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12家居产业周刊

定制大潮下的川派家居众生相
欧派、索菲亚、尚品宅配等粤派上市巨头在资本的助力下，扩产

能、拓渠道，正将原本属于少数人的定制变成多数人的定制，“无定

制不家居”在坊间流传。面对定制大潮，川派家居企业如何突围？

2020年11月30日下午，在中国家居品牌大会·2020成都峰会之

定制沙龙上，掌上明珠家居营销总经理助理张明礼、双虎家私大数

据总监赵培秋、百V全屋定制董事长巫敏、莱茵艾格定制招商总监

邹伟、伊恋全屋定制营销总监郑涛、喜鹊生活董事长王滢等18位大

咖以“定制常态下，川派家居如何升级”展开激烈的智慧碰撞，折射

出川派家居企业面对定制大潮的众生相。

北京商报2020.12.4

进击

川蜀之地，本土家居品牌十分强势。遇

上定制巨头的渠道下沉，川派家居表现出

的是进击的态势。

2020年，全友、掌上明珠、双虎等本土

成品家具巨头向定制转型的步伐提速。川

派巨头的打法颇有些与众不同，并非放弃

成品家具直接切入大规模定制赛道，而是

依托成品家具优势，向定制赛道奔跑。

在定制赛道奔跑，掌上明珠没有选择

在款式、性价比上与粤派巨头竞争，而是依

托现有成品家具交付快、成本低的优势，在

大规模的标准化定制下，进行适量的个性

定制，满足消费者定制不同生活方式的需

求。掌上明珠营销总经理助理张明礼表示，

基于功能定制向生活方式定制的转变，掌

上明珠正从五个方面推进全屋家居战略的

发展。第一，从卖产品向卖生活方式转变，

帮助用户完成理想生活模式、生活空间的

打造，实现用户对美好家居生活的向往；第

二，提出全屋定制，采取融合研发的方式，

增强定制和产品的配套性；第三，转变销售

模式，由卖单品转变为卖套餐，提升客单

值；第四，基于全屋家居战略，推出整家设

计、整家交付服务，打造一站式拎包入住的

品牌附加值；第五，赋能经销商，在全屋家

居战略之下，结合市场需求，进行新模式店

态的探索，为经销商提供能够长久发展的

盈利模式。“未来，掌上明珠将围绕用户做

数字化的战略转型，包括产品的数字化、营

销的数字化的打造，积极探索新媒体的传

播方式，加强整体数字化战略的架构，为全

屋家居战略赋能。”

作为以三四线市场为主战场的成品家

具企业，双虎正积极引导经销商从成品向

定制转型，不仅战略上引导经销商从卖成

品家具转向卖全案、做设计，而且通过模块

植入、流量赋能的方式，推动整个经销商体

系转型。“建立新的、独立的定制体系，从产

品到展厅模块的研发都需要重新打造，不

太现实，我们选择的是推进原有的经销商

体系逐步转型。”双虎家私大数据总监赵

培秋表示，双虎利用经销商的装修节点，在

传统的店铺逐渐植入全案套餐定制新模

块，同时以OAO模式导入信息流，在流量

上赋能经销商，以利益引导、全方位帮扶经

销商转型。

乙之砒霜，甲之蜜糖。在定制大潮下，

成品是劣势还是优势，掌舵者的态度很重

要，是否能挖掘它的新价值更是关键所在。

插位

定制巨头高速发展，传统的川派成品

家具企业争相发力定制赛道，对于川派本

土定制企业而言，可谓“前有狼后有虎”，它

们该如何应战？伊恋、德贝、莱茵艾格、百V

以不同的形式演示了“插位战”。

伊恋打出的牌是“性价比”，但不是低

价值赛道的性价比。伊恋全屋定制营销总

监郑涛表示，伊恋主要从两个方面提升竞

争力，一是在设计、产品、店态等方面进行

升级，向高端看齐，提升伊恋的价值；二是

把产品价格降下来，追求更高的性价比。

“我们要做的是高性价比的轻奢产品，这是

我们的定位，也是我们品牌与其他品牌的

差异化优势。凭什么与头部企业竞争？这就

是我们的底气。”

德贝玩的是价值，出击的是中高端市

场。“我们在全屋定制板块，还是以服务中

高端客户为主，让设计师唱主角，以设计模

式的销售为主。”德贝成都营销中心副总经

理骆伟分析道，“中高端客户对价格不太敏

感，更在乎仪式感，所以我们只需坚守定

位，以庞大的品牌体系为背书，把橱柜、定

制两大板块的产品风格做到真正的统一，

以设计囊括生产、销售和测量，就可以促成

成交”。

被同行称为“川派定制黑马”的莱茵艾

格定制，打出了“大家居”这张牌。莱茵艾格

定制招商总监邹伟介绍，莱茵艾格在产品、

营销和招商上不断变革。产品上，莱茵艾格

推行以定制为主的产品战略，对橱柜、成

品、门窗、套装门、护墙板等进行整合；营销

上，建立数字化中心，配备更多的人员针对

终端和内部发力线上线下，并与抖音、拼多

多等平台开展合作，拓宽营销渠道；招商

上，增强对经销商的帮扶力度，在大城市、

重点城市做大家居店，配合拎包入住等工

程项目为经销商赋能，在三四线城市，以单

品定制为主，发力橱柜、衣柜等产品，形成

发展梯队，同时，提高经销商加盟门槛，选

择符合公司发展战略的经销商，保证终端

渠道能够长期、稳定地增长。“通过对自身

集群优势的加强，选择更优质的经销商，并

在一些区域打造标杆店面，莱茵艾格深化

了大家居的企业标签。”

“全链路信息化”，百V打出这张牌是

基于消费者需求对定制的新探索。“要真正

做到全屋定制，是需要给消费者提供全案

解决方案，即生活方式的解决方案，这时工

具就显得尤为重要。”百V全屋定制董事长

巫敏表示，百V与阿里等平台合作，构建全

链路信息化，同时在组织架构、人员配置、

流量赋能等方面进行变革。在组织构架上，

百V从直营店面开始，打造模型闭环，适应

新消费需求；在人员配置上，从设计师、导

购的配比上，百V都进行了模式调整，依据

客户的房子交付期限和成本预算提供个性

化服务；在流量赋能上，百V通过店面大

小、陈列方式的改变、使用工具的更新，提

升客流转化率。

插位，是否能助力它们在定制红海中

开辟一块属于自己的小蓝海？

共创

热闹的定制赛道上，家装公司并非看

客，尤其是一些整装公司，早已身在局中。

整装公司做定制，有优势也有劣势。优

势主要表现在三方面：第一，有流量入口；

第二，对客户需求的了解更清晰；第三，在

交付环节更专业。劣势则是转化率不高、用

户接受度不高、配套性掌控上会有滞后性。

如何规避劣势，发挥优势？共创是一个

方向。

生活家正在探索与供应商共创。生活

家家居产品研发副总裁王哲指出，整装公

司做定制的优势之一就是对一线客户需求

有更深入的了解，针对不同的需求，不可能

用一套战术、一套产品面向市场，未来生活

家家居将在已有定制产品系列上，通过客

户需求反向赋能供应商，开发城市化产品。

“我们会发动供应商根据我们在C端的经

验共同研发产品。我们接触的都是前沿的

信息，在产品研发选款上能在花色选择、价

格定位上给出很多建设性意见。”据透露，

2021年欧派就会根据生活家家居的需求

进行产品调整与升级。

与客户共创，是喜鹊生活董事长王滢

提出的一个概念。王滢认为，随着时间的推

进，不同赛道定制品质交付的差异化会越

来越小，只要想做长期生命的企业，都会把

品质补上来，而对客户的理解转化出来的

产品解决方案，将成为不同赛道上的核心

差异。“对于客户，我们都有一个共创的服

务，一对一地理解客户需求，探讨他的家想

长成什么样。”

入局

定制火热，不仅搅动家具市场格局，还

吸引了不少其他品类的川派家居企业心动

入局。

川派软体家居巨头帝标家居是2020

年初疫情期间决定入局定制的，时间不早，

但决心很大，不仅成立了全屋定制事业部，

还升级了专业制造、搭建了专业平台、引进

了专业人才，还在两个定制展上预定了大

型展位，蓄势出击全国市场。

“小步快跑”，帝标家居定制事业部总

经理郑勇用这四个字来形容帝标家居进军

定制的节奏。初入定制，帝标家居并没有选

择模仿前辈，而是逼自己去创新，接受专业

经销商的反馈，并由此做出适当的调整。

“对于我们这种企业，如果完全去照搬学习

上市公司、龙头企业的定制经验，可能是死

路一条。但是我们可以去对标三家巨头，并

根据自己的积累尝试怎么样做成品+定

制，如何拆分整个店内成品和定制的比例，

做出自己的特色。”

从其他品类跨入定制，最难的或许不

在生产端，而在经销体系。“因为从成品到

定制，意味着整个组织的转变，完全是两个

体系，优质的成品家具经销商不一定能做

得了定制。”开拓经销渠道，帝标家居十分

注意筛选合作伙伴，也在针对定制事业打

造一系列帮扶体系，比如商学院、流量工

具、设计工具等，“我们会根据产品研发的

进度，不断升级精细化孵化机制”。

入局定制赛道，除了自己做，合作也是

一种可能。

千川木门副总经理林官提出，希望与

定制品牌共享流量，提升订单转化率。“千

川并不做全屋定制，但是我们与良木道、飞

宇等门窗品牌都有很多流量，如果共享转

化率能达到45%，那订单就可以轻松翻两

三倍。”林官表示，木门具有定制品牌没有

的优势，就是可以在其他品类没有进驻之

前，先把客户抓到手。“客户拿下这个房子

的钥匙，我们就能够实现一次测量，客户对

我们的信任度比较高，如果我们有一套系

统，就很容易带动其他品类签单。”

未来，在定制赛道上，越来越多的川派

家居企业将以不同的形式入局，拥抱大势，

定制赛道也会由此变得更加多元。

北京商报记者 谢佳婷/文 贾丛丛/漫画

·专家观点·

全国工商联家具装饰业商会殷超：川派家居升级关键在品质与智能化

进击、插位、共创、入局……定制大潮下，

川派家居众生相呈现出一种向上的力量。定

制只是推动川派家居转型升级的一个推手，

在前所未有的家居大变局之下，川派家居正

在探索创新与变革。全国工商联家具装饰业

商会副秘书长殷超在肯定川派家居势力的同

时，对其转型升级提出了两点期许。

殷超指出，川派家居在过去的发展中，

已经取得了四点其他派系家居企业不能比

拟的优势。第一，解决了制造难题，川派家

居不仅在工厂的规模上胜过京派、华南等

地的家居企业，而且在产业园、工业园的布

局上优势凸显，建厂中的波折很少。第二，

技术优势显著，工人的当地化、本地化，使

得团队非常有忠诚度，协同作战能力更强，

而且人才流失的可能性也相对较小。第三，

大店模式，就算是爱建大店的广东企业，也

没有达到川派家居大店的规模，在大店模

式的赋能下，服务能力、产品能力和客流一

同得到了提升。第四，拎包模式，从2016年

最早提出拎包模式，到富森美将拎包模式

植入到每个品牌中，这些大胆的尝试在目

前呈现出的效果上来看，川派家居依旧走

在了前列。

川派家居如何实现升级？殷超给出了

两个关键词，一是品质升级；二是智能化的

打造。在品质升级中，企业的定位已经没有

高低之分，只在乎是否准确，缘起川派的良

木道就把塔尖部分做得很好，只要找准自

己的定位，把自身的产品品质做好，做到极

致，就能够赢得市场。在智能化升级中，一

些有实力、有技术含量的企业在做先驱，在

产品中加入科技因素，提升产品的卖点和

认可度，其他企业可以借鉴和运用先驱企

业在智能化上的成果，共同推进智能化在

整个川派企业中的升级，一起赢得市场。


