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BC_9A_E4_c67_292365.htm 8月1日，对于林松柏来说是个值得

庆祝的日子。经过半年多的紧张筹备，HI-TEC在中国的第一

家店终于在广州正佳广场开业了。作为HI-TEC大中华区总经

理，林松柏显然对这个来自英国的著名服装品牌在中国市场

的前景寄予了厚望。HI-TEC是英国第一、全球第三的户外休

闲品牌，有着深厚的品牌底蕴和出色的市场表现。但对于众

多的中国消费者来说，HI-TEC仍然是一个相当陌生的名字。

这是所有刚刚登陆中国的国际品牌面临的一个尴尬现实，无

论它们在国外市场如何叱咤风云，在国际化程度并不高的中

国市场上，它们仍然必须从零开始。 HI-TEC在中国的故事即

将展开，并受到了众多业内人士的关注。毕竟，中国的服装

市场既复杂又充满变数。来自福建、广东和长江三角洲的本

土服装企业正在快速崛起，以独具中国特色的营销模式制造

了一个个品牌传奇，并逐渐瞄准了高端商务休闲服装市场。

而众多重量级的国际服装品牌显然看到了消费快速升级的中

国市场对于高档服装的渴求以及其中的商机。今年3月，美国

百年男装品牌Hart Schaffner Marx(浩狮迈)正式与本土服装大

鳄雅戈尔联手，曲线进入中国市场。Hartmarx集团男装部总

裁兼Hart Schaffner Marx品牌总裁Richard l. Biegel毫不掩饰其野

心：“中国是Hart Schaffner Marx品牌实行全球性扩展策略及

亚洲市场布局的第一站，我们非常看好中国的高端商务男装

市场。” 在发展势头强劲的本土服装企业与其他国际服装品

牌的双重夹击下，HI-TEC如何漂亮地讲好一个中国故事？ 国



际品牌零起步 在广州东风东路一座高级写字楼的六层

，HI-TEC中国区总部的存在似乎并不引人注目。事实上

，HI-TEC CHINA自去年12月初成立之日起就秉持着低调务

实的行事风格。“HI-TEC既然选择此时进入中国，就已经做

好了打持久战的准备，这也决定了我们不会采用高举高打的

营销策略。”HI-TEC大中华区营销总监苏静显然深谙中国服

装市场的个中奥秘。HI-TEC起用苏静作为中国市场的急先锋

，无疑是看上了其曾经在劲霸、九牧王担任数年营销总监、

品牌总监和市场总监的丰富实战经验。但苏静来到HI-TEC后

，发现福建服装企业那些屡试不爽的营销高招比如广告轰炸

、快速开店、降价打折等完全不适用于这个绅士气十足的英

国品牌。“HI-TEC有一个全球统一的品牌管理系统，我们要

在英国总部的指导下一步步拓展市场。HI-TEC对市场风险的

控制和市场开拓的策略和速度都是非常讲究的，所以，我们

现在采用的是稳打稳扎的市场策略。”苏静如此解释道。 如

果说对市场风险的严格控制是所有跨国公司共同遵守的准则

，那么这种风险意识在HI-TEC身上就体现得尤为明显。早

在5年前，HI-TEC就曾经以直接设置中国区机构的方式进入

中国，并在上海设立了中国区总部。但很快，缺乏一支本土

营销团队的HI-TEC就感受到了中国服装市场的深不可测以及

由此而带来的巨大风险。最后，他们选择了暂时退出中国。5

年来，HI-TEC一直在寻找合适的“值得信任”的中国合作伙

伴，直到遇见了林松柏。最终，双方决定以合资方式引

进HI-TEC品牌。 但是，经过了5年漫长等待期的HI-TEC仍然

必须继续沉住气，因为他们要做的第一件重要事情，就是怎

样让追求“价廉物美”的中国消费者认识和接受这个有着纯



正英国血统的高档男装品牌。 实际上，有一小部分国内旅游

和登山爱好者已经在网上打听“登山鞋HI-TEC”何处有售，

这既是个好消息，也是个无奈的现实。“这说明HI-TEC在国

内并非毫无知名度，但大家对HI-TEC品牌的认识还停留在片

面的‘制鞋专家’上。其实，HI-TEC不仅仅是鞋子很有名，

它可以解决男士从商务到休闲、出行的所有服装和装备需求

。”苏静意识到这是个必须重视的问题，即如何纠正中国消

费者对HI-TEC片面的品牌认知，尽管这不是一件轻松的事情

。 不难发现，HI-TEC在国内男装市场走的是差异化路线，它

定位于“商务与出行一体化”，主要的品牌诉求点是“具有

科技含量的男装品牌”，采用高科技、高价值感面料，并在

设计中融入现代时尚元素，强调科技带给消费者的舒适感和

超轻感，目标客户群直接瞄准28岁至40岁的城市精英男性。

“目前来说，在中国市场上，商务与出行这样的品牌定位还

是一个相对空白的市场，我认为前景很大。”CBCT品牌营销

机构首席顾问李志起比较看好HI-TEC的差异化定位。 除了定

位差异化，苏静还对HI-TEC的科技含量充满信心：“诺基亚

、摩托罗拉等电子产品一直在打科技牌，但服装打科技牌的

国内基本还没有。HI-TEC在这方面有自己独到的技术优势，

轻便、透气、环保。比如，你在同一天从哈尔滨飞到广州，

可以穿着同一件HI-TEC的衣服，出门再不必拖着沉重的行李

箱。” 问题是，如何让消费者相信这是一个值得拥有的品牌

？HI-TEC倚重的是体验营销和口碑营销。在正佳广场西北门

的HI-TEC形象店橱窗，悬空“漂浮”着一双HI-TEC的超轻

旅游鞋，顾客的目光无不被其吸引。如果说这只是一种吸引

消费者眼球的噱头，那么当你看到HI-TEC一幅幅创意十足的



把鞋子当气球挂在露营帐篷上的广告画面，你应该会相信这

是HI-TEC一以贯之的全球宣传策略。更具中国特色的营销策

略是，在第一家店还没开张之前的数个月，林松柏和苏静就

以“送礼”的形式分别给自己的朋友和一些重要客户送出了

一批HI-TEC的产品，让他们亲自体验并口碑相传。林松柏坦

言：“我们非常重视消费者的品牌体验和口碑传播，尤其是

来自网友的声音。我们希望让更多消费者感受到英国的服装

文化给他们的生活带来的改变。” 这似乎是迟到的国际品牌

共同的宿命，在越来越成熟和饱和的中国市场，任何操之过

急的市场策略可能都是一次足以致命的冒险。所以很多新进

入的跨国公司选择了如履薄冰的求稳打法。比如HI-TEC，林

松柏就坚决放弃了烧钱式的高空宣传，取而代之的是春风化

雨的文化营销。今年3月6日，HI-TEC联合中国服装设计师协

会举办了“HI-TEC品牌之路服饰论坛”，并请来了著名经济

学家郎咸平布道，HI-TEC亚太区总裁Steve Roger则专程来华

参加论坛，高调为HI-TEC进入中国展开前期宣传。“接下来

，HI-TEC的文化营销活动应该会越来越多。”林松柏透露。 

作为一个以都市户外休闲为主打的男装品牌，HI-TEC自然不

会忽视传统的体育营销。苏静目前正计划与广州户外运动俱

乐部、厦门热气球俱乐部等机构展开一系列合作。“HI-TEC

的顾客是一群热爱生命、热爱生活、充满激情的成熟男性，

我们将为HI-TEC提供更多增值服务，通过一些活动把他们聚

集在一起，慢慢形成一个基于HI-TEC品牌文化认同为基础的

圈子，再通过他们传播HI-TEC的服装文化。”苏静相信，在

北京奥运的大背景下，体育营销对品牌知名度和影响力的提

升会起到积极的作用。 一边是水深火热充满诱惑的中国服装



市场，一边是小心翼翼试探前行的新跨国公司，这个情景的

背后其实隐藏着更多迟到者的痛苦与无奈。 渠道之痛 对于一

个传统的服装企业来说，还有什么比渠道更重要的？ 雅戈尔

掌门人李如刚显然在很早之前就领悟到了“得渠道者得天下

”的真谛，不惜花重金买下了众多一、二级大城市繁华商业

街的优质店铺，把宝贵的渠道资源牢牢地攫在了自己手里，

从而成为国内绝无仅有的拥有自己地盘的服装企业。浩狮迈

能相中雅戈尔，很大程度上是垂涎于它的优质渠道资源。 很

显然，无论是浩狮迈还是HI-TEC，作为迟到者，它们必须面

对并接受优质店铺已被国内外服装企业瓜分殆尽的无奈现实

。而国内与国外服装市场的分销环境和模式完全不同。在英

国等国家，HI-TEC主要依靠大型超市、大卖场及专业的服装

店铺，以代理商为主，这样可以节省大笔运营成本。而在中

国，这样的贩卖模式显然还不成熟。直营和加盟仍然是国内

服装企业的不二法门，如此，店铺资源争夺的激烈就可想而

知了。 “没办法，这是我们必须付出的代价，要花很多钱去

租一些可能并不是非常好的店面。”苏静感叹。更麻烦的是

，作为一个对国内来说全新的品牌，HI-TEC的市场开拓团队

还必须耐心地跟广州和上海等地的强势商场解释它的品牌背

景和市场表现，用深厚的历史底蕴和强大的实力来证

明HI-TEC的加入能让商场更加国际化、更具竞争力，以打消

那些商场经理的顾虑。好不容易把合同谈下来，另一个尴尬

也来了。HI-TEC的定位是高端商务运动休闲一体化，而国内

的商场通常是正装、运动和休闲有着清晰的分区。商场不知

道应该把HI-TEC这样定位独特的品牌放在哪个区。“我们当

然是希望有一个独立的分区，这样对我们的销售才有利，但



国内高端的商务休闲品牌还没，但服装打科技牌的国内基本

还没有。HI-TEC在这方面有自己独到的技术优势，轻便、透

气、环保。比如，你在同一天从哈尔滨飞到广州，可以穿着

同一件HI-TEC的衣服，出门再不必拖着沉重的行李箱。” 问

题是，如何让消费者相信这是一个值得拥有的品牌？HI-TEC

倚重的是体验营销和口碑营销。在正佳广场西北门的HI-TEC

形象店橱窗，悬空“漂浮”着一双HI-TEC的超轻旅游鞋，顾

客的目光无不被其吸引。如果说这只是一种吸引消费者眼球

的噱头，那么当你看到HI-TEC一幅幅创意十足的把鞋子当气

球挂在露营帐篷上的广告画面，你应该会相信这是HI-TEC一

以贯之的全球宣传策略。更具中国特色的营销策略是，在第

一家店还没开张之前的数个月，林松柏和苏静就以“送礼”

的形式分别给自己的朋友和一些重要客户送出了一批HI-TEC

的产品，让他们亲自体验并口碑相传。林松柏坦言：“我们

非常重视消费者的品牌体验和口碑传播，尤其是来自网友的

声音。我们希望让更多消费者感受到英国的服装文化给他们

的生活带来的改变。” 这似乎是迟到的国际品牌共同的宿命

，在越来越成熟和饱和的中国市场，任何操之过急的市场策

略可能都是一次足以致命的冒险。所以很多新进入的跨国公

司选择了如履薄冰的求稳打法。比如HI-TEC，林松柏就坚决

放弃了烧钱式的高空宣传，取而代之的是春风化雨的文化营

销。今年3月6日，HI-TEC联合中国服装设计师协会举办了

“HI-TEC品牌之路服饰论坛”，并请来了著名经济学家郎咸

平布道，HI-TEC亚太区总裁Steve Roger则专程来华参加论坛

，高调为HI-TEC进入中国展开前期宣传。“接下来

，HI-TEC的文化营销活动应该会越来越多。”林松柏透露。 



作为一个以都市户外休闲为主打的男装品牌，HI-TEC自然不

会忽视传统的体育营销。苏静目前正计划与广州户外运动俱

乐部、厦门热气球俱乐部等机构展开一系列合作。“HI-TEC

的顾客是一群热爱生命、热爱生活、充满激情的成熟男性，

我们将为HI-TEC提供更多增值服务，通过一些活动把他们聚

集在一起，慢慢形成一个基于HI-TEC品牌文化认同为基础的

圈子，再通过他们传播HI-TEC的服装文化。”苏静相信，在

北京奥运的大背景下，体育营销对品牌知名度和影响力的提

升会起到积极的作用。 一边是水深火热充满诱惑的中国服装

市场，一边是小心翼翼试探前行的新跨国公司，这个情景的

背后其实隐藏着更多迟到者的痛苦与无奈。 渠道之痛 对于一

个传统的服装企业来说，还有什么比渠道更重要的？ 雅戈尔

掌门人李如刚显然在很早之前就领悟到了“得渠道者得天下

”的真谛，不惜花重金买下了众多一、二级大城市繁华商业

街的优质店铺，把宝贵的渠道资源牢牢地攫在了自己手里，

从而成为国内绝无仅有的拥有自己地盘的服装企业。浩狮迈

能相中雅戈尔，很大程度上是垂涎于它的优质渠道资源。 很

显然，无论是浩狮迈还是HI-TEC，作为迟到者，它们必须面

对并接受优质店铺已被国内外服装企业瓜分殆尽的无奈现实

。而国内与国外服装市场的分销环境和模式完全不同。在英

国等国家，HI-TEC主要依靠大型超市、大卖场及专业的服装

店铺，以代理商为主，这样可以节省大笔运营成本。而在中

国，这样的贩卖模式显然还不成熟。直营和加盟仍然是国内

服装企业的不二法门，如此，店铺资源争夺的激烈就可想而

知了。 “没办法，这是我们必须付出的代价，要花很多钱去

租一些可能并不是非常好的店面。”苏静感叹。更麻烦的是



，作为一个对国内来说全新的品牌，HI-TEC的市场开拓团队

还必须耐心地跟广州和上海等地的强势商场解释它的品牌背

景和市场表现，用深厚的历史底蕴和强大的实力来证

明HI-TEC的加入能让商场更加国际化、更具竞争力，以打消

那些商场经理的顾虑。好不容易把合同谈下来，另一个尴尬

也来了。HI-TEC的定位是高端商务运动休闲一体化，而国内

的商场通常是正装、运动和休闲有着清晰的分区。商场不知

道应该把HI-TEC这样定位独特的品牌放在哪个区。“我们当

然是希望有一个独立的分区，这样对我们的销售才有利，但

国内高端的商务休闲品牌还没有形成一个成熟的品牌群，商

场也很难单独满足我们的需求。不过，现在有的商场开始重

视这个消费方向了。” 100Test 下载频道开通，各类考试题目

直接下载。详细请访问 www.100test.com 


