
最新场景革命读后感(实用5篇)
读后感，就是看了一部影片，连续剧或参观展览等后，把具
体感受和得到的启示写成的文章。那么该如何才能够写好一
篇读后感呢？下面我给大家整理了一些优秀的读后感范文，
希望能够帮助到大家，我们一起来看一看吧。

场景革命读后感篇一

“场景”这个词我们并不陌生，影视剧有分场景，我们做产
品时也经常强调分析用户需求要从用户场景出发，分析5w1h。
但是之前的理解也就仅仅停留在这些层面。

《场景革命》这本书内容不多，而且很多是案例和图片，但
是字字珠玑。作为身在移动互联网大潮的从业人员，看到很
多观点都脑洞大开，对很多现象和产品也有了全新的理解。
吴声在书中指出场景是后连接时代的造物逻辑，场景革命重
构人与商业的连接。全篇的核心词为体验、链接、社群、数
据，即四大支撑场景的核心要素。

1.体验

-场景作为流量入口的一种颠覆，反映的是这个时代消费精神
的变换，是立足体验美学的场景新方法。

-体验细节是场景成为流量入口的要点所在，一个保温杯、一
支笔和一个本子在一起，配上iphone或者三星手机，就意味
着听课场景的解决方案。这些单品本身就会变成一种“关系
标签”，关系标签就是一种体验细节的亚文化符号。

2.链接

3.社群



-当有大量的长尾流量时，传统的流量思考有要被颠覆掉。长
尾流量并不意味着流量很少，如果谁现在基于女性健康、女
性生理周期和女性情感提出一整套的解决方案，将以这样的
产品分发，分发给大姨妈和美袖，分发给女性公众账号“她
生活”和“大忘路”，巨大的商机不言而喻。

4.数据

-收集可量化的数据;塑造可量化的全场景体验;精准的数据匹
配精心设计的场景

对应场景的四个核心元素，作者也提出了构建场景的【四即】
方法论：

-产品即场景，产品等于场景的解决方案

-分享即获取，以人为中心的新分享能力，让品牌等于故事、
文化和能力

-跨界即连接，跨界的连接击穿了各种场景的区隔，形成的是
新体验、新品类和新价值

书中最后作者利用场景理论，对场景颠覆商业模式做出了新
的解释，并且提出场景成为传统产业转型为数不多的机会。
其实理解了场景，这些都不难理解。

看完了这本书，我也对很多产品会更加理解。比如今年年初，
美丽说和蘑菇街都进行了大幅改版，首页由之前的商品瀑布
流通通改成了达人分享流，类似于一个小型的垂直微博。当
时我看到很不能理解，毕竟对于电商来说，首页流量重中之
重，直接改掉了商品推荐的最佳展示位置，不怕对订单造成
影响?再加上页面设计整体看起来杂乱，从一个用户逛的角度，
更加接受无能。不过现在看来，估计就是想对传统流量模式
的一次转型。传统电商的货架模式已经越来越难以适应移动



互联网时代消费者的需求，一方面流量越来越难获取，另一
方面每个人的个性化需求导致转化越来越难。通过达人分享
模式，利用达人的力量聚集粉丝效应，从而像书中所说的抓
住大量长尾流量，创造社群，也许能找到另一番天地。大姨
妈、辣妈帮、小红书、美啦等这些女性社区通通都开始做女
性电商(而且据我所知其中小红书的转化极高)，正是通过打
造个性化深层次场景，聚集粉丝社群，从而获取流量的实验，
毕竟电商传统模式有淘宝、京东、当当等等大佬们已经足够
了。

场景革命读后感篇二

在吴老师赠书之前，宝岛眼镜的董事长王智民先生，已盛赞
这书好看。

我读书，通常越读越薄。之前看书，我会拿支荧光笔，把要
点划下来，待全部看完，再抽关键点，总结成书评。流行的
书，很多都比较水，长篇大论，其实没讲多少有效内容，我
经常可以用区区几百字，把核心内容概括完。

吴老师这本书，读得很崩溃。这本书是个烧脑的火炉。目光
在吴老师的文字上，新想法却像爆米花一样，从脑洞里劈劈
啪啪飞出来。打开evernote，把这些新冒出来的想法，收集起
来，最后自己写了几千字的米花笔记。

书一口气读完了，翻着evernote里面的爆米花，发了愁：太
多形状不规则、散乱的珠子，串不起来。断断续续摆弄了俩
礼拜，稍有头绪。

所以，以下是我写过所有读书笔记中，最特别的一篇，因为
大部分观点，是从原文启发出来，而非来自原文本身。这次
不再有“剧透”，我相信1000个人的脑洞里，会爆出1000罐
五颜六色的爆米花;1000个人眼里，也会有1000本《场景革
命》。



[上]好不容易聚一起，你却在玩手机

切换：手机赋予了人们在一瞬间“生活在别处”的能力。在
单向流动的时间里，我们不愿再有无奈的等待和呆滞的留白，
我们被一个一个好玩的碎片吸引，快速切换。

游走：你在一个会议上，刚换了一个讲话的人，讲的事你觉
得有点无聊，你马上打开微信，进入到一个群里，看到一条
八卦，发八卦的那个妹子长得很好看，你忍不住点开她的头
像，请求加好友，然后又翻了一会她的朋友圈。朋友圈里有
个帖子很搞，你差点笑出声来，顺手分享在朋友圈里。有个
同事点了个赞，你点开他的头像，问他王总今天下午出差回
来没有......以前，我们的世界不是这个样子。

意义：生命越来越像一个游戏，你在一个地图里闲逛着，四
处找你觉得有意思的事。一会翻开一个水缸，一会跟另外一
个玩家聊两句，一会打死一只野猪，每当你开始无聊，你就
焦虑着寻找下一个mission，get一个新技能，你觉得满足，之
后很快又感到空虚。于是下一个mission又开始了。

卷入：媒体、产品和品牌，该如何卷入整个场景流，而不是
被迅速切换的场景切碎，挤出?

好玩：第一次我去纽约，对这个脏兮兮、乱糟糟，比北京还
堵的城市并未有什么好感。后来跟一个纽约土著聊天，他说
纽约很好玩，因为有各种各样的人、各种各样的场景可以供
你游走。场景泛滥、丰富多彩、所以好玩。

[中]一分钱的红包：意义感比钱重要

红包：有一个群，群里每天都有人发几分钱的红包，每天都
有人抢几分钱的红包。抢几分钱的红包有意义么?他们发的不
是红包，是寂寞;他们抢的不是红包，是满足感。一坑小鱼、
两个馒头、喂三个小时。



情绪：电影、小说、游戏，体验到的都是情绪的流动。电影
和小说的情绪流动由编剧和导演来把控，游戏的情绪流动由
策划暗中牵引。那么现实中的情绪流动，又由谁来把控?是我
们自己么?也许有时候不是。我有个朋友，英国回来学心理学
的小美女，专门研究游戏中的情绪流，按照她的意见调整过
的游戏，收入都能大涨。既然我们的现实越来越像一个游戏，
我们可否设计一些关卡和任务......

交互：交互是情感的激发、流动和转移。连接是河道、交互
是水。没有水就不成为河，没有交互的场景也只是个空壳。
交互让连接有意义，让连接变得丰满。人和人之间的情感交
互越多，关系越近;人和物之间的情感交互越多，好感越多。

画面：好的散文，并非来自于优美的文字，而来自作者描绘
画面的能力。人很难通过直接的文字，把情感传递给对方：
我写“静谧”的时候，你并不见得产生静谧的感觉。但当我
透过文字，成功地在你面前展开了一个夜半月下池塘的画面，
静谧的感觉自然传递给你。画面，就是一种场景，情绪可以
通过场画面来激发。

感受：“是”什么，如何“表达”，都不重要，重要的是，
在你表达之后，对方感受到了什么。这个时代，“是”什么
一点都不重要，重要的是，对方如何感受你。你的价值，取
决于你给对方创造感受、体验的能力。所以，“优质”已经
不是核心竞争力，能让别人嗨起来才是。

可乐：可口可乐在瓶身上印上那些带感的句子，把感觉传递
给你，实现了你和瓶子之间、产品之间、品牌之间的交互。
一个再平常不过的物体，借此活了起来，变成一个有感情、
可交流的对象。和看到它的人，产生了情感上的交流。好感
由此而生。

快乐：不快乐还搞什么搞?每当我看到董明珠那张苦大仇深的
脸，我就知道格力走不远了。越来越少的人会为单纯的便宜



买单，他们需要的是欢乐、刺激和满足。董明珠大姐，你没
创造快乐的能力。

想要：你觉得消费者“需要”某种东西，并没有什么卵用，
关键是消费者真的想要什么。就像你觉得一个女生需要找个
男朋友，对你并没有什么意义，关键是她想要和什么样的男
生在一起。所以，要成为消费者“渴望”和“想要”的东西。

[下]造场景：什么节日咱都过

创造：新的场景可以被创造出来，只要我们有能力在场景中
填入新的，好玩的体验。“双11”和“520”，“618”和白
色情人节。人们渴望更多狂欢的机会，商业机构也在创造更
多狂欢的机会。因为我们想嗨，我们就找更多的嗨点，有人
就创造更多的嗨点。

发现：这个世界越来越像一个丛林。一眼望到边的丛林没什
么意思，丛林的迷人之处，就在于它看不透，从里面总能发
现新的、好玩的东西。如果你是丛林的一棵树，那没什么意
思，人们渴望的是灌木丛，发现一头。成为一个可被别人发
现的彩蛋，成为彩蛋制造机。

身份：我们在不同的场景里，用不同的身份和别人交互。我
们快速地在不同的身份之间切换，选择不同的道具，来增强
我们的身份，帮助我们传递情感，实现更强的交互体验。这
一刻你西装笔挺，一本正经地和客户谈判，一小时之后，你
开着你的小宝马，成为一个uber司机，晚上回到家，你又变
身工程师，帮小区里求助的妹子修电脑。这种切换的自由度
越来越大、可能性越来越多、障碍越来越小。生活变得更加
丰富。你突然发现，你的十八般武艺，都有用。

uber：是临时搭建、限时拆除的邂逅;是有限时间和空间内的
可能性。是小冒险，是抽，是开宝箱。



漫咖啡火了：在拥挤的城市里、一个人、一间屋子，如同一
间禁闭室。我们其实不愿回到那个冰冷孤寂，我们称之
为“家”，却名不副实的地方。所以咖啡馆成为除蜗居外的
第二生活场景，那里热闹、好玩、有东西吃，有人聊，困了
再回家。

结尾：场景即时间、场景即注意力、场景即消费，我们用时
间换来了什么?

不管怎么样，我们都在努力，在下一刻更加引人注目。在别
人的场景里，有自己的一席之地。

场景革命读后感篇三

高琦

一场好的演出，打动人并感动人，

让人看了以后有回味还想再看才是一场好的演出。

大连有一家电影院叫百丽宫。

在大连看不到的所有粤语原声片都可以在这里看到，不论粤
语片票房好坏保障有排片，墙上贴满了很多港产品海报，电
影院里也卖港式奶茶和茶点。

久而久之，这家电影院在年轻人当中积累了很多口碑，是大
连票房前三的影院。

人们喜欢的往往不是商品本身而是产品所处的场景，以及场
景中人们浸润的情感体验。所以商品从想要代替了需要！需
要的产品靠拼流量靠性价比，想要的产品靠场景引爆靠情感
体验。



主办方需要为观众创造超乎期待的体验才能建立与消费者的
情感连接。体验已不是解决痛点，更多时候体验解决的是痒
点，尖叫点和兴奋点，这才是引爆点。从产品的敏感性转移
到体验价值的敏感性。

国内大型的'演唱会每周都在上演，成本一定程度上决定了一
场秀的精彩程度，但主办方对场地的场景构造和细心服务决
定了观众对这家主办方的看法和好感度及粘性。比如根据歌
手的粉丝属性，合理分配男女厕所的比例，保证现场的歌迷
不用因为排队上厕所而错过歌手的演出精彩瞬间。

国内的场馆禁止带矿泉水等瓶装饮料，但如果主办方可以贴
心的准备印有自己公司logo的纸币，在杯子上写上不浪费每
一滴水，帮歌迷把水倒入纸杯里带进入场，这样是不是歌迷
对主办方又上升一个好感度。

一场体育馆演唱会演出人数大概在7000-10000人，演出当天
肯定会有过生日的人，这些人可能因为演出，错过了和家人
一起吃饭的时间，本来是想匆匆忙忙现场买个汉堡填下肚子，
如果主办方可以找一家有名的餐饮店做赞助，免费提供给这
些过生日的一碗生日面，那这场演出对于这些人变得更有意
义，对餐饮店还是主办方都是一场很好的营销。这些同一天
生日的人也可以构成一个小小的群体，类似可以衍生出很多
其它的社交圈子。

在香港，红|体育馆是留有20-30个残疾人位给那些想看演出
的人，所以在香港演出现场是经常会看到一个残疾人自己一
个人看演出的，场馆也提供了配套设施，但内地主办方是很
少考虑残疾人这个群体的。但残疾人也是需要精神娱乐的，
那聚橙是不是考虑有一天专门做一场只给残疾人的演出，只
开放内场，让他们也有次尽情狂欢的机会。

一场演出，对于一些人跟打一场麻将，喝一杯酒没有区别，
因为音乐本身就存在消遣娱乐的属性，但对于真正爱音乐的



那群人，一场演出可以影响他很长一段时间，往大了说可能
改变他的性格和价值观，在商业横流，娱乐至死的的年代，
努力做一个让赚的钱也带有温度的文化公司吧。

场景革命读后感篇四

今天，我读了《杨靖宇的故事》，里面的内容让我十分感动。

1940年2月28日下午，长白山的慷江县山区，松涛呼啸，漫天
雪海，零下30多度的气温简直要把人的血液都冻结起来。而
位于该县保安村西南约6里左右的三道威子处，此时却是枪声
大作，炮火轰鸣。只见一位身穿破皮大衣，满脸络腮胡子的
抗连战士正手持双抢边跑边向后开枪。在他身后，一群敌人
像恶狼一样紧追不舍，一阵激战后，这个战士在枪声中倒下
了。

杨靖宇是一位善打游击战的将才。即使在十分间艰难的情况
下，面对敌人的重重包围，他也能将队伍化整为零，出其不
意打击敌人，扰的日军惶惶不可终日。

1940年2月23日。杨靖宇身边只剩两名战士了。这两名战士来
到大东沟找群众买干粮，衣服时，不幸被敌人发现，在激战
中牺牲。

杨靖宇一人在饥寒，疲劳和伤病中又坚持了5天后，不幸牺牲，
年仅35岁。

我深知，我们现在的幸福和良好的学习环境是与你们的艰苦
付出是紧紧相连的。你们放心我一定会加倍努力学习，以你
们为目标一步一步向前走，长大后像你们一样报效祖国，把
祖国建设的更加美好！

《场景革命》
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场景革命读后感篇五

导语：阅读了场景革命，你有何感想?欢迎阅读场景革命读后
感!

商报越来越薄了。酒店大堂，咖啡吧的人也少了。咖啡桌一
张张洁净如新，沙发依然优雅簇拥着，只是，人都去哪了?恍
惚间，你会怀疑这还是一个14亿人口的国家吗?繁华的硬件还
在，只是往日的喧嚣没有了。

和朋友们激荡了一整个下午之后，今天静下来再次翻开这本
《场景革命》。和平日萦绕在耳边的许多声音融合在一起，
似乎能品出点味道了。

想起老爸讲物资匮乏的供销社年代，人们走到柜台都是问，
有没有钢笔?能写不?能写就来一支!

解决了物质生存问题，人们就自然地意识到，我是不同的。



后来社会协作进步，生产力发展了，物资也就越来越丰富，
钢笔还是钢笔，但色彩更丰富了，样式更精美了，材料和样
式都脑洞大开了，还能代表不同身份，不同用途。更多更细
腻的需求，井喷出来，并被大的社会化协作给满足。钢笔不
再是简单的钢笔了。这就是那时的场景，那时的革命，那时
的场景革命，30年激荡的影子犹在。

十年前之前，你不认识我，我不认识你。.时代，门户逐渐占
了纸媒的上风，人们会为有一个邮箱，qq，一个博客，一个大v，
能网上点播，能更快速看到更外面的世界，……，兴奋不已。

解决了信息生存问题，人们就自然地意识到，我是不同的。

十年之后，你认不认识我，我仍然不认识你。信息却已经相
当丰饶，足不出户尽知天下s，连上厕所的时间，都被一个胖
纸占满。信息技术越发完善，能够光度连接一切。所谓场景，
就是一个一个无穷无尽的个性化需求被任性满足的手段和方
式。因为连接成本实在是太低了。通过信息技术手段，信手
拈来。

所谓革命。革的还是思维的命。

传统的思维里，吃饭，先得买菜。去，买回来，做，吃。每
一个环节都细分成一个大的产业，各个独自提供模块化的产
品和服务。各自闭门造车，相互竞争、防范、yy。

现在的思维是，首先梳理你的需求链。买菜是为了吃饭，这
是物质需求。和谁一起吃，这是社交需求。吃饭得有场所，
吃什么怎么吃，这是自我存在感的需求，你在表达我对世界
的态度。大家都要吃饭，能不能整合到一起，这是成本控制
需求……把这些需求打包人性化的整合到一起提供一个完整
的解决方案，并把它完美的呈现在你的面前，这就是场景。

从前买方为王，像旧时候地方军阀一样，把生活元素单个的



包揽和控制起来，老死不相往来的传统价值服务体系，崩塌
了，崩塌了，崩塌了，三遍。

现在买方更任性，追求个性化和人生的价值和意义的同时，
也就更感性。通过场景感，从冷冰冰的军阀老爷的管制式消
费，切换到到处都以我为中心的人性化角色转换。懂我说的，
都没说的。场景设计者都考虑好了，能让我秒懂，结账比毛
爷爷的方式还简单。

把一切资源的界限和边界打垮，用更人性化，更精细，更高
效的方式重新高效连接起来，重新塑造和适应全新而细腻的
需求。

这就是跨界，这就是新的场景，这就是革命。

最近读了吴声的《场景革命》，受益匪浅，按照吴总的说法，
场景可能是传统产业为数不多的一种转型契机。小结如下：

一、场景

1、场景革命起因于智能终端感官化和社会化网络的崛起。

2、场景更多是指对时间的占有，是对消费者时间的一种争夺。

3、场景是以人为中心的体验的细节。

4、场景的本质是连接的方式，场景能够把很多真实的'需求
随时随地的激活。

5、场景是移动互联网时代品类创造的方法。

6、场景的本质是价值交换。

7、场景是一种新生活方式的表现形态。没有人生活的一种状
态，没有人的意识和动作就没有场景。



8、场景让产品场景化。


