
成立于 1999 年的星城国际

(

香港
)实业集团公司，旗下有“E-

CA”和“花园街 19 号”品牌。 两个

品牌倡导优雅和甜美的文化。

公司为更好转型升级，在今

年独创了三维营销模式，包括三

维复合式电子商务、三维顾问式营

销、三维体验式营销。公司希望通过

传统的实体销售与新型电子商务相

结合，实现电子商务、店面营销、期

刊体验三大平台的运作， 更广泛地

传播时尚资讯。

三维营销模式有几大特点：从

传统坐店式经营转为全新互动式经

营； 从产品销售转为全心全意为顾

客服务； 从拥有产品品牌转为拥有

庞大的顾客群体； 从单一的店内交

易到三大平台 24小时购物；从销售

单件产品到销售成套产品； 投资

小、周转快、低风险、高回报。

我们的设计师分布不同区

域，在设计方面至少都有 30~50

人负责研发，一个季度最少会出

200 多个款。 今年服装市场大环

境对我们没太大影响，我们采用

三维营销模式经营，库存压力较

传统模式来说相对小很多。
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在全球经济不景气的情况下，因为坚持以内销为主———

虎门品牌服装依然风光无限

产品系列化提供整体搭配
访谈对象：以纯集团董事长助理曾伟君

由于以纯是以内销

为主，在全球经济不景气

的情况下，以纯并未受到

多大影响。 从刚结束的第

三季订货会来看，订货量

与去年同期相比有所增

加。 在今年初，我们加大

了自身品牌建设力度。 这

表现在产品系列化、品牌

形象提升和管理体制调

整。

比如在产品方面，我

们从以往单一的大众休

闲产品系列调整到包括

童装、休闲、商务、运动等

多系列产品。 品牌整体形

象清新、自由、年轻。 其

中，商务产品系列针对成

功人士，设计风格在休闲

的基础上成熟稳重。 另

外，我们在产品开发上还

增加了鞋、 袜、 头饰、首

饰、 皮带等配饰系列，目

的就是涵盖消费者生活

的方方面面，提供整体服

饰搭配的服务理念。 产品

的系列化必然要求设计

团队力量的扩大， 目前，

以纯是由著名设计师刘

洋领衔的 500 多人设计

团队。 为更好地激发设计

人员的创新能力，以纯都

要组织设计团队出国采

风和考察市场。 另外，设

计人员的薪水直接与所

设计的服装销量挂钩。

在品牌形象上，以纯

加大了专卖店形象的推

广力度。 以纯要求今年新

增的专卖店面积必须在

300 平米以上， 而且整个

专卖店形象、 服务措施、

售后服务都有所提升。 目

前以纯全国有 3000 多家

专卖店，90%是加盟店。 为

更好地展示品牌形象，以

纯在某些窗口城市设立

了近 3000 平米的品牌形

象店。

在管理体制上，从管

理人员到车间的生产工

人，我们每个月都要进行

岗位培训。 不论是外聘专

家进行讲解，还是专业技

术培训，都加强了企业员

工的自身素质。

为了更好地与国际

沟通，借助虎门靠近香港

的优势，以纯在香港设立

了办事处，目的是积极扩

展海外市场。 目前，以纯

在马来西亚、越南、新加

坡、印尼等东南亚市场有

150 家专卖店。

以纯从第二届开始

就参加虎门国际服装交

易会，感觉虎门交易会展

位越来越多，效果越来越

好。 记得我们第一次是预

定两个展位，现在每年都

会一口气拿下 10 个展

位。 以纯今年参展风格大

致是以清新、自然、环保

为主。

商务装是今年的重头戏
依米奴通过多年发展，目前在

全国 24 个省份的大中小城市有

1300 家店铺， 自营与加盟的比例

是 1：9。 我们的形象店面积有

700~800 平方米。

2007 年是依米奴品牌的提升

年， 2008 年是品牌巩固年。 这两

年我们从研发到生产， 再到售后

服务等采取了一系列措施。 依米

奴将产品定位从以往的大众休闲

转向时尚个性休闲， 将产品线很

清晰归类为三条系列： 时尚休闲

系列、 校园系列、 商务系列。 其

中， 商务装是我们今年推出的重

头戏， 专门针对有消费能力的白

领和成功人士， 年龄定位 25~35

岁左右， 价位在 800 元以上。 不

同的产品系列由不同的设计小组

完成。 我们认为转型的核心是产

品， 只要产品转型成功了， 那么

品牌就转型成功一半了。

另外，依米奴今年还投资了两

个亿在虎门投资建设了占地 300

多亩的物流工业园，这将大大提升

我们的管理能力； 在生产方面，依

米奴开源节流，对设备进行优化改

造；在品牌管理方面，与时俱进邀

请了台湾的红星明道做我们的形

象代言人。

我们每一年都参加虎门国际

服装交易会，每一年的参展主题不

一样。前几年我们强调的是终端形

象的树立，我们今年强调的是环保

这个主题。 我们认为，企业除了考

虑自己的生存外，还要考虑整个地

球大环境。

访谈对象：原野服装有限公司副总经理赵奇华

异乡人品牌是 1999 年

成立的， 全国拥有店铺近

1000 个，加盟店占了 80%。

我们的产品定位从去

年春季开始由大众休闲转

型到四大系列：都市时尚系

列、学生系列、大众系列、淑

女系列。 为展现异乡人青

春、时尚、靓丽自然的品牌

形象，异乡人确定了以优质

的面料、 时尚的款式和卓越

精良的制作取胜的产品策

略。 公司招聘了大批的开发

精英， 目前异乡人设计人员

有 60 人左右，根据产品系列

分为四个小组。

产品调整后， 异乡人在

全国范围进行专卖店形象

的提升。 店面的提升， 让异

乡人的单点业绩有了明显

的提升。 明年是异乡人成立

十周年， 异乡人将再次提升

品牌形象， 将在各省会城市

的商业街投资设立大型品牌

形象店， 面积要求在 250 平

方米以上。

为了抓住消费者的心理

共鸣，异乡人新推出的“有我

不再陌生” 的广告语打响了

市场攻坚战。

我们弘越公司是 2002

年成立的， 当时只做贴牌生

产。 公司在 2005 年，创立了

快乐滨尼这个品牌。快乐滨尼

定位于 2~12岁的中童，价位

为中上等。目前，公司的贴牌加

工与自有品牌的比重是 7：3。

贴牌加工只能赚取微薄的利

润，各方面受制于人。只有通过

自有品牌的创立， 才能真正

掌握主动权。 公司转型后，

风险随之而来， 但我们依然

坚定地走转型品牌这条路

线。

快乐滨尼在经营模式

上， 外省的店面主要以代理

的方式去经营管理，而在广东

省的店面则由自己去管理，目

前快乐滨尼在广东的形象店

近 60家。 我希望在未来的两

年里，先把广东省的专卖店、专

柜的形象店铺开，然后一步一

个脚印，这样才能走得更加稳

健、持续发展。

快乐滨尼在面料方面是

非常注重的， 在面料的选取

上，采用纯棉精制而成。 该品

牌强调要穿着舒适，每一件针

织服装，都经过洗水处理，严格

把关。 每一次经过抽样检测的

产品，都没有发现超标的现象。

快乐滨尼品牌自 2005年

成立后，每年都参加虎门国际

服装交易会。 我们希望通过服

交会这个平台，将快乐滨尼的

设计理念、品牌文化传播出去，

得到消费者和客商的认可。 在

展位设计方面，快乐滨尼以品

牌风格为主，体现品牌的环保

性、时尚性、舒适性。 这次在服

交会期间， 快乐滨尼将举办

一场时装发布会。

网络营销是妙手
访谈对象： 星城国际

（香港） 实业集团公司首席
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十年又迈上一台阶
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转型才能掌握主动权
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了解到，在许多行业因

全球经济不景气等原因而

受到重创时，虎门镇的一些知

名服装品牌生产厂家却都表

示，因为坚持以内销为主，今

年虎门品牌服装并未受到

多大影响。

网络营销是妙手
访谈对象： 星城国际

（香港） 实业集团公司首席

分析师陈敬太

星城国际：

虎门童装，体现品牌的环保性、时尚性、舒适性。


