞
同。开玩笑说，做规模，这都是十几年
前，他“少年才俊”的时候想的事，现在看
起来满目沧桑。

张钧说，怎么做大，很简单，就是根
据地战略，必须将根据地做大做强，创建
自己的主场。这个公司好不好，盈不盈
利，会不会倒，都决定于有没有做好自己
的主场。如果没有自己的主场，这个公
司是非常脆弱的，如果这个公司全国到
处都是，哪个城市都不大，大部分门店是
亏损的，那这个公司离倒闭不远了，这叫

“无主场企业”。
张钧说，原来摊饼做大的阶段，业之

峰走过，很多大型装企都走过，但是一些
城市效率不高。原来我们叫业之峰“百
城百店百亿”，也是计划在 2020 年要做
100 亿的。但市场发生了重大变化，过

去的新房市场大幅萎缩，而且原来人海战
术的市场部不行了，过去的模式，显然不
能实现这一目标，怎么成长呢？这些年楼
盘又在极速萎缩，老房比较多了，全包圆
85%都是老房，去年北京全包圆做了3000
多户，来自2000多个小区，怎么找到老房
的客户？从这个角度想，现在这个时代跟
以前发生了很大的变化，整装模式必须适
应市场的变化。

对于根据地战略，很多人认为就是某
个城市，某个小区域，但对张钧而言，业之
峰的根据地战略，其实是多根据地，业之
峰在全国好几个城市都有，而且都领先。
所以业之峰的根据地战略是“多根据地战
略”。“要是一般的公司就是建立一到两个
根据地，把它做大做强更重要，别老想着
扩张，别老想着去哪，东也去，西也去，然
后越凑人越不够，越凑资源越摊薄，越凑
管理半径越大。规模做加法，结果做减
法，最后一塌糊涂。”

所以根据地战略做大做强，更多的是
去除贪念，把一个区域、两个区域、三个区
域做无限大。业之峰最高的时候有29个
直营城市，所以业之峰现在把以前的“百
城百店百亿”改成“十全十美十城百亿业
之峰”。

就是十个城市100亿，北京做五六十
亿，剩下的城市每个做5亿、10亿都能做
到，加起来就过百亿。所以五年之内做百
亿，主要是这个旋律。未来张钧准备十年
做300 亿，从100 亿开始，每年增长30%，
五年就到300亿了，很简单。

张钧介绍说，业之峰有7个城市是做
得很不错的，成都、青岛、济南、石家庄、西
安、天津，基本上是数一数二数三的，加上
遥遥领先的北京，剩下的还有几个，比如
说南京、武汉、大连，还有重庆，都是属于
根据地孵化城市。所以业之峰现在7个
根据地城市，四个根据地孵化城市，将来
把它都孵化出来，最后可能剩10个。“反
正我的注意力、精力集中在最有效的范围
内，最大限度地做起来。我认为这个是想
做大的金科玉律，遍地开花的模式，其实
是会出现乏力的，公司多其实管不过来，
而最终效率不高。”

张钧说，我的思路就是根据地战略，

聚焦做大，根据地猛做，拉开距离，遥遥领
先，走这个策略。用一个词，就是要在一
个区域成为行业现象级公司，比如业之峰
在北京就算现象级的，单单在该城市的营
业额就过10亿，把竞争对手远远甩掉。

有序扩张
其实，张钧并不是否定扩张，而是否

定过去那种粗放式扩张模式。
他说，我回避“快速扩张”这个词，我

觉得这个词害人不浅，要有序扩张。根据
地战略做足做大，做一个10个亿，比做两
个5个亿强得多，两个5亿不太赚钱，一个
10 个亿，竞争优势很难撼动。“百城百店
百亿”，和“十全十美十城百亿”，你说哪个
更扎实呢，哪个更盈利，哪个更好呢？我
觉得叫有序扩张，快速扩张害人不浅。扩
张不是事，不要当成重点，不要那么心急
火燎的，把现有的城市步步为营做大更重
要。而在做大的过程中，我叫自然溢出，
自然胀出，而不是为发展而发展，为占有
而占有。因为你占有那么多城市，你联动
起来是没有任何回报的，包括品牌的回
报，供应链的再优化回报，够不着了。

这种过去的扩张模式，规模本身并没
有产生高效。过去很多互联网家装怎么
失败的？是资本惹的祸，资本为什么惹
祸？资本是逐利的，1 个店成功，好像扩
张10个店，100个店，1000个店都会是成
功的。互联网公司用互联网公司的乘法，
复利增长模式来看待家装公司，这是有问
题的。张钧认为，互联网确实挺诱人，互
联网第一是网络获客，网络获客是无边界
的，全国各地来的信息，在各地都有公司
多好，一摊成本就低了。但是他们忘了，
第一，要有那么多总经理，有那么多人，有
那么多覆盖；第二，每个地方的量并不太
多；第三，全国配仓，仓储亏损怎么办，覆
盖不住怎么办，多重啊。最后就变成了
100个城市，只有20个盈利，三四十个盈
利一点，剩下40%都是亏损的，亏损里有
20%是严重亏损的。弄半天不是白弄了
吗？所以互联网家装是打资本仗，最后都
破灭了，因为家装发展不是乘数法则。

所以城市太多的都是低效率，没有复
合效应。家装老老实实地做区域优势，做
深做透做强。

■企业采风

业之峰：如何实现“10年 300亿元”
□李 骞
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