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橙家总经理朱石友：调试中实施三大聚焦
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尚品宅配推“宫廷款”定制家居能否造网红

渠道调整、掌舵人更替、行业入冬，

家装创新品牌橙家的千亿梦想是否搁

浅？“梦想还是要有的，家装行业剩下的

机会一定属于规模型、实力型、资本型公

司。”2019年10月底，橙家总经理朱石友

向北京商报记者揭秘，橙家正在采取调

试战略，推进产品、区域、模式三大聚焦，

从而提升橙家的市场竞争力，获得全新

发展的机会。

调试橙家

“我对橙家进行了一些调试。”2018

年底进入、2019年初正式掌舵橙家的朱

石友，提起橙家的变革与重构，谦逊地用

了“调试”一词。

橙家，碧桂园核心联盟企业，诞生于

2015年，成长速度颇有碧桂园的风范，以

微定制的创新之举在家装江湖中杀出重

围，迅速崛起。

2018年5月，当三岁橙家宣布发布

千亿战略时，众多大呼进入拐点的家装

企业都为之一震，向这个对手投来复杂

的目光。承袭碧桂园基因的橙家，对家

装的野心与实力让不少家装企业备感

威胁。

“过去我一直做个性化家装，发现个

性化家装是有瓶颈的，它对人的依赖非

常大，受限于设计师，如果对个体过于依

赖，企业是做不大的，管控性、可复制性

相对也比较差，进入橙家以后，我倒觉得

可以试一下个性化。”一个偶然的契机，

深耕家装行业多年、深谙行业痛点与机

会的朱石友拿到了橙家这张牌，开始了

出牌之旅。

调试橙家，朱石友看到了很多可能

性，更有较大的信心，毕竟“橙家共享了

碧桂园很多优势，包括信息化系统、人才

体系，特别是采购方面，资源比一般企业

都要好很多”。

三大聚焦

朱石友口中的“调试”力度非常大，

具体来看，就是产品、区域和模式的三大

全新聚焦。

产品聚焦，是最核心的调试。带着地

产大亨印记的橙家，过往给人们最大的

感觉是产品标准化，互联网思维，以低价

吸引客户。“过去的产品选择性非常少，

没有兼顾到客户个性化需求和升级的需

求，调研显示客户还是希望有更多的选

择，我们就对产品做了比较大的调整。”

朱石友表示，产品聚焦后客群定位更加

精准，品牌定位也稍微提高了一点，新品

赋予产品更高的品质。

区域聚焦，是从渠道全国遍地开花

转向聚焦特定区域。“过去橙家在全国铺

的面是比较广的，短短三年时间，全国市

场基本上铺完，完成开拓一二线城市、省

会级城市，甚至有地级城市渠道，但不同

区域的客户差异非常大，比如华东地区

和华南地区，对地板各方面的要求不一

样，对品质的要求也不一样。”朱石友向

北京商报记者透露，区域聚焦后，会更多

地聚焦于珠三角和长三角区域。

模式聚焦，是从原来纯粹的线上获

客到全渠道经营。“互联网的渗透率是

有限的，今天这个环境下必须做全渠

道，线上线下建立多个触点。”朱石友表

示，橙家会增强线下多渠道拓展，门店

方面也会做一些调整，过往开在SHOP-

PINGMALL的方式不再是唯一的方

式，有些门店可能会撤掉，只做一种补

充，新渠道则会开临街店和社区店，甚

至是写字楼店。

市场机会

调试橙家，朱石友在为公司构建核

心能力，争夺家装行业的市场机会。

朱石友认为，传统家装公司大多

数是个性化家装公司，客户需要什么

就提供什么，核心能力在设计师和工

队手上，而标准化系统的能力会沉淀

到公司，为公司构建核心能力。“行业

的需求是个性化的，但从成本、效应、

规模角度来看，还是标准化更有利于

降低成本、扩大规模，谁能把客户的个

性化需求和企业业务模式的标准化很

好地结合，谁就有机会，橙家现在正是

朝这个方向转变。”

新房中精装房比例的逐渐提高，从

另一个方面为橙家带来了机会。碧桂园

每年交付楼盘众多，作为碧桂园核心联

盟企业，橙家的优势得天独厚。“如果业

务模式进行调整的话，我们会更容易、更

快速地切入这块市场。”朱石友对于调试

后橙家抢夺更多市场充满信心。

北京商报记者 谢佳婷

尚品宅配与故宫宫廷文化携手打造的联名新中式空间———“锦绣东方”样板间

联手故宫宫廷文化

“每个中国人都有一个故宫情结。”尚

品宅配总经理李嘉聪一句话勾起了很多人

与故宫的记忆。

尚品宅配与故宫宫廷文化携手打造的

联名新中式空间———“锦绣东方”，很好地

点燃了中国人的故宫情结，将宫廷文化引

入人们的家居生活空间，从一个全新的角

度演绎了东方之美。

“锦绣东方”从色、材、型、纹、制、艺六

大层面萃取皇家宫殿设计精髓与文化底

蕴，色彩上，运用了紫禁城宫墙的朱红色作

为整体空间中的点睛配色；材质上，将宫廷

家具器物上的黄铜材质结合在吊篮及边框

等配件；造型上，选取宫廷服饰上的团纹、

藻井等圆造型运用在屏风、装饰圆镜中，完

美契合中国人对于家与团圆的理解；结构

上，借鉴了宫廷多宝阁形式的柜体并进行

现代化演绎；纹样上，网格纹化为玻璃柜门

的白布纹路，寓意正直富有；配饰上，将《千

里江山图》元素应用到配套软饰中，让整个

空间更具文化感。

这是中国人的故宫情结的释放，也是

尚品宅配定制的进阶。尚品宅配联袂故宫

宫廷文化，让传统故宫文化与现代家文化

融合，让尊贵的宫廷体验走进寻常百姓家，

让少数人的定制成为多数人的生活。

切分新中式蛋糕

在众人都在为宫廷文化进入家居生活

空间狂欢之时，有人警觉地意识到：新中式

不再是红木、实木家具的天下，尚品宅配要

动新中式蛋糕了！

新中式，是当前家具行业的一大新风

口，百度百科亦将这个词条收录，释义为：

“新中式家具是在传统美学规范之下，运用

现代的材质及工艺，去演绎传统中国文化

中的经典精髓，使家具不仅拥有典雅、端庄

的中国气息，并具有明显的现代特征。”

在新中式风口上舞蹈者众多，有很多

红木家具品牌，比如东遇新中式，以原创的

设计、优良的工艺和时尚的理念打动了很

多年轻消费者，不到两年开出近百家门店，

在红木行业整体遇冷之时创造了令人称奇

的“东遇速度”；还有众多实木家具品牌，如

赖氏家具，相继推出“晟檀”系列和“东辰”

系列新品，前者汲取中式元素精华，突出塑

造禅意“宋式”风格，后者完美迎合当代消

费者对于东方人文情怀的追求，实现了现

代美学与新中式风格的融合。

新中式风口热闹非凡，唯独不见定制

家居品牌。尚品宅配联袂故宫宫廷文化打

造联名新中式空间———“锦绣东方”，代表

着定制家居正式入局新中式，一场板式定

制家居品牌与成品红木、实木家具在新中

式风口的较量即将展开。

能否造定制家居网红

除了切分新中式蛋糕，尚品宅配将故

宫宫廷文化大IP引入家具行业，还引来另

一种猜测：定制家居能否造网红？

“我们不敢说会打造一个定制网红。”

李嘉聪谦逊地表示，与故宫宫廷文化合作

的初衷是解决消费需求，“尚品宅配定位中

国本土品牌，也一直在打造中国自主品牌，

前十年由于国潮没有兴起，被逼着做了很

多欧式的东西，新国潮的出现让我们看到

了机会，通过大数据我们看到很多消费者

已经喜欢中国风了，但是一直买不到合适

的产品，且实木、红木产品不能满足消费者

大规模定制的需求，尚品宅配引入新中式

之后可以真正形神合一，我们不会照搬几

百年前的东西，只会取其元素和神韵，融入

现代功能和审美。”

李嘉聪透露，选择与故宫宫廷文化这

样一个大IP合作，不会仅仅停留在家具产

品上，未来将进一步开发相关家居产品，

“现在展厅里家具以外产品，如窗帘、茶壶

等只是像中国风，未来这些都可以与故宫

宫廷文化很好地结合起来，为消费者提供

更完整的一站式解决方案”。

故宫宫廷文化副总经理马锡源表示：

“‘家文化’不断地影响着一代代的年轻人，

尚品宅配作为国内知名全屋定制品牌，在

设计及创意上进行不断升级，向消费者传

递家文化，与故宫宫廷文化不谋而合。”

尚品宅配与故宫宫廷文化的合作已经

开始，定制家居能否造网红的答案或许仅

剩时间悬念。

北京商报记者 谢佳婷/文并摄

火热的新中式风口， 第一次出现

了定制家居企业的身影。2019年“双

11”前夕，尚品宅配与故宫宫廷文化携

手打造的联名新中式空间———“锦绣

东方”正式亮相，将灵感来源于故宫建

筑、 文物中的文化元素融入现代家居

审美。入局新中式，与故宫宫廷文化超

级大IP合作， 尚品宅配还引来另一种

猜测：定制家居能否造网红？


