
服装互动营销

一、制造热点

柒牌西服配合中华立领的新上市宣传，联合网易上演了一场“懂的真爱，主角人生”的

网络活动。此次推广成为今年服装营销中一道特别的风景线，该活动考虑到现在消费者习惯

于书写博客、上传分享、网络交流等网络生活特性，以及新网络平台技术及特色组成一个互

动活动舞台，携手无数对即将走入结婚殿堂的新人和很多对恩爱的夫妻，演绎一场以传播真

爱为主题的网络“舞台剧”，而通过此次活动，柒牌中华立领西服以更低的成本，取得了更

精准、更广、更深、更持久的宣传效果。

柒牌与网易举行的“懂得真爱，主角人生”活动直接针对主要核心目标精准传播：活动

参与对象为即将结婚或已经结婚的伴侣;这类人群有着购买一套合适西服走入殿堂的迷惑和

需求，同时，此类人群传播力和区域市场样板作用力是相对比较大的。参与方法也很简单：

用户通过自己的网易通行证登陆参与活动，并填写一些简单个人信息即可参加，包括：自己

与对象的昵称及真实姓名、一句相互评价的话语、至少一张恩爱合影、一段需要书写感人的

真爱故事。并结合自己的网易博客建立真爱博客，如果还无网易博客的用户，可直接申请注

册真爱博客。所有活动浏览者很方便的深入了解每组参与者的具体情况(伴侣合影、真爱故

事记录、相互的评价、甚至生活日记)，浏览者在活动页、参与者介绍页、参与者真爱博客

上都可随时进行投票。截至到 11 月 23 日，共有 316 对爱人参与该活动，最高者得票 8000
余票。

二、设计周边服务

值得一提的是，柒牌本次活动页面中同时设计了很多周边小服务：婚事策划交流社区、

结婚礼服搭配小游戏;另外配合有图文结合的解说性网页分别介绍中华立领的文化背景及底

蕴，提出了新结婚时代用中华立领的建议及主张。整个活动中对一些细节的处理也很到位，

比如每周冠军赠送中华立领套装，并将此组爱人穿着中华立领的合影放置于活动首页，对获

奖者用户激励的同时，更让一对对新人成为我们的草根代言人：让参与者用自己的形象来告

诉大家，中华立领真的很特别!
此次中华立领的网易真爱之旅，意味着柒牌服饰一种全新的活动策划时代的来临。由于

其具有用户长期参与及奉献的网络 2.0 特性，我们就称他为：2.0 活动策划。他与传统的活

动相比，不光是成本更低(你可以想象带上 300 对新人天天和你到处做宣传的成本是多高)，
他突破了传统线下活动对参与者的限制，让更多的符合条件的用户参与其中，随着活动的发

展，就算有 10 万对新人加入，该活动也能在相同成本的情况下顺利进行;而且用户参与度更

深，让人在回忆与总结中，对中华立领的“真爱”产生任何和偏好，对参与者的影响力更大;
自然，他的策划运作过程与传统活动的策划运作也是完全不同的。

如果其他服装或其他行业企业认为：这很简单，我们也可以作一个这样的活动，形式照

搬，换个针对的人群即可。那我不得不提醒了：不要以为把活动设计好，找到网易或其他门

户在相关频道及位置做广告就可以了，这只能是貌合神离。我们如何来策划一个好的 2.0 活



动呢?大致可以分如下几步来完成：

三、制定活动目标：配合公司整体营销计划，确定我们的营销目的是

什么。影响谁，达到什么效果(告知还是建立偏好，或者促进销售)?然后根据我们影响的对

象及需要达到的效果来确定是否需要做 2.0 活动，该如何做 2.0 活动。

营销谁(目标网络化特征分析)：考虑我们的对象的网络化生活特征是什么：他们接触网络的

频率如何，日常接触的网络的目的和类型是什么，根据这些问题来确定是否适合网络化活动

传播，应该采取什么形式的传播。不要对不习惯写博客的人进行博客营销，也不能让不习惯

社区的人进入社区深入探讨。柒牌中华立领市场定位非常准确：以新婚用户为市场介入点。

针对新婚或未婚的青少年人群。新婚都需要穿新装，而结婚时候穿什么更是每个人都非常重

视甚至常常遐想的。这群用户对网络的接受程度是相当高的，大部分拥有自己的 BLOG，未

婚者和已婚者都会网上发布的新郎新娘衣装感兴趣。

达到什么效果：我们的产品特性及诉求点传播可以利用网络得到什么形式的协助。并非每种

产品都适合网络活动，有的利用网络技术就可。大体来说，网络本身技术和平台可以在几个

方面上对产品传播有益：更详细的解说、更形象的展示、更长久的保留、更快速而垮地域的

传播;网络活动则可在以下几个方面对产品传播有益：对某一类人精准营销、让参与者对传

播思想产生心灵共鸣、让参与者通过个性化、涂鸦、创造等丰富传播内容的种类和层次，提

高活动的吸引力，获得优秀作品得到二次传播的机会和载体，让参与者成为我们的传播合作

者，一起去影响更多的人。

四、设定活动主题：针对目标人群，设定活动主题。这些基本都是和

传统的活动策划相同的。不过最好体现出个人参与精神，让目标用户体会到一种“主人翁”

精神。柒牌中华立领此次活动针对新婚人群，提出真爱和主角的主题。很贴近即将结婚或已

经结婚的年青人心理。柒牌中华立领将中华传统文化与现代气息相结合，与中华传统婚姻的

文化相结合，开辟出一片诉求的蓝海。同时，传递一种表达个人真爱的愿景，让每个人在参

与的同时，展示自己的“幸福”。

五、选择活动形式：很多次朋友咨询，我想去针对某人群做活动，我

们应该以什么样的形式来做活动呢?做活动形式策划需要发散性思维，但一味的发散是不行

的。我们需要遵循几个问题：

一、我们要影响的对象，这些人关注什么?青年人的娱乐化程度较高，

同时，即将结婚的对真爱表达也是有一定的潜在渴求的。所以组织以“真爱”为主题的网络

活动，符合了目标人群的需求和习性。

二、我要什么办法才能引起他们的关注和参与呢?要

人陪我们一起玩是需要感召力和魅力的：你倡导的形式是否简单的人

一看就明白，你提供给参与者的魅力是什么——参与的感受(快乐，娱乐)、参与的门槛、奖

品等的吸引;

三、活动形式策划前。需要考虑我希望参与者能提供什么我们需要的，

他们能以什么样的形式来丰富我们活动的内容;通过活动形式是否能引导参与者在传播上做

什么;柒牌此活动让参与者在自己的 BLOG 上宣传他们的中华立领新品，让参与者提供个人的



故事，为活动浏览者提供看点。同时，让优异参与者担当模特展现中华立领的风采。

四、活动网页设计流程是否合理，这是非常关键的。我

们要去考虑和学习一些好 2.0 活动中的用户参与流程的设计、活动首页的设计、参与者页面

设计、与参与者博客的连接、其他配套页面的设计、奖品的设计、过程数据检测及分析等各

个细节。活动的平台是一个与用户的交互平台，每个页面、功能都是用户需要体验的。我们

只有让用户体验很方便，用户才会参与，一个不合理的流程设计，会让 20%的用户参与过程

中半途而废。同时，整个流程是否引导和激励浏览者能做什么贡献：在用户参与流程中一个

好的广告植入，却可能让活动的效果得到更大的发挥;同时，内容的设置上还要考虑，单纯

的浏览者(非活动参与者)会获得什么信息;因为浏览者的数量将是最庞大的。

五、活动形式中是否与我们的诉求点或者品牌特性有联

系点，如柒牌此次活动，抓住的就是青年上网普及率和博客普及率等特性而设计的，他

形式简单，容易参与;参与者提供真爱故事及夫妻合影，增加活动的内容及可浏览性;给参与

者提供工具发动朋友投票，参与者传播此活动;为浏览者投票设置奖励，刺激参与和关注;活
动形式以情侣和夫妻展示真爱故事及照片为主，与中华立领的人群及愿景都相当符合。

四、选择活动媒介：根据针对人群及活动形式，需要参与者的网络生活特性等因素来确定合

作媒体。正如百事可乐选择 51.cn 是因为 51 的用户年轻化，并常上网，习惯并擅长于接受、

传播新事物。很符合百事的人群和活动目的。但我们选择媒体的时候，不能只考虑是否是知

名媒体和浏览率，主要考虑的是该媒体上的用户习惯及特征。网络化社会引发一些新的不可

忽略特征：某些平台用户习惯于浏览，而某些平台用户习惯于发布或传播。

六、核心人物邀请：对某些核心草根明星的专项邀请也是有必要的。

一个活动，可以对符合自己品牌或活动精神的、在某个圈内有一定影响力的关键人物参与。

这些人不一定是明星。比如中华立领如果开展一个专项工作邀请一些博客点击率很高、或具

有典型传播特性的情侣(推销员)用户参与，赠送中华立领西服。同时，也可邀请知名摄影师、

设计师 BLOG 主对该活动或活动中参与者进行点评。

七、广告植入：只达到知名度，没产生效益的活动是无效的。甚至有的活

动让参与者只娱乐并没体会到品牌信息就更是失败。我们不能只在活动宣传语上去强调我们

的产品信息及优势。我们更多的需要把产品信息植入到活动过程中去：柒牌“懂得真爱”中

西服搭配的小游戏无非加强了用户对中华立领的形象了解;而每周模范夫妻处放置的穿着中

华立领西服的夫妻照片，更是一个活广告。另外配合的 2 篇软文，阐述柒牌企业的兴民族品

牌的理念，以及中华立领的文化内涵，对有兴趣深入了解企业信息的用户提供图文的介绍，

加深偏好的建立。但此类软文插入仍然过于直白，且文字太长。想要看完还是很累的。显然，

在这个配合小细节上，所花费的探讨时间还不足够。
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