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当营销成为家装产业化的终极目的
互联网红利的出清，让风靡一时的互

联网家装模式遭遇寒冬。
这并不仅仅只是体现在玩家的退场

上，而且还体现在资本市场的表现上。
从玩家的退场上来看，已经鲜见哪一

个玩家再去用互联网家装的概念来标榜自
己了。

从资本市场的表现来看，土巴兔的上
市之路接连受阻，纵然是业已上市的齐家
网表现也不尽如人意。

透过互联网家装的一系列的表现，我
们可以非常明显地看出，仅仅只是以产品
营销和流量获取的互联网家装模式并不长
久，回归产业，助力家装产业的深度变
革，才是关键所在。

于是，越来越多的人开始将关注的焦
点聚焦在了家装产业化上。

所谓的家装产业化，其实就是去改变
家装行业本身，不再仅仅只是将家装模式
的创新看成是一个获客的工具和手段。

当家装行业本身发生了变化，用户的
需求才能被满足，玩家们才能在存量时代
获得新的发展机会。

从本质上来看，家装产业化的出发点
是好的，因为它抓住了互联网家装的症
结，把控了家装行业发展的大趋势。

但是，当家装产业化开始落地和实
践，曾经习惯了互联网家装模式的玩家却
总是无法放弃以往的发展模式，依然将家
装产业化的终极目的看成是营销，最终让
所谓的家装产业化变成了一个半拉子工程。

这种表现是非常明显的。
很多的家装产业化玩家仅仅只是将家

装产业化的终极目的看成是营销，于是，
他们会将用户喜欢的一切新潮的营销方式
都运用其中，无论是以VR、3D为代表的新
技术，还是以种草、直播为代表的新内
容，我们都可以看出所谓的家装产业化的
所谓的与时俱进。

然而，如果仅仅只是将家装产业化的
终极目的看成是营销，看成是获客，而没
有看到家装产业化的更深层次的特点和意
义。

那么，所谓的家装产业化或许终将沦
为泡影，它曾经嗤之以鼻的互联网家装模
式，或许仍然是它的底色。

1、当营销成为家装产业化的终极目
的，流量依然是家装产业化真正要做的。

于是，玩家们为了获得流量，通常会
将关注的焦点聚焦在用户和流量身上，而
不是家装产业身上。他们更多地观察到的
是用户和流量喜欢什么样的营销方式，喜

欢什么样的内容，而不去关注自身出现了
什么问题。

为了满足用户和流量的偏好，他们会
穷尽一切所能将新潮的概念和技术和家装
行业结合起来，哪怕是这些新潮的概念和
技术与家装行业毫无关联也不例外。

从表面上看，当家装与这些新潮的概
念结合之后，本身的面貌和体验的确是有
了改变的，用户和流量也重新得到了发掘。

但是，家装毕竟不是一个仅仅只有成
交的存在，在成交之后还有很多的工作要
做。而且，成交之后真正要做的，才是真
正关系到用户和流量体验的关键所在。

这才是家装产业化真正要做的，但
是，却是现在的很多玩家没有做到的。

从本质上看，当营销成为家装产业化
的终极目的，依然是互联网式的家装模式
的延续，他们依然没有解决家装行业的根
本痛点，有的仅仅只是对于获取用户的新
方式和方法的探索和实践。

如果仅仅只是将家装产业化局限于
此，所谓的家装产业化显然没有丝毫意义。

2、当营销成为家装产业化的终极目
的，家装依然仅仅只是一个营销场所，而
没有成为一个行业。

一直以来，困扰家装行业的一个最为
根本的问题在于，家装行业的地位的问

题。人们一直都在说家装是一个行业，但
是，它却不具备一个行业应当具备的基本
条件。很多的家装公司，说白了就是一个
营销公司和成单场所，所谓的设计师只不
过是为了成单而设置的一个抓手而已。

当家装行业的本质仅仅只是一个成单
场所的时候，它是无法真正成为一个行业
的。

这种情况无论在传统家装时代，还是
在互联网家装时代始终都没有得到解决。
等到了家装产业化时代之后，依然还是没
有得到解决。无论是线上的家装平台，还
是线下的家装公司依然仅仅只是把家装行
业看成是一个成单的场所来看待，而没有
当成一个产业来看待。

于是，很多家装产业化的玩家在落地
的时候，依然仅仅只是把家装产业化看成
是营销的一种。

这个时候，他们会忽略为家装行业填
充必要的内在元素和内容，于是，家装依
然是一个表皮光鲜亮丽，内在败絮一堆的
存在。所谓的家装，依然仅仅只是一个一
个营销场所，连最基本的设计师，工人都
是为了成单服务的，而不是为了交付服务
的。这个时候，纵然是再光鲜的包装都抵
不过家装行业依然是为了用户和流量的残
酷现实。

家装行业的产业链，家装行业的行业
骨架，依然无法实现，家装产业化依然遥
遥无期。

3、当营销成为家装产业化的终极目
的，家装行业的功能和作用依然没有改变。

无论是在互联网家装时代，还是在家
装产业化时代，人们一直都在将改变家装
行业的功能和作用，让家装的功能和作用
仅仅只是局限在装修这么简单。

但是，一直都在改变，一直都没有改
变，现在的家装功能依然是为了装修。

事实上，随着精装交付，特别是随着
房地产红利的结束，装修需求其实一直都
是在萎缩的。严格来讲，一次装修的需求
一直都是在萎缩的。这个时候，如果我们
依然将目光聚焦在装修的功能上，那么，
纵然是借助新的模式和方法可以获得流
量，但是，获客成本依然是在不断增加的。

为了找到家装行业的新蓝海，我们就
必然需要改变家装行业的功能，特别是改
变家装行业的一次装修的功能，将关注的
焦点聚焦在新功能和二次装修的身上。

归根结底，我们还是要将装修的功能
聚焦在新功能的探索上。

笔者认为，所谓的家装产业化，其实
就是一个寻找家装行业的新功能的过程。
未来的家装，特别是数字化时代的家装，
更多的承担的功能和作用在于满足用户的
数字化的需求上。

在这个过程当中，家装行业真正要做
的如何为用户营造一种数字化的生活场
景，如何让用户家庭内外的生活实现无缝
对接。这才是家装产业化真正应该去做
的，这才是家装产业化真正应该去实践的。

如果仅仅只是为了获取流量，而没有
关注到家装行业的功能的改变，那么，纵
然是再光鲜亮丽的技术，都仅仅只是一张
画皮而已。

不可否认的是，家装产业化，特别是
家装与新技术的深度融合，的确是新的潮
流和趋势。但是，很多人在看待家装产业
化的问题上依然没有摆脱以营销为主导，
以用户和流量为终极追求的发展模式。

最终，所谓的家装产业化，仅仅只是
变成了一个全新的概念而已，而没有给家
装行业本身带来任何实质性的变化。

这是依然是互联网的思维在作怪，这
依然是典型的互联网模式。

长此以往，不仅无助于家装行业的健
康发展，而且还会将自身的发展带入到全
新的死胡同里，最终失去一次真正让家装
行业蜕变的绝佳机会。


