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在竞争激烈中国体育用品市场上，中国企业如何杀开一条血路，创出名牌？来自中国鞋都晋

江的特步公司通过不懈地努力，成功跨越小作坊时代和海外代工时代，走上了自创品牌的道

路。其富有创新精神的差异化营销及成功的经营实践，对于中国成长型企业的营销实践，也

有着诸多的借鉴意义。特步，在运动产业中特立独行，一贯坚持自己的道路：第一个鲜明的

扛起“时尚运动”的大旗，独特的理念和大规模的品牌推广，造就了特步在全国范围内知名

度的提升和业绩的斐然。但挑战依然严峻。  

 

市场分析 

 

  2001年，经历过多年的代工积累，以及亚洲金融危机风暴的洗礼，特步公司对于国内

市场的重要性和经营企业的品牌价值有了更深刻的认识。在充分的分析论证后，特步集团开

始将企业资源由海外代工转向国内市场。事实上，此时的国内市场竞争已非常激烈，高端品

牌有阿迪达斯、耐克、锐步等国际品牌，特步、安踏、双星属于第二集团的挑战者，中间有

李宁、安踏双星等大众品牌。同时，在三、四线品牌阵营中，又有很多数不清的地域品牌，

抢食剩余的市场份额。特步必须思考的是，是否有必要与耐克、阿迪达斯等第一军团硬拼蛮

干或毫无目的的跟随，抑或根据自己的自身优势和细分目标群，脱线型竞争，成为第二军团

中的有力竞争者？如何生存与进一步发展，问题摆在了特步公司的面前。 

同时应该注意的是特步品牌建设中的关键阻碍：特步品牌与消费者的利益关系并没有清晰的

建立，缺乏消费者明确的认知、深度的情感认同。因此，特步的品牌主张“非一般的感觉”，

进一步建立与消费者的深刻关系，让特步品牌深入年轻人的心。 

如今的消费者往往介于感性和理性之间的混合型，他们追求的是一种更为人性化的东西，对

服装品牌和终端形象的要求都是如此。 

要从视觉营销的角度满足消费者的内在需求首先需要强调的是气氛。好的终端视觉形象不应
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仅在感官上给消费者以赏心悦目的感受，还要构成一种强烈的现场感召力，吸引顾客进入一

种气氛，让顾客全身心地体验品牌魅力。 

很多人人为，视觉营销只要把终端做好就行了，这其实很片面的。一个品牌进入到消费者实

现的途径是很多的，比如网络、杂志、户外、电视、广播都有可能直接或者间接的与消费者

接触。 

市场推广对象（市场定位） 

特步公司认为，对一个体育用品品牌来说，其目标市场有四大块。高端市场的专业运动员装

备；大众体育市场；渴望运动而实际很少运动的心灵渴求与安慰群体集合市场；非运动服饰

群体转移市场。耐克、阿迪达斯通过对尖顶赛事的长期赞助与推广，树立起高端品牌形象，

并用专业市场的形象来影响和拉动大众体育市场，非常符合体育用品的品牌次级联想推广规

则，国内品牌体育用品如李宁、安踏也拼命往这一市场中挤。这种竞争态势，与运动鞋本身

的科技含量有很大关系，国内众多鞋厂也正由最初运动鞋生产的手工作坊发展为整鞋生产厂

商。运动鞋市场上高、中、低端产品充斥，如果产品，品牌做不到足够的差异化，特步无疑

将沦为大路产品。  

 

  经过详细的市场调研，特步公司发现，体育用品从金字塔尖向下辐射影响是一个漫长的

过程，直接针对后面三大市场找到一个定位差异点进行产品研发与传播推广，是一个快速建

立品牌的有效途径。特步最终定位于时尚运动品牌，顾客年龄区隔在13-25岁之间，通过准

确的营销规划，以及差异化营销战略的系统实施，特步在国内体育用品市场商机逐步开拓出 

   那么究竟特步的目标消费者是怎样的一群人？要回答这个问题：我们通过深度的消费者

访谈，对80后一带的想法，看法，消费观，生活习性等进行研究去寻找答案。于是，我们

锁定了特步的目标消费群，给予他们具体生动的描述：他们是居住在二、三线城市80后年

轻一代，网络咨询在这一代蓬勃发展，也因此入侵他们的每个细胞，没有网络就活不下去。
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他们重视自己，渴望出位，所以他们爱好追星，爱好时尚。而时尚的意义之于他们并非盲目

的跟随潮流，而是自己创造一个不一样的我，一切以我的独特爱好为准。他们有个性，重视

自我的一群，渴望自由，向往很多，但束缚也很多，内心真正的需求：期待做一个不一样的

我，冲破束缚，让自己独特，与众不同。 

广告口号 

“思想决定行为的高度” 

“You are the one(非一般的你)” 

“只有非一般的你，才能感受非一般的感觉。” 

视觉的终端推广 

一般来讲，一个构建完整的品牌视觉体系可达到如下功能： 

其一，吸引眼球。在为特步2007年暑假促销所做的画面中，我们大胆地采用了果绿与柠檬

黄相搭配的色彩，搭配以涂鸦意味十足的装饰元素和字体造型，在炎炎夏日里以这种新鲜动

感却不落俗套的设计，成功地吸引了消费者的眼球。 

其二，激发兴趣。在六城会促销专题中，先用这次活动的主标题进行画面宣传，同时配以视

觉感强烈的画面设计，成功地运用顾客的好奇心理带动促销。 

其三，传播品牌文化。视觉是无声的语言，是人们接受外部信息的最重要和最主要的通道，

通过视觉传播其品牌文化，引导大众深刻理解品牌，是视觉最重要的展现部分。 

来。  

六城烽火燃九城－六城会活动策划 

2007年10月19日，由特步赞助的中华人民共和国第六届城市运动会（以下简称六城会）

在湖北武汉隆重召开，成为一个媒体热点和全民话题中心。特步是六城会的合作伙伴及唯一

指定运动装备赞助商，而六城会也是特步07年下半年最重要的赛事赞助活动之一，分量之

重可想而知。 
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作为中国本土最具成功的时尚运动品牌，特步公司旨在抓住本次体育营销的良好时机，在六

城会可以辐射影响到周边区域以六城会作为创意点进行包装，展开促销活动，在逐步扩大内

陆地区市场的同时提升品牌形象，增加销售额，推助品牌迅速发展。 

我们先分析这次事件行销的主画面内容：这次行销是特步与六城会赛事的一个结合，六城会

为此次行销的载体，通过六城会带出促销的主要卖点就是武汉旅游，因此在画面创意中，创

作的组成元素由运动元素和武汉著名的旅游景点黄鹤楼等的策略组合，通过强势有力的视觉

标题，构成整个促销画面，来传达促销的主要内容：武汉的旅游。在全体同仁的共同努力下，

所有的工作在预定时间内全部顺利完成。因为我们相信实力和执行力是鉴定一切。 

关于CX极限赛 

X－Games是全球极限运动界久负盛名的综合性赛事，“X”代表着一种文化与生活时尚，它

另类而饱含激情，惊险而充满挑战，是一股新鲜的都会潮流。2007年，特步成为CX极限

运动精英赛的冠名赞助商，在全国六大城市（北京、上海、广州、成都、沈阳、武汉）设立

分赛区，从本赛季起，特步将连续三年成为CX大赛的冠名赞助商，并向大赛提供选手及裁

判员的专用比赛装备。品牌项目小组承担了本次CX极限精英赛的全套物料设计，从主画面

创作到顺利过稿、完成正稿设计并制作出炉的过程，本身就是一场悬念迭出、异彩纷呈“极

限精英赛”！特步作为主流时尚运动品牌涉足极限运动领域是一个必然性选择——极限运动

“自由、炫酷、充满挑战”的风格带给人民非一般的感觉，完美展现了特步“前卫、个性、自

由”的品牌内涵。主画面的主题风格符合“酷、炫、活力、动感”的特征，在元素的应用上将

运动与时尚有机结合，以CX极限赛为载体，凸显宏大的场面和气势，充分展现特步的品牌

内涵。 

这次CX极限赛设计过程虽然高潮迭起精彩不断，却保证了一丝不苟稳中求胜。合理的策划、

精心的准备、严格的执行，每个环节按照既定的时间和方式运行，这就是六维品牌管理理论

的制胜法宝，也是我们服务每个品牌所奉行的原则和信念。 

                                                 5 / 10



范文网 www.wtabcd.cn/fanwen/
致力于莘莘学子，成长之路！

 

广告原则与策略侧重点  

 具体推广传播活动的大原则：作为一个运动品牌，特步的“时尚运动”必须兼备“专业运

动”，“运动生活”两大关键元素，因此在品牌运作中要充分考虑两者的角色定位。 

  身为时尚运动品牌，特步在“专业运动”领域无法抗衡耐克、阿迪达斯、安踏形成的优势，

因此，“专业运动”对于特步来说，主要的角色定位是品牌的曝光的管道。可借由具有高度

影响力的专业运动员、全国性高度关注的运动赛事赞助、产品技术的推广来达到运动属性与

品牌曝光的维持。 

  “运动生活”则是特步区隔竞争的领域，是推广的侧重点。特步必须聚焦目标群，二三线

城市的内80后一代的主要关注点：网络、明星 、体育、校园，形成重点沟通。  

 

在企业的营销手段中，品牌标志起到占领顾客品牌认识系统的重要作用。耐克的标志是一

个勾，与耐克所倡导的运动精神非常吻合，鼓励顾客运动，鼓励顾客不断实现自我超越。特

步把标志设计成一把叉，表明特步正在与顾客在不断否定自己的过程中，实现自我超越，这

与年青的消费群体个性、叛逆、特立独行的特征非常吻合，品牌个性完美呈现出来。  

 

  对善于模仿的国内企业而言，特步走的是一条更高明的选择，博弈借势让特步品牌抢占

了传播的制高点，站在与国际一流品牌竞争的高度与目标顾客对话，同时特步充分地评估了

耐克反借势的可能性，避免引起耐克的打压。特步与耐克有严格的市场竞争区隔，用特步（中

国）有限公司丁水波总裁一句话可以下结论：耐克应该感谢特步，因为特步在为耐克培养明

天的顾客。  

 

 广告策略 
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  特步通过科学的市场定位与区隔之后，需要进一步实现顾客感知的区隔与差异化。否则，

将和国内众多二、三线品牌一样，流于一种聊以自慰的形式，最终沦为掩耳盗铃之作。特步

正通过产品差异化、形象差异化、推广差异化这三大策略，一步步迈向成功之路。  

 

  特步在国内第一家改变了运动产品的专有属性和冷冰冰的品牌形象，并根据运动鞋的穿

着特点，在行业中独家引进日本技术，让每一双鞋有一股淡淡的香水味，起到祛味、除臭的

作用。在保证产品品质前提下，特步还在产品用色、设计上大胆突破，每年每季均推出自己

的主题概念商品如：风火、冷血豪情、刀锋、圣火、先锋、04好玩，款款个性、时尚，其

中的第一代风火鞋创下了120万双的中国单鞋销售奇迹，现在已经发展到第五代。时尚元素

融入产品设计当中，在给顾客带去优良产品品质的同时，满足消费者对时尚、个性的精神渴

求。  

媒体策略 

   

特步是国内第一个采用娱乐营销的体育用品品牌，这非常符合特步作为一个时尚运动品牌特

征。特步以每年人民币450万元的代价与英皇旗下艺人谢霆锋签约，谢成为特步品牌代言人

和形象大使。谢霆锋在年青人一代中有非凡的号召力，是“X一代”的核心领导人物，其叛逆、

个性、时尚集中体现了特步的品牌特征，此后全国各地谢霆锋的忠实歌迷疯抢特步运动鞋，

海报、CD、签名画册曾在全国几度断货。在代言人深度配合方面，特步也成立了专案组与

英皇紧密配合，实施跟踪推广。谢霆锋到大陆的每一次媒体见面会，都有特步签售会的身影。

三年来，在全国二十多个主要城市进行声势浩大的推广活动，使特步品牌形象深受特步目标

消费群的认可。  

 

                                                 7 / 10



范文网 www.wtabcd.cn/fanwen/
致力于莘莘学子，成长之路！

  特步在品牌形象代言手法坚持采取“立体代言”策略，用不同明星的影响力带动目标市场

不同个体需求，最终实现目标市场消费者特征集合营销。谢霆锋成功后，青春、朝气、活力

的TWINS演唱组合，针对18岁以下顾客有非凡影响力的BOY‘Z组合相继进入特步视线，

成为特步品牌代言人。与QQ、动感地带一样，特步用“X一代”来概括目标市场核心特征，

建立“X一代”的核心价值观和品牌归属感，用多明星立体代言方式不断扩充“X一代”阵营成

员，建立起个性、时尚、特立独行的个性品牌形象。  

 

  特步从品牌诞生之日起就占据了传播通路制高点，集中在中央电视台进行品牌推广，抢

占强势媒介的话语权，并在招商方面获得大举成功。随后特步为产品建设全国销售网络服务，

吸引了大批分销商加入特步连锁系统，特步专买店在全国范围内也迅速地由省份中心城市辐

射到二、三级城市以及星云密布的中国乡镇。中央五套在特步的选择下，后面紧紧跟随了大

批晋江运动鞋品牌，高峰时期，曾有三十多个品牌在中央五套投放电视广告，一度被戏称为

晋江频道。在市场网络开发成功后，特步减少了中央电视台广告投放力度，开始有针对性做

区域性的媒体投放，包括与湖南卫视《快乐大本营》《娱乐无极限》、《金鹰之星》、东方卫视

《娱乐星天地》、光线传媒等娱乐时尚媒介合作推广。  

 

  在网站建设方面，特步网站再一次显示了特立独行的品牌主张。特步网站完全基于品牌

极致体验、产品完全体验、X文化社区三大功能架构。整个网站与传统的图片、文字堆砌网

站不同，用纯FLASH制作，让消费者耳目一新的体验。特步每年用于网络媒介投资预算达

到300万元，并时时更新网站内容，引进新游戏，在门户网站上大力推广，其网站浏览量在

运动用品品牌中位居前列，正成为“X新一代”的精神家园。  

策略效果 

  与此同时，特步实施了品牌的整合营销传播。谢霆锋、TWINS、BOY‘Z大陆市场推广
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活动成为特步固定的公关推广资源。极限运动、全国三人篮球赛、区域校园三人篮球赛、全

国街舞大赛等等冠名赞助。2004年8月，特步（中国）有限公司以1620万元巨资，赞助2005

年第十届全动会，成为行业中唯一一家合作伙伴，在与目标顾客零距离对话取得了非常的推

广效果。  

 

  2001年，特步开始进入中国本土市场，短短三年用极快的速度取得了令人惊讶的成绩，

2003年销售收入6亿元，2004年的销售收入到达8亿元，特步管理层有信心在2005年将实

现销售收入10亿元。通过持续创新，特步已将众多竞争对手远远抛在身后，并正由单一时

尚运动品牌，升华为蕴含时尚气息的运动品牌，品牌价值也得到理性的回归和升化。 

中国励志故事-蒙古语
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