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通往世界杯的通道
在 2006 年德国世界

杯期间袁泉企可谓是砸了
不少钱 袁 从劲霸以 3800
万的价格冠名的世界杯
射手榜袁 特步 4600 万冠
名的赛场速递袁到每一场
世界杯赛事期间插播的
广告袁 据不完全统计袁泉
企在短短不到 30 天的时
间内袁在央视的广告投放
超过 2亿元遥

据业内人士介绍袁野时
差冶一直是赛事营销的最大
野打折冶因素遥 2006世界杯
赛事的播出时间因赛事远
在另一个半球的德国举办袁
比赛时间与观众的收视习
惯产生巨大差异遥但中国观
众对德国世界杯的关注与
疯狂已经足以让广告主们
野满载而归冶遥 在比赛期间袁
不少球迷在深夜或者凌晨
的两三点钟袁 都还活跃着遥
因此袁央视预计袁明年南非
世界杯的收视率袁将会有更
大的提升遥 据介绍袁南非世
界杯一共有 24个比赛日袁
其中有 10个比赛日在北京
时间 19:30有直播赛事袁有
21个比赛日在 22:00有直
播赛事袁因此袁通过转播世
界杯袁2010 年的 6 月到 7
月将是中央电视台体育赛
事节目的黄金月遥
球队赞助
首现泉州品牌身影

特步（中国）有限公
司副总裁叶齐接受记者采
访时表示袁 明年的几项赛
事中袁 世界杯的含金量最
高袁也是运动尧男装企业历
来砸钱最集中的区域遥 野兴
趣当然有袁 最后究竟选择

怎么样的广告投放方式袁
还有待最后的评估和竞
价遥 冶叶齐说遥 利郎公司副
总裁胡初诚则说袁 利郎公
司目标锁定商务人群袁而
商务人士很多热爱足球袁
因此袁德国世界杯期间袁利
郎投放 1800 万元广告与
这些目标人群一同感受世
界杯袁 有利于提高利郎品
牌的曝光度遥 而除了赛中
投放外 袁 深夜转播除有
30%的铁杆球迷会坚持看
外袁 其余 70%看热闹的一
般球迷袁 可能就不会熬夜
看袁 但这些球迷又很关心
比赛结果袁 所以新闻套播
就满足了因为各种原因不
能熬夜的球迷袁 也成为了
利郎投放的一个重点遥

参加世界杯的所有球
队都被耐克尧 阿迪达斯等
少数几家国际运动品巨头
瓜分一空遥 而明年的南非
世界杯袁 还将首次出现泉
州品牌的身影遥 在去年赞
助朝鲜女足捧得 2008 年
亚洲杯冠军之后袁 鸿星尔
克赞助的朝鲜男足已进军
2010南非世界杯遥
不仅是单方位营销

野很多企业对世界杯
营销的理解仅仅局限为
在世界杯期间进行广告
投放遥 这是大错特错的想
法袁体育营销是一种全方
位的行为袁单一的广告轰
炸的效果绝没有整合策
略奏效遥 为了将企业和体
育相结合 袁 塑造品牌形
象袁 企业应该进行公关尧
促销等一系列活动的配
合和延展袁深度挖掘企业
的内涵袁树立品牌积极向
上 袁 热心公益事业的形

象遥 冶知名品牌策划人叶
茂中对记者表示遥

叶茂中说袁 一个典型
的案例就是 2002 年的韩
日世界杯足球赛袁 赞助费
曾高达 2000万英镑遥 阿迪
达斯毫不犹豫地一掷千
金袁 成为了韩日世界杯的
独家体育用品赞助商遥 老
对手耐克虽然没有抢到这
个头彩袁 但它在世界杯期
间进行了一系列的公关和
广告攻势袁 包括举办了一
个颇具影响力的五人制足
球比赛遥 在它左右开弓的
宣传下袁 当时的一项调查
显示袁70%的被调查者误以
为耐克是赛事的官方赞助
商遥 同时袁耐克的销售额也
大为提高袁坐收渔翁之利遥
因此袁 阿迪达斯虽然获得
了赞助商的头衔袁 但仅仅
靠这一点是打不过耐克的
组合拳的遥

另一知名策划人朱小
明则给企业指明了一个方
向遥朱小明说院野曾经有企业
问我袁 如果他只有 100万袁
想要借世界杯的东风做品
牌推广袁该怎么做钥我说袁我
会把 100万分成两半袁我想
五十万做得实在一点袁我会
给营销商袁 会给到 10个经
销商袁 请他们去世界杯冠
亚军比赛的 VIP 房看比
赛遥 估计这 50万能够带来
2000万左右的销量袁 这个
是一点遥 第二点我会用 50
万袁 组织一个中国的元老
队袁把比如说徐根宝尧戚务
生尧 年维泗这一拨足球运
动员袁 老的教练和足球官
员以及运动员组合成一个
队遥 如果这一拨人到现场
去看球的话袁中国的媒体一
定会围着他们转遥

南非世界杯营销大战一触即发

以独有品牌理念
碰撞流行趋势
国内儿童用品产业方兴

未艾，已形成一定规模，但目
前市场并未出现绝对的领军
品牌，很重要的原因是国内
儿童用品品牌的核心驱动力
匮乏，产品风格没有形成差
异，同质化的产品最终导致
的是低层次的价格大战，产
生不了“不可替代性”。海尔
兄弟认为，破译孩童时尚密
码，以独具差异化的产品设
计，融合海尔兄弟独特的品
牌形象，是快速打开市场、突
围“红海”的不二法门。

儿童用品因其行业属性
和目标受众的特殊性，比其
他行业复杂得多，海尔兄弟
站在消费者角度考虑，深入
剖析孩童内心世界，将时尚
元素和独有品牌理念融入海
尔兄弟产品设计研发中，以
超前的眼界和独到的思想引
领 09/10 童装童鞋流行趋
势。与此同时，儿童用品因其
特殊性使得人们对色彩的关
注超乎其他行业，色彩以及
各种色彩形成的图案能承载
品牌理念和流行趋势，备受
本季设计师青睐。海尔兄弟
通过对 09/10流行色彩趋势
的研究和预测，提炼出适合
海尔兄弟品牌理念的色彩元
素，并进一步丰富与完善产
品系列，为海尔兄弟产品竞
争力增加筹码。
据汪成业介绍，“通过选

择海尔兄弟各种色彩、图案组
合而成的产品系列，从各式搭
配中寻找童真、童趣、流行和
个性，让孩童在每天的接触、
使用中对服饰产生深刻认知，
最终由产品色彩、内涵、款式

等的综合外在体现，潜移默化
地对孩童思维和成长产生正
面、积极的影响，是海尔兄弟
致力追求的目标。”

将特定生活形态
渗入产品结构
从呱呱坠地到牙牙学语，

再到成长为翩翩少年，孩童们
大部分时间都是在家里和学
校度过。貌似简单的经历，无
处不在地饱含了孩童成长过
程中形形色色的生活形态。无
论是读书活动，还是课余的休
息或者思考，孩童的内心世界
都是丰富多彩的。海尔兄弟的
产品综合考虑物质层面与精
神层面的高度融合，不仅注重
创意设计，更注重内涵挖掘，
强调产品与孩童特定生活形
态的高度吻合性。

汪成业表示，“将时尚
生活化，让生活时尚化，是海
尔兄弟设计的宗旨。海尔兄
弟坚持时尚必须回归生活，
并将以巨大力量影响着生
活。”海尔兄弟产品从设计
到研发，再到生产，从面料、
辅料的选择，到工艺应用，再
到成品的出现，每个层面每
个环节都进行严格的考究，
以近乎苛刻的精神进行艺术
的再创造。海尔兄弟每一个
系列，背后都有一个故事，都
代表了孩童某个特定阶段的
生活形态。对应系列的产品
从色彩、款式上力求刻画儿
童特定时刻的状态，提供特
定状态所需要的功能；同系
列产品之间具有高度的可搭
配性，同系列产品组合在一
起不仅便于终端陈列和品牌
推广，更使得家长们在选择
产品时一目了然、轻松便捷。

如今时尚大有平民化的趋
势袁笔者走近泉州年轻一族的潮
流女孩们袁发现她们拥有并享受
时尚袁她们信奉院时尚不一定要
花大把的银子袁时尚不是被动的
追随袁平民也可以很时尚遥 而在
选择时尚时袁她们似乎更青睐清
新尧时尚尧舒适的野邻家女孩风冶遥
邻家女孩作为女装零售连锁最
具代表性的品牌之一袁不仅深受
广大消费者的青睐袁其品牌运作
和经营模式也越来越受到媒体
和业界的关注遥
品牌战略将商品经
营模式推向新高度

每一个品牌都有其独特的
战略模式袁 品牌战略也将影响

其商品整合的取向遥 据邻家女
孩总经理廖文伟介绍袁野邻家女
孩的品牌战略目标是成为中国
女装零售连锁行业的主流品
牌袁 主流应该是代表一个时代
大众的文化价值观袁 邻家女孩
希望成为这个时代大众竞相所
趋的女装品牌消费对象冶袁在这
个战略目标的指导下袁 邻家女
孩以野快速尧流行尧少量尧多款冶
的商品经营模式袁 随着终端店
铺的不断拓展袁 以及消费者的
广泛青睐袁 邻家女孩整盘商品
的魅力展露无疑遥

野对于大多数零售女装品牌
来讲袁耶快速尧流行尧少量尧多款爷
的模式或许已为其所熟知袁但要
做到耶保证低库存率尧高淘汰率
和快速的时尚力爷就不是那么容

易了袁邻家女孩始终致力于将经
营模式推向新的高度袁朝着战略
目标推进遥冶廖文伟说遥通过访谈
笔者还了解到袁要吸引顾客的眼
球袁 保持顾客对品牌的关注度袁
就要紧跟时尚趋势袁 频繁地更
新袁并提供更多的选择袁从心理
学角度来说袁野快速尧流行尧少量尧
多款冶的策略会给消费者造成心
理上的野胁迫冶袁对于同一款式的
服装袁邻家女孩终端店铺的库存
一般只有几件袁或许你的一时犹
豫袁 就将错失最终拥有它的机
会袁因为第二天你看到的可能就
是更换一新的货品遥
以人为本的终端表
现广受青睐和支持

野我觉得自己很 耶邻家女
孩爷袁走进邻家女孩店铺感觉很
亲切冶尧野衣服很漂亮尧氛围也很
有感染力冶尧野一种亲切感吧袁感
觉挺清新的冶 噎噎这是笔者从
邻家女孩顾客群中了解到的一
些反响袁由此可见袁邻家女孩的
终端表现袁 不仅体现了作为终
端在货品销售中的作用袁 更放
大了终端的辐射力遥 据廖文伟
介绍袁 邻家女孩终端店铺构建
了野清新时尚尧简洁温馨冶的购
物环境袁从工程设计制作袁到店
铺氛围布置尧橱窗陈列尧货品陈
列尧POP运用尧促销策略以及营
业员热情服务环节袁 邻家女孩
终端的表现始终是围绕 野以人
为本冶的目标来进行的袁所有的
终端表现都是为了贴合目标顾

客群要要要乐于尝新的潮流女孩
的需求遥

据了解袁 邻家女孩已在全
国拥有 160多家连锁店袁 始终
坚持不断推陈出新袁 营造 野大
众尧快速尧时尚冶的卖场体验袁赢
得了广大消费者的青睐和支
持袁邻家女孩野大众时尚冶的品
牌风格也已逐步形成袁同时袁邻
家女孩将野混搭才是关键冶的流
行文化在终端卖场的推广中也
表现得淋漓尽致遥
商品魅力仍是品牌
综合竞争力的关键

零售女装市场竞争愈演愈
烈袁产品日趋同质化袁产品优势
已不再是体现品牌竞争优势的

关键袁邻家女孩是怎样做到野脱
颖而出冶钥 又有多少野商品魅力冶
的发热成分在里面呢钥 野商品整
合可以说是做零售女装品牌的
一门核心耶课题爷袁邻家女孩每
年推出 7000 耀8000 个服装款
式袁 给消费者的选择空间非常
大袁 要整合一季满足消费者需
求的流行货品并不难袁 难的是
要能够持续坚持袁 并始终获得
消费者的青睐袁形成品牌口碑袁
邻家女孩一直在商品整合这条
路上努力探索遥 冶廖文伟说袁野新
竞争时代下袁 企业的竞争已经
转向了综合竞争力的比拼袁一
个成功的企业一定在各环节各
节点的交互式协调运作上更加
优异袁 我们希望邻家女孩能够
成为这样的企业遥 冶

海尔兄弟：破译孩童时尚密码

年轻一族为何青睐“邻家女孩”？

什么是“孩童时尚”？———“孩童时尚，是诠释孩童当
下潮流和现代风尚，是孩童内心世界的外在表现形式，是对
孩童潮流风尚理性挖掘的感性表达，是孩童热衷追求、喜闻
乐见的生活形态的写意。”海尔兄弟 CEO汪成业说。
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本报讯 热衷于赛事营销的泉企，热情再度被点燃。日前，央视 2010年招

标说明会在厦门举行，在温哥华冬奥会、国际足联南非世界杯、新加坡青年奥运

会、广州亚运会四项大赛赛事营销套餐中，世界杯成为了泉企争夺的重中之重，

围绕着南非世界杯而展开的营销大战一触即发。


