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北京商报品评 Comment

场景式全屋定制，真需求还是伪命题

从卖产品到卖场景
“没有场景的需求就是假需求，客户不会为假需求

买单。”蔡明认为，未来的全屋定制将从简单产品时代、

组合产品时代、整体产品时代，正式进入场景时代。

场景是什么？它是由动作、动作对象、环境、情绪

线与故事线构成的感受。为场景买单，博洛尼并非凭

空而想。很多人并未察觉，自己在购买产品时，已不再

是为了购买产品而购买，比如买鞋，不是因缺鞋穿而

去购买一双鞋，而是根据场景选鞋，即使是运动鞋，也

分为慢跑鞋、足球鞋、网球鞋、篮球鞋等，一双耐克鞋

打天下的时代已经过去，因场景而产生的需求正不断

细分。

鞋如此，橱柜亦如此，全屋定制也该如此。从心开

始的想、要、爱需求出发，从来、去、在等最简单的动词

入手，博洛尼总结了26个生活的基础场景———我回来

了、吃饭、喝酒 、喝咖啡、品茶、洗澡、睡觉、换件衣服、

看书、找东西、干活、运动、收藏、化妆、玩游戏、撸猫、

养花、做饭、看电视、洗衣服、陪孩子、玩手机、聊天、来

家坐坐、冥想等。

屏幕上一个个场景关键词跃入眼前，不由得让人

想起入场前从一个个场景穿过，听着空灵的音乐，目光

在那些直击内心的字句中游走，并未与任何人对话，却

在基于人性、自我、本心的场景中发现自己的真实需

求。“作为整理师，超认同从‘我’出发的全屋定制需求！

很多时候储物空间不好用、用不好都是没有找到顾客

的生活需求点。”整理师段■文感慨道。

以场景赋能全屋设计
一场45分钟的演讲，蔡明用了一大半的时间来讲

基于场景的产品设计。

厨房怎么让孩子上名校？这个问题的答案是博洛

尼设计的三联动一门+U形厨房场景，整个厨房的三

扇门是透明的，除了炒菜时将门拉上形成封闭空间，

其他时间都可打开，妈妈在准备料理时面对客厅，既

可以和孩子有眼神的交流，也可以与孩子对话。不让

孩子在儿童房写作业，而是在餐厅和正在做饭的妈

妈一起，如果有邻居来敲门还可以让孩子去开门，既

可以培养孩子的语言表达能力，也有意识地锻炼孩子

的社交能力。

“封闭的厨房只在炒菜的瞬间，妈妈做料理时打

开门就是交流的厨房，我们把它定义成能上名校的厨

房结构。”蔡明颇为自信，这个场景对已经当妈妈的客

户一定非常感兴趣。

开个大Party、让孩子养成井井有条的习惯、与闺

蜜来个赏包秀、老友雅集、男人的衣柜、卧房的双工

位……从一个个好看又好用的基础场景进入，再向

个性化场景延伸，台下有着强烈“自我”需求的人，均

凝神倾听。

以满足中产阶层自我个性的场景打动他们，博洛

尼赢面颇大。2018年年中，场景实验室创始人吴声也

曾提出，当下已经进入“个性化规模时代”，每一个人

不同切面，不同的细小维度，以数据为终端恒定单元，

不断被平台规模化、被服务规模化，这是现在及未来

商业主流活动的调性、特性和普遍性。

掀起全屋定制革命
每一次革命都是冒险、未知，博洛尼的场景革命

先革的是它自己的命。

“这代表着博洛尼所有的图都要以场景的方式切

入，很多店要重建。”蔡明已经想好了后面很多步，“再

大的实体店面也不能承载26个生活场景衍生出的至

少2600种场景，我们没有那么大的店面，但我们的软

件可以解决，让优秀的设计师通过阅历、场景武装400

个城市的4000个设计师，服务千万级的客户，这才是

可以真正触达用户的。”

在自我革命的同时，博洛尼点燃了全屋定制革命

的火引。家居企业一窝蜂地飞向定制风口，以“全屋定

制”的名号向消费者家里大大小小的角落伸出触角，

将一个个家变成板材堆砌场。实际上，全屋定制快速

增长的背后乱象丛生，由于生产制造能力薄弱导致的

产品品质低劣与同质化、因廉价选材造成的家具环保

指数超标隐患难除、急速快速扩张下送货延迟等服务

问题频出。

博洛尼发起场景革命，以自我革命的姿态进阶

场景全屋定制，是否能像蔡明预想得那样以砍瓜切

菜的快感迎来纷至沓来的订单，尚难以言说。不过可

以预料的是，博洛尼一旦成功，或将掀起一场全屋定

制革命。 北京商报记者 谢佳婷

这是一场充满冒险与未知的革命， 赌注是消费
者是否愿意为从“我”出发的场景买单。

“没有‘我’的场景不能叫作定制，更不能叫作全
屋定制，基础场景帮助‘我’认知真实的需求，真正的
全屋定制才刚刚到来。”1月13日晚，Boloni·场景革命
2019品牌发布会，只有一个人登台，博洛尼董事长蔡
明独自一人作了45分钟的演讲， 宣告博洛尼的场景
革命正式开启。场景式全屋定制，究竟是洞察消费者
真实需求的“神器”，还是一个营销伪命题？

行业聚焦

20亿下注新潮传媒
红星美凯龙深挖社区流量

北京商报讯（记者 孔文燮 谢佳婷）
晚上下班回家时，在电梯里看着显示屏

中高档家居用品的广告，和孩子一起听

着有助于睡眠的歌声，是不是缓解了一

天的疲惫，还有一种购买家居的冲动？

2019年1月13日下午，在红星美凯龙&

新潮传媒战略合作发布会上，红星美凯

龙控股集团副董事长车建芳宣布：“红

星美凯龙与新潮传媒将在未来三年内，

联合家居一线品牌，实现20亿元的更高

效、更精准投放。”在新潮传媒的助力

下，红星美凯龙将深挖社区流量，打造

全域流量矩阵。

为了实现“全球家居智慧营销平

台”（以下简称“IMP”）的全域流量矩

阵，红星美凯龙先后向腾讯和新潮传媒

抛出了橄榄枝。早在2018年9月，红星美

凯龙就正式启动了IMP，IMP是由红星

美凯龙研发，专为中高端家居品牌打造

的超精准、全场景、一站式获客平台，仅

一个月后的10月31日，红星美凯龙就与

腾讯达成了战略合作，腾讯拥有庞大的

互联网用户，红星美凯龙借助腾讯的互

联网平台优势，将提升数字化和多元化

用户服务。此次红星美凯龙携手新潮传

媒，将借力社区平台流量，形成连接“红

星流量”、“互联网流量”和“社区流量”

的“IMP全域流量矩阵”。

新潮传媒成立于2013年，主营业务

为社区电梯电视广告投放，截至2019年

1月覆盖了100个城市的4.5万个社区，在

将近70万台电梯电视中投放广告，每天

覆盖人数达到2亿人。“中国的社区消费有

极大的发展空间，更潜藏无限机遇。”新潮

传媒集团创始人兼董事长张继学认为，新

潮传媒利用电梯场景影响中产家庭及其

消费决策，形成“交易+流量”的闭环，将

助力红星美凯龙触达更多的有效用户。同

时，新潮传媒的梯媒产品将入驻红星美凯

龙全国359家商场，双方共同打造社区生

态场景流量新入口，实现生活场景与购买

场景无缝对接，成为消费购买决策前的

最后一道引流渠道。

“新潮传媒通过数据和算法，基于

受众人群的画像，让广告的投放更精

准，未来还将打造基于数据和算法的程

序化购物体验。”新潮传媒集团合伙人、

高级副总裁梁春华表示，在70万台电梯

电视中，已有近30万台嵌入了4G模块，

未来红星美凯龙将通过新潮传媒发布

在全国的梯媒产品，实现对家庭消费者

的精准覆盖。

以产品战为核心
大自然进军千亿家居梦

北京商报讯（记者 谢佳婷）向千
亿进军的家居企业又多了一个。2019

年1月5日-7日，在以“赋能渠道、感动

客户”为主题的“大自然家居2019全

国经销商会议”上，大自然家居宣布以

产品战为核心，进军千亿家居梦。“千

亿家居梦”，是年会上的激情狂想，还

是一场伏线千里的战略突进？

“时代改变了，营销再也不是一锤

子买卖，而是价值交换的过程。当我们

产品和服务的价值被发现，客户被感动

了，销售就是顺理成章的事情。”感动客

户，大自然家居董事长佘学彬颇有信

心。据调查，随着消费的升级，消费者的

需求已变得多元化，不仅对消费品的品

质要求严苛，而且更注重消费品背后的

内涵和文化，体验感的好坏直接决定了

产品的交换价值，影响着消费者的决

策。以前靠传统的低价促销、购物送礼、

漫天广告狂轰滥炸的传统营销模式已

经行不通了，以客户为中心，修炼好内

功，提升交换价值，才能感动客户，带动

口碑，提升品牌的形象及影响力。

“产品战”是2019年大自然家居

的战略重点，创立于1995年的大自然

家居，已经成为中国家居市场领导者

品牌，2019年大自然家居旗下的地板、

木门、橱衣柜、壁纸、整体家装等事业

部门将回归产品本身，强化产品研发

与设计，打造以实木地板为核心的全品

类产品竞争力。为打赢产品战，大自然

特聘请地板专家作为实木地暖地板的

技术顾问，并持续利用压干法技术，通

过可靠的物理压缩方式，提升木材的尺

寸稳定性。木门也发布了主打厨卫系列

的新品，始终追求着时尚、品位、实用。

环保家装也将发布“橡木生活”家装套

餐，满足客户个性化的整装需求。同时

将全新升级地板、木门、橱衣柜、软装等

门店形象，通过场景化的展示来讲故

事，给用户带来沉浸式的体验。

在狠抓产品的同时，大自然家居

正通过“赋能”让团队和组织变得更强

大。据了解，大自然家居2019年将对团

队、获客、运营、终端、营销、数字化等

方面赋能，提升组织战斗力，向千亿家

居梦想挺进。

业内专业人士认为，2019年对于

像大自然家居这样的巨头来说是至关

重要的一年，随着马太效应的加剧，真

正的行业巨头将浮出水面，究竟谁能

最快实现千亿家居梦？拭目以待。

掀起场景革命，博洛尼董事长蔡明已经想好后招


