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摘要：目的目的 探寻体验经济语境下，品牌通过综合性体验策略，从产品设计策略、服务设计策略以及

用户体验系统构建3个方面入手来塑造品牌价值共同体。方法方法 采取个案研究法，以新中式家具品

牌梵几为研究范例，综合运用重点访谈、人物专访、小组访谈、邮件调查、观察、店铺走访等方法对选

定调查对象进行了解，并对调查收集到的资料进行分析、综合、比较、归纳。结论结论 梵几通过感官、情

感、思考、行动与关联这5个方面实施体验设计，将有形的家具产品转化为无形的体验与消费情感。

这种以家具为载体创造的积极的、优质的体验为梵几塑造了一个价值的共同体，塑造与提升了梵几

的品牌价值。
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ABSTRACT：It aims to explore the building process of brand value based on the experience economy linguistic context，
from aspects of product design strategy，service design strategy and user experience system.Taking the case study method
and choosing the new Chinese furniture brand Fnji as an example，through the integrated use of focus group，personal
interviews，group interviews，mail surveys，observation，store visits and other methods，the selected subjects are
systematically understood. Collected data are analyzed，compared，inducted，to form the final conclusion. From five aspects
as sense，feel，think，act and relation of Fnji，the experience design is implemented，and the tangible furniture products are
changed to an intangible experience and emotion.This positive experience，which carried by Fnji furniture，shapes a value
community for Fnji brand，and finally promotes the ascension of brand value.
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40多年前美国著名未来学家阿尔文·托夫勒关于

“体验经济”的预言，在今天正成为现实，越来越多的

企业正依靠创造和提供个性化的商业体验，从而吸引

消费者，获得经济价值，并取得商业上的成功。体验

经济，继产品经济、商品经济与服务经济之后，正成为

一种新的经济模式。在体验经济语境下，传统的经济

形态与消费形态发生了革命性的改变，产品与品牌的

价值不仅体现在产品的功能与服务中，更体现在消费

者身临其境的体验之中。

1 关于体验经济与体验设计

对每一个具体的消费者而言，体验是一种消费与

生活的心态，而对于任何一个商业机构而言，体验则

是新价值的产生方式。运用体验设计与综合性的体

验策略，将每个用户深层次的感受与需求放大，并将
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之转化为一种消费情感，会为产品与品牌带来大规模

的附加价值。这种从体验出发，融合了产品、品牌、服

务、互动等多个要素的设计理念与思路，促进了消费

者的品牌感知与品牌忠诚[1]，也正成为普遍被大家推

崇的商业策略与手段。

对于体验设计的相关内容以及体验设计对品牌

价值的影响，李世国[2]、孙利[3]、陈耕[4]等人已进行了相

关研究，另外赖亚楠[5]提出了空间“一体化”的设计原

则，论述了关注人行为与心理的双重体验，对情境、意

境的营造才是设计的终极目的。还有研究者从个案

的角度出发，探寻关注文化与体验的设计策略如何塑

造与营造品牌新形象，如陈绘[6]所研究的“百雀羚”案

例，潘燕丹[7]分析的家具卖场体验设计，以及谭冬梅[8]

研究的联邦家具体验战略等。

笔者近期深度考察了10多个活跃的新中式家具

品牌，这里试着从其中的一个优秀品牌梵几展开描述

与分析。它以体验为切入点，为用户提供了从产品到

服务以及整个过程的用户体验。卓越的产品、优质的

服务以及完整的体验系统为梵几塑造了一个价值共

同体，不仅得到了用户的关注与认可，梵几的品牌价

值也在这个过程中不断提升。对它的分析与研究为

新中式家具品牌价值在新的经济形态下的塑造与提

升提供了一个很好的范例。

2 关于梵几

梵几是由设计师古奇高于2010年创立的家具品

牌，“梵”是净空与安静的意思，“几”是家具，意为净

空、安静的家具。自首家集合了店与家一体的体验空

间“梵几客厅”在北京开设以来，短短4年间，梵几已经

在北京、杭州与西安开设了5家“梵几客厅”。产品线

也从最初的几款扩充为极简主义与新中式两大系

列。2011年，梵几官网投入使用，提供家具展示及网

络订购服务，2012年，梵几APP上线。同时，在线上线

下，透过豆瓣、微博、记录片、话剧、展览等途径，梵几

多层次地传播着它所追求的精神哲学——“生长于

野，安于室”，一个清晰的、饱满的梵几品牌形象逐步

呈现在用户眼前。

3 将有形的产品无形化

如果以重要度来衡量构成梵几品牌价值的各个

要素，显而易见，品牌文化、消费者态度、形象和社会

责任感等非功能性的要素远远排在了前列。产品（家

具）不再是塑造品牌价值的唯一焦点，梵几选择从体

验切入，从家具与人之间可能产生的各种关联出发，

尽力捕捉和把握“家具”这一载体激发情感的可能性

和可行性，将家具这一有形的产品化为无形的情感与

体验，让人参与其中、体验其中，成为人情感寄托之

所。这才是梵几的成功之道，也正是体验经济中设计

策略的核心。

如何将产品转化为一种体验与消费情感，体验营

销先驱伯德·施密特提出了5个战略体验模块，分别是

感官、情感、思考、行动、关联[9]。这也是实施体验设

计，将有形的产品无形化的主要着眼点。梵几很好地

践行了这一思路。

3.1 创造感官体验

体验最基本的功能是比较，用户在体验之中完成

对产品的比较、选择与判断[10]。在这个过程中，用户往

往通过敏锐的五官感觉（视觉、听觉、嗅觉、触觉、味

觉）来快速建立对产品与品牌的认知。创造新鲜的感

官体验，在某种程度上可以实现产品与品牌的差异

化，激励消费者购买。在“梵几客厅”里，五感方面的

信息处处可见，多重感官优势结合起来向消费者传递

着信息。所有家具都以使用中的状态呈现在客人面

前，家具自然地融合在生活当中。这些木头家具散发

出温和的生命力，生活的杂质被层层过滤，只留下宁

静的家庭时光。消费者仿佛是洗却一身疲惫归家的

主人，听着悠扬的音乐舒缓心情，闻着飘香的咖啡激

活味蕾，倚靠温润、舒适的家具抚慰身心，这一切都快

速地将用户带入到家的情境与氛围。而“梵几客厅”

独创的这种“客厅文化”，使梵几有别于以往在家具建

材城的专卖店或卖场展示的家具品牌，相比之下，来

到“梵几客厅”就如同来到老友的家一样。

3.2 激发对家的情感与思考

当完成比较与评价后，体验最终会转化为一种消

费情感，这种消费情感驱使了大量看似非理性的购买

过程。品牌要想打开消费者的心扉并使其成为忠诚

顾客，只有提出自己的价值主张，并让消费者在其中

可以找到满足自己情感需求的归宿。

梵几提出的价值主张表述为“生长于野，安于

室”，即这些家具来自民间与自然，最终归邸，落脚点

在“家”上。同时梵几的谐音是“凡几”，即平凡的家

具，实实在在被生活所用。这里的家具只是载体，通

过营造梵几的家居文化，激发人们对家的情感与思

考。反过来，当消费者在其中找到慰藉与认同后，便
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自然地将这种情感转嫁到梵几的品牌与产品之中。

家之于家具，是一个很好的联系物。家是中国人

最深沉与温情的港湾，家同时是由一件件家具组成的

空间，家具绵延而深沉的木纹、某一根扶手的线条或

是沙发上有人坐过的凹痕里，都记录着一个人、一个

家庭的故事。家与家具，这之间有自然的气息，有光

阴的流逝，有亲情、爱情与友情。

围绕家，通过讲故事的方式，梵几始终在探讨人与

人、人与物、人与自然的关系。在梵几的豆瓣小站里，

经营着两个板块：“梵几串门”与“梵几在家”。“梵几串

门”记录着以品牌拟人化的视角探访的每一个家的生

存状态，“梵几在家”则是梵几家具在各位主人家里的

使用状态图集。每一张照片、每一段文字记录的生活

点滴实际上体现的是梵几对于人与人、人与物关系的

思考。2014年3月，在北京尤伦斯当代艺术中心举办

的梵几“生长于野，安于室”主题作品展还将家具艺术

与话剧舞台巧妙地融合起来。以梵几家具为背景的

“家”中，6个家庭，不同的结构，不同的环境，不同的大

小，不同的故事交织出一幕幕日常情景，将“家”的思

考、“家”的气息和“家”的感情与梵几家具融为一体。

木材生长于自然之中，最终化身为家具融入人的

生活，人与自然关系的探讨也是梵几品牌文化的重要

部分，这也迎合了当前人们对自然、质朴生活的向

往。以“春夏秋冬”为主题的梵几纪录宣传片，选取的

视角或是制作家具的匠人，或是一对平凡的年轻夫

妇，或是一场野外的出行，透过4个小故事探寻人、物

与自然在时空变换中的关联。

这些围绕着家与生活的故事，看似琐碎而毫无关

联，透过它们，却是梵几呈现给消费者的真实、自然、

融于生活的家具和家，这也是梵几品牌的理念与文化

所在。这些故事一方面丰富了品牌文化，让人可以从

多个侧面来理解与解读梵几，另一方面迅速拉近了品

牌与顾客的距离，随着紧密的情感联系的建立，体验

也就潜移默化地转化成了消费情感。

3.3 建立消费者与梵几的关联

行动与关联体验强调的是通过生活方式主题的

展示以及与用户的互动，传递品牌的价值观，并且暗

示消费者的某些特征是符合这一价值观的，同时也可

以通过拥有品牌产品来获得这种美好感觉。

“梵几客厅”就是梵几所推崇的生活方式与价值

观的集中展示，不像家具专卖店里冰冷、整洁的家具

展示，有时还要立个“请勿坐卧”的牌子。这里的家具

都是亲切地以在日常生活中的面目出现，人与家具的

互动、人与人生活的痕迹都一一展露在眼前，消费者

可以很容易地构建出梵几家具在自己家中使用的画

面。在各个城市举办的梵几家居主题展、话剧，包括

梵几西安店开幕时展出的《“卧游”石桥山水画展》，在

与用户的互动中无声地传递出梵几品牌真实的、亲近

自然的、平凡质朴的价值观。当然，这种价值观能得

到当下多数人的认同，并且一旦这种关联确立之后，

消费者自然地就期望通过拥有梵几家具来拥有并展

现他们认同的生活方式。

4 品牌价值共同体的塑造

以家具为载体，通过感官、情感、思考、行动与关

联5个方面创造积极的、优质的体验，实际上为梵几塑

造了一个价值的共同体，它包括卓越的产品、优质的

服务以及完整的体验系统[11]。一个综合性的体验策略

成为将这些价值发展成品牌价值共同体的关键所

在。在总的体验策略的指导下，梵几从产品的设计、

服务的设计以及互动体验的设计中始终贯穿着品牌

的文化与内涵，集中并多层次地传播品牌的价值观，

塑造品牌价值。

产品仍然是用户关注的核心与本质，也是一切体

验的基础。脱离产品谈体验，即便短期内获得了经济

效益，但注定会被用户快速抛弃。梵几很好地把握住

了这个关键，在产品创新策略的指导下，从选材、工

艺、器形、尺寸等各个方面抓住了中式传统家具的精

髓，又使之融入现代生活，并且在这之上营造出现代

的家居文化，成为梵几品牌体验的起点。

以“梵几客厅”为代表的服务系统的改进与设计无

疑实现了梵几品牌的大规模增值。由优质服务生成的

情感体验一方面快速准确地击中消费者的内心期望，

另一方面还能形成持续的对产品与品牌的情感认同。

涵盖了用户与品牌各个接触点的完整的用户体验

系统，在产品与服务的价值结构中创造了新的价值空

间，并且这种价值在消费者决策过程中扮演了更重要

的角色，也具有更大的价值扩张空间。梵几综合运用

了基于文化、品牌个性、品牌形象、社会责任4个方面的

设计策略，创造出完美的用户体验，合力推动了梵几品

牌价值的塑造与提升。这些策略包括：（1）形成基于品

牌文化的设计观，在设计风格与设计理念中，贯穿梵几

品牌文化的表达，建立基于生活方式与文化意味的设

计价值观；（2）通过讲故事的方式营造品牌的文化语

境，通过豆瓣、微博等渠道叙述梵几的品牌故事、情景

故事与主题故事，使消费者在营造出来的独特的文化

罗方等：体验经济语境下的品牌价值塑造 19
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气氛和精神世界中找到自我、得到慰藉、获取精神寄托

和心理共鸣；（3）顺应时代趋势，为品牌建立一种健康

的、有责任感的理念与设计观，积极探讨人与自然的关

系，并将推崇的一种良性互动融入品牌与产品文化中，

既彰显了梵几品牌的社会责任感，也为消费者找到了

一个情感与理念的寄托与宣泄口。

5 结语

新经济时代的来临为面临产业升级的中国家具

制造业提出了新的挑战，商品经济下固有的思路已经

不足以塑造一个成功的品牌，探索品牌价值提升的新

途径与新方式成为当务之急。近年来创立的梵几品

牌，如同一个初生的婴儿，抛却了所有陈旧的产品与

品牌发展模式，把握住时代的脉搏，用体验来生成情

感，丰富内涵与文化，让品牌在与用户的一次次互动

中获得价值，不断成长。它的成功为新中式家具品牌

提供了很好的参考。
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