
时尚无敌
“

纤丝鸟
”

挑战
“

南极人
, ’

文 /马玉杰

曾几何时
,

保暖内衣 已成为寒冷的冬天里 最热的话题
。

作为中国服装行业中的一支新锐力量
,

从 199 7 年
“

开 山鼻祖
”

俞兆林细 分出保暖内衣

产品
,

巨 大的市场及利润空间诱使众多企业纷纷加入
,

保暖内衣历经 七年风 雨
,

已经成为

社会领域里一个广受关注的独特行业
。

经过七年的淘沙烁金
,

国内已形成 了南极人
、

婷

美
、

中科暖卡
、

北极绒
、

纤丝 鸟
、

暖倍尔
、

帕兰朵
、

天之锦
、

猫人等一线品牌
;
朵彩

、

雪龙人
、

南

极孤
、

顶刮 .eJ 等 区域性强势 品牌
; 以及以中脉

、

小护士等健康功能为主的另类品牌
。

一时

间保暖内衣市场三足鼎立
、

百花争艳
。

滋幼了黝撇火黔勺奶鬓

对于保暖内衣的老大南极人来说 经过

几年的市场运作 那句汁白冷
.

就穿南极人 有

着极强的首因优势
,

已经深入人心
。

在冬季

消费品市场连年创造商业奇迹 拥有覆盖全

国的庞大销售网络
,

累积实现销售达数十亿

元 被誉为
”

中国保暖服装专家
” ,

最近又被国

家商标局评为
”

中国驰名商标
,

这是保暖内

衣行业唯一的一个驰名商标
。

国家统计局下

属两个部门的最新统计显示
: ` ,

南极人
”

品牌

知名度及市场占有率均名列行业第一
。

从最初的
“

怕冷 就穿南极人
’ `

到现在的
“

南极人不怕冷
,,

南极人在营销上坚持了一

贯的口号
,

向消费者灌输其
` ,

保暖专家
“

的形

象
。

在其广告策略上除采用徐帆
、

葛优
、

刘德

华等大腕代言夕卜还不时登出冰天雪地里世

界冠军
、

登山运动员穿南极人的图片和软文

宣传
。

显然
,

南极人把其核心竞争力界定为

保暖
,

把保暖内衣仅作为一种功能性产品
,

在注重产品概念的挖掘中忽视了品牌核心价

值的确立
,

品牌传播以产品原料与科技概念

为主
.

以保健品
` ’

功能 + 炒作
”

的模式谋取市

场 给予消费者的认知度
、

信任度大都停留在

保暖层面
。

然而经济发展水平的提高与消费意识

的提升
.

已将冬季人们要保暖要健康要舒适

要时尚的需求创造出来一 人们对保暖内衣

除了保暖这一最基本的需求以外 还有更高

层次的心理需求
。

保暖行业新秀纤丝鸟
、

婷

美等意识到这种潜在需求并以迅雷不及掩耳

之势引导创新并满足了这种需求
。

其巨大的

14 唾卫业纽鉴
2 0 0 5 3 1



C ESA H U HIJ I E

空间与发展初期的丰厚利润 使纤丝鸟等企

业羽翼骤丰
.

很快挤进保暖内衣第一集团军
.

和南极人等名牌相提并论
。

竞争的结果当然

是带来整个行业的重新洗牌 南极人仍然占

据头把交椅 但这个位子 已经是坐的不那么

安稳了 它的那块大蛋糕被咬下了一个大 口

子

—
’J

纤丝鸟
` ’

等代表今冬保暖内衣时尚潮

流的品牌 凭借精致时尚的设计和大范围的

名人广告效应 占据了各大商场内衣区的显

要位置
。

还是小荷才露尖尖角的纤丝鸟以初

生牛犊不怕虎之势把目光瞄准了保暖内衣的

制高点
。

竞争力必须具有三个特征
:

1 )
、

明显的竞争

优势
;

2 )
、

扩展应用的潜力
;

)3
、

竞争对手难

以模仿
。

在如此激烈的市场竞争中
,

一个企业能

否生存
,

关键是能不能找到真正属于自己的
“

奶酪
’,

— 核心竞争力
。

那么 到底奶酪在

哪里 ;
’ ,

竞争战略之父
”

迈克尔
·

波特的
’ `

五

力
“

模型给了我们不少的启示
。

1
、

新进入者的威胁
:

必须对新出现的竞

争对手作出反应
,

因为他们不可避免地会耗

费你的资源减少你的利润
;

2
、

替代品的威胁
:

如果你的产品或 服务

存在可替代产品 那么你可以索要的价格就

大打折扣

3
、

买方讨价还价能力
:

如果 买方有讨价

还价的能力
.

那么他们就会使用它
,

这将减少

毛利 最终影响利润率

4
、

供方讨价还价能力
:

如果供应商处于

强势地位 就会提高价格
,

使你的收益减少
;

5
、

现有竞争对手的对抗能力
:

竞争引发

对市场投入
、

研发和降价的需求
,

这些都会降

低收益
。

剑走撬锋 纤丝鬓舞动骥沙耀

乱世出英雄
。

在硝烟弥漫的保暖内衣市

场
,

以
”

时尚美体
’’

切入保暖内衣大战的纤丝

鸟凭借其独特的时尚定位和推广在短短 3 年

时间跻身于保暖内衣一线品牌
。

而这些独特

的东西在实现纤丝鸟从
` J

丑小鸭 向
“

白天鹅
-

的转变的同时
,

也积淀成为企业本身的核心

竞争力
。

核心竞争力 ( e o er e o m P e te n c e )一词

自1 9 90 年美国著名管理学家 C
.

K
.

P ra h a la d

和 G a yr H a m e l在《哈佛商业评论》上首次提

出它的概念以来
,

就成为学术界和企业界广

泛关注的一个热点
。

所谓核心竞争力是指能

使企业为顾客带来特别利益
、

使企业获得超

额利润的一类独特技能或技术
。

为此 核心

匪业研宝 2 0 0 5 3 1 1 5



那么对于新进入者纤丝鸟来说 真是前

有狼 (南极人等市场领导者 )后有虎 (南极狐

等市场追随者 )
,

只有另辟蹊径才能拒狼挡

虎
。

聪明的纤丝鸟经过大量的市场调查和对
“

后南极人时代沐肖费者对保暖内衣需求心理

的微妙变化的把握
,

找到了拒狼挡虎的利刃

—
时尚美体 l

已经树立起自己鲜明的形象—
“

演绎梦想
、

放飞梦想
” 。

那么
,

纤丝鸟的内衣产品应该如

何诊释自己的
”

梦想
“

呢
,

梦想广告—1
.

寒风凛冽中一个身穿臃肿大衣的男

人
` ,

我的梦想是
:

不管春夏秋冬 我都能以精

明强干的形象出现在我的客户身边
。

现在

纤丝鸟保暖内衣帮我实现了这个梦想
。 ”

镜头

切换至
:

一个身着纤丝鸟内衣
、

西装革履的男

人
。

2 居家环境中 一个身穿休闲服的女

人
, `

一个女人
,

应该随时都能出得厅堂
、

入得

厨房
。

现在 纤丝鸟女性内衣帮我实现了这

个梦想
。 ”

镜头切换至
:

一个身着纤丝鸟内衣
、

苗条纤细的女人
。

梦想代言人—
李咏 ((非常 6 + 1 》栏目主持人

,

是诊释

“

演绎梦想
、

放飞梦想 的最佳人选
,

自然是纤

丝鸟内衣绝佳的
“

梦想代言人
” 。

李湘 ((, 陕乐

大本营》栏目主持人 是设释门央乐梦想 的最

佳人选 自然也是纤丝鸟内衣绝佳的
` ,

梦想代

言人
,, 。

梦想促销—
可以在 ((非常 6 + 1 》节目前向在场观众

发放产品宣传册 (袋 )
、

印制有
` ,

纤丝鸟
“

字样

的文化衫
;

节目中针对嘉宾
、

在场观众或电视

观众进行产品知识问答
,

并向优胜者赠送纤

丝鸟内衣礼品 节目后从全国购买纤丝鸟内

衣的消费者中抽取一定名额的
` ,

梦想幸运者
’’

参加下一期的(( 非常 6 + 1 》现场节目
。

梦想产品—
应该在新一批产品的包装盒或包装袋

上印制
` ,

梦想
” 、 ’

非常 6 + 1
` 、 ”

演绎梦想
、

放

飞梦想 等醒 目字样
,

以告知
、

提醒消费者纤

丝鸟内衣与《非常 6 + 1 》之间
、

与实现个人

梦想之间紧密的联系
。

娱乐翼霭摹纤熬乌放
『

飞梦想

为了树立自己的时尚形象
,

纤丝鸟在品

牌代言人上起用瞿颖
、

胡兵这对时尚名模
,

在

营销策略上不断赞助娱乐活动 利用媒体对

娱乐的关注来为自己的时尚形象推波助澜
。

冠名举办
’ `

纤丝鸟午后惊艳
,,

20 0 4 新丝

路北京模特大赛初赛
、

赞助 2 0 0 4 年全国新

丝路模特大赛
『

设
”

纤丝鸟时尚组合
”

奖等这

类模特大赛是服装行业常用的宣传手法 但

纤丝鸟的时尚传播远不只这些
,

与娱乐节目

成功联姻可使品牌形象获得更持久的展现
。

美蘸髦致 纤丝鸟瓣戮
`

飞豹

矍鑫

美丽的纤丝鸟在白热化的市场竞争中

找到了自己的核心竞争力—
那对时尚的翅

膀 在时尚的空气里翩翩起舞
.

笑傲群雄
。

然

而当市场这只
”

看不见的手 把保暖内衣大战

推入比科技比时尚的今天 时尚成为诸家保

暖内衣品牌争相追求的目标时
,

纤丝鸟能否

舞的更精彩 关键在于她能否将无招胜有招

的核心竞争力— 时尚 发挥到极致 ,

美丽无敌
,

明天会更美好
.

姻乡

镌嘟《雕篡 燃
一

黔嚼夔立品牌

联想

( 作者单位
:

厦门大学新闻传播系 )

纤丝鸟要实现赞助大型活动的超值回

报 首先就必须在自己内衣产品的品牌战略

定位上与赞助项目((非常 6 + 1 》之间建立这

种合理的
、

恰当的商业联系
。

《非常 6 + 1 》
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