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消费

大型体育赛事， 向来是品牌营销的

必争之地。 在刚刚落幕的广州亚运会上，

361°成功成为中国第一家签约亚运会

顶级合作伙伴的体育运动品牌， 向全亚

洲全方位展示了中国体育运动品牌的形

象， 由此也拉开了民族体育运动品牌国

际化的序幕。 与此同时，361°通过实战

演练为中国运动品牌进行大型赛事体育

营销提供了宝贵的经验。

理念制胜：“多一度热爱”统领亚运营销

2008 年，361°作为广州亚运会服装

类唯一高级合作伙伴， 正式启用 “亚洲

多一度热爱” 亚运传播口号， 拉开了

361°亚运营销的序幕。

对于体育营销而言， 只有当企业的

品牌理念和所赞助的体育赛事精神高度

一致， 才能让观众从体育精神的感知转

移到对企业精神的认同， 实现赞助效果

的最大化。本届亚运会理念为“激情盛会

和谐亚洲” ，其核心为“热爱” ，“激情

盛会” 突出对体育、亚运的热爱，“和谐

亚洲”则强调亚洲人的同胞之爱。为了契

合亚运理念，361°将品牌口号调整为了

“亚洲 多一度热爱” 。 而这在将品牌精

神与广州亚运理念进行完美融合的同

时，还深刻洞察了当下中国的体育现状：

目前， 中国正在由体育大国向体育强国

迈进，需要由竞技体育向大众体育转化。

“亚洲 多一度热爱” 品牌口号意在传

递全民运动精神，呼吁人们热爱运动，并

用这种真诚而质朴的热爱，去对待工作、

学习、生活以及身边的人和事。

在竞争激烈的亚运营销战役中，

361°将“亚洲 多一度热爱“的品牌口

号贯穿到营销体系的始终，使得 361°与

广州亚运形成了高度关联， 形成了品牌

的第一占位，从根本上保证了营销效果。

系统作战：361°品牌随亚运进程持续曝

光

对于日趋成熟和理性的中国市场而

言，企业在大型体育赛事中“一赞成名”

的可能性已微乎其微。为避免出现“昙花

一现”的赞助效果，361°从产品研发、公

益活动、品牌展示等各维度出发，紧密结

合亚运前、中、后各阶段的大事件，有步

骤、 有计划的对 361°品牌进行持续曝

光。

亚运前夕，361°携手 “亚洲之路”

大型宣传推广活动，遍访亚洲各国，让亚

洲各国初步了解了 361°及其 “多一度

热爱”的品牌精神。随后，361°全程支持

亚运圣火传递， 其精心打造的 “骄羊圣

火” 火炬手装备生动展示了 361°的品

牌形象和研发实力。 而在亚运开、闭幕式

上与亚运赛事进行期间，361°的品牌露

出达到了最高潮。 在此阶段，361°研发

的“墨舞挥彩“亚运官方制服以及 42 项

专业运动装备集体亮相亚运会； 而亚运

志愿者、 裁判员、 执旗手等人员， 以及

361°赞助的六支中国代表队与亚洲九

国代表队运动员也成为了其最佳形象代

言，共同展示了 361°优秀的品牌形象和

卓越的研发实力。 此外，361°还打造亚

运史上第一家中国体育品牌体验馆。

通过系统作战，361°成为了广州亚

运会上露出最频繁的品牌， 极大的提升

了品牌曝光率及品

牌美誉度， 为其在

后亚运时代全面进

军国际市场打下了

坚实基础。

里应外合： 整合传

播让 361°信息无

处不在

尽管亚运赛场

的高调露出使得

361°博得了超高

人气， 但这仅仅只

是 361°亚运营销

战略的一部分。 以

亚运事件为核心，

361°在亚运外围

引爆了一个更大范

围的品牌传播高

峰， 让其品牌信息

在亚运期间无处不

在。

在 361°的亚运传播中，361°采用

多点信息传播策略，其每一个亚运资源，

如火炬手、志愿者、运动员、品牌体验馆

等，都是一个传播引爆点。 借助他们对媒

体的聚焦效应，361°精准的向外界传达

了品牌形象和品牌理念。 与此同时，

361°还与腾讯、中央电视台等媒体进行

深度合作，通过圣火传递互动活动、网络

专题合作、栏目赞助、主持人记者出镜服

装赞助等各种形式，使 361°品牌信息广

泛的呈现在了受众面前。 此外，361°超

过 6000 家授权经营门店也成为其亚运

传播的重要载体。 在这些门店，361°打

造了独特的亚运主题空间形象， 将其品

牌与广州亚运进行强度关联。 数据显示，

通过这些传播策略，361°在亚运期间的

用户关注度提升了近 200%。

正如南非黑人领袖曼德拉所言 " 体

育有着改变世界的力量。 "体育作为人类

通行的语言，超越了地域、政治、习俗、信

仰和民族偏见， 能够被最广泛的人群接

受和喜爱， 采用体育营销的品牌由此也

能在最短时间内为受众接受。 通过赞助

广州亚运会，361°不仅影响了 13 亿中

国人，也让 40 亿亚洲人感知到其品牌信

息。

不过，这仅是一个开始。 近日，361°

启动了“亚洲新动力“战略， 计划将在

未来继续赞助 2011 年世界大学生运动

会、2012 年亚洲沙滩运动会、2013 年亚

洲青年运动会、2014 年韩国仁川亚运会、

2015年亚洲冬季运动会等亚洲顶级体育

赛事。 届时，一场更大的 361°体育营销

风暴将持续席卷亚洲，相信在系统、科学

的体育营销战略的支持下，361°的国际

化进程将愈加坚定且充满霸气。

361°签约广州亚运会高级合作伙伴

361°总裁兼执行董事丁伍号

亚运营销的 361°思考

家电迎来更新潮

松下白电热销节前市场

即将跨入 2011

年，家电的销售出现

了翻倍增长。除新产

品、新技术吸引了众

多消费者外，家电产

品的更新换代，也为

节前市场繁荣提供

了良好的保证。 日

前，笔者走访了各大

卖场，发现人性化设

计和低碳节能成为

近期家电行业的一

大趋势，高端产品的

成套购买，也逐渐成

为了消费新潮流。 其中，松下

的两款新产品就获得了消费

者的青睐，成为采购首选。

人性化设计成亮点

面对消费者 “扎堆” 消

费的大好局面以及冬季居家

生活的特点， 商家纷纷以创

新的设计、 优异的性能和高

档的品质抢滩节前市场。 其

中， 松下白电凭借人性化的

功能设计在同类产品中脱颖

而出，成为市场上的新亮点。

初冬季节， 人们普遍换

上了羊绒衫等御寒衣物，也

更加偏爱具有洗衣机的 “羊

毛洗” 功能。针对这一消费需

求， 松下推出了能洗羊绒衫

的泡沫净精洗系列洗衣机，

这款洗衣机搭载精洗技术，

实现洗净、呵护二合一，为用

惯了波轮的用户带来全新

的、 高品质的生活享受。 此

外， 这款洗衣机升级了原有

的泡沫发生器， 使泡沫更加

丰富细腻， 从而有效瓦解顽

固污渍， 真正实现了洁净与

呵护技术的双重突破。 在高

端空调节能效果日趋同质化

的情况下， 松下变频空调也

是主打智能化设计。 该产品

不仅可以敏锐感知人体方位

及活动量， 还可以使风吹向

人所在的方位并提供不同风

量， 充分满足了家庭成员的

个性化需求。

节能技术最让消费者省心

节能向来是诸多消费者

采购考虑的主要因素， 可是

如何做到实实在在的节能，

靠的就是真正的技术实力

了。 松下泡沫净精洗系列洗

衣机可以说是名符其实的节

水明星。 它采用节水立体漂

技术，实现了低水位搅拌，边

喷淋边排水边转桶， 节水的

同时提高了漂净能力。

据介绍， 其节水能力达

到了国家一级标准。 松下空

调的节能效果也是非常出

色。 它采用日本原装进口的

涡旋变频压缩机， 有效降低

了冷媒的压缩损失， 辅以先

进的稀土磁石 IPM 马达，使

压缩机运转更精确， 达到业

内顶级能效之余， 还有效控

制了噪音。

据卖场销售人员介绍，

现在的消费趋势早已经从原

来的经济实惠型转向舒适享

受型， 消费者越来越看重产

品的功能和品质， 凭借人性

化设计和卓越的节能技术，

松下白电产品受到消费者的

热捧，销售纪录也不断刷新。

美的凡帝罗：“五招”领跑冰箱高端市场

近年来， 中国冰箱一直维持着

20%－30%的稳定增长， 高端冰箱在

2010年却呈现爆发式增长。国家信息

中心公布的数据显示， 今年 1-10 月

冰箱整体销售同比增长 28.45%，高端

冰箱的增幅达到 62%；中怡康数据显

示，对开门、三开门及多开门冰箱为

主体的高端市场增长率达到了 80%。

重磅出击 剑指高端

日前 ，“领鲜科技 全球共

享———美的凡帝罗法式冰箱全球同

步上市暨 2011 年高端冰箱消费趋势

发布” 会议在北京盛大举行，白电巨

头美的在高端冰箱领域再次发力，一

举推出凡帝罗法式冰箱、凡帝罗欧式

豪门冰箱、凡帝罗对开门冰箱、凡帝

罗欧式 6F 全能冰箱等四大系列高端

新品，以创新的“双系统高保湿” 保

鲜科技、简约欧式的外观设计和多样

化、个性化的产品阵容，彰显出美的

冰箱未来决胜高端市场的魄力和决

心。

据美的冰箱事业部总裁王建国

介绍， 自 2009 年 3 月美的凡帝罗高

端系列冰箱上市以来，便以欧式极简

主义外观和保鲜保湿技术，受到广大

消费者的追捧。

弯道超越 五招领跑

虽然美的进入冰箱行业的时间

相对较短， 好比冰箱行业的 “插班

生” ， 但善于学习的美的却通过战略

卡位、技术插位、服务升位、消费定

位、营销跨位“五大招术” 实施了“弯

道超越” ，全面领跑了高端市场。

战略卡位———美的冰箱战略是

高端、中端、低端产品线进行全面覆

盖，同时也力推多门冰箱，以高端子

品牌“凡帝罗” 抢高端市场。 在高端

市场的竞争中，美的一直主张“技术

尖端化、品质高端化、服务专业化、价

格平民化”四大原则。

技术插位———美的冰箱以客户

需求为导向进行产品差异化开发，丰

富产品线，强化产品竞争力；在高端

冰箱领域，美的凡帝罗不断完善技术

创新机制，在节能环保、保湿保鲜等

技术上取得创新突破，切实推动了冰

箱行业技术创新和应用普及的步伐。

服务升位———美的冰箱建立了

一支 6 万人的专业服务队伍、7000 多

个专业服务网点，涵盖了全国所有县

级城市和大部乡镇；而投资 2 亿元建

设的售后服务呼叫中心，可同时接通

1000条线。并且个性化的推出方言服

务， 不断满足消费者的种种需求，不

断改善消费者的使用体验。

消费定位———早在 2004 年，美

的就启动了 “消费洞察———80 后消

费需求深度研究” 的课题，一直迎合

新生代 80 后消费大军的个性化人性

化需求。近期，美的冰洗邀请《山楂树

之恋》男女主角窦骁、周冬雨担任产

品形象代言人，锁定 “80 后” 时尚

消费群体。

营销跨位———2009 年美的制冷

集团迅速推动营销体制改革, 成立中

国营销总部和国际事业部。 将事业部

管理下的聚集式发展特色与矩阵式

管理下的专业化运作两大长项结合，

最大限度地提升营销效率。

换季时节 选择什么样的

儿童感冒药才是安全的？

冬季寒冷，孩子感冒是

让家长最为揪心的事情。 那

么，选择什么样的儿童感冒

药才是安全的呢？ 在此方

面，家长掌握“主辅结合须

清楚、 产地口碑多参考”这

两个“秘诀”就显得格外重

要。 优卡丹以其天然、绿色

的生产环境，避免了工业城

市的污染，其已持续多年成

为国内销量第一的儿童感

冒药 ， 总计使用人次达 6

亿，并仍在以每年至少 20%

的速度增加。

据医生介绍，在冬季，儿

童感冒 90%以上属于病毒性

感冒，因此，抗病毒才是对抗

儿童感冒的关键。 家长要特

别清楚一种对抗病毒感冒具

有良好作用的“金刚烷胺”成

分， 可谓是保护儿童健康的

“威力金刚”。 为达到更好的

疗效，一些含有“金刚烷胺”

成分的儿童感冒药， 例如中

国疾控中心、 中国儿基会及

专家推荐的优卡丹， 它不仅

根据我国儿童体质情况，制

定了安全的金刚烷胺含量，

还采取“中西结合、 颗粒制

剂”的方式，儿童身体容易吸

收，对食道的刺激也很小，充

分体现了“注重疗效、标本兼

治”的理念。

医生提醒家长，一些儿童

感冒药为了适应儿童的口味，

会在辅料中添加香精香料等

甜味剂，这会对儿童健康形成

不利影响，因此，家长一定要

尽量选择以优卡丹等为代表

的仅以蔗糖作为甜味剂的儿

童感冒药，充分掌握“安全第

一”的原则。


