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 『 编者按语 』 

近期《体育发展"十三五"规划》发布，“旅游+体育”将迎来重大发展机遇，运动休闲将成

为体育和旅游的消费吸引核与收益点，体育旅游成为旅游产业聚焦的一大热点。《规划》指出体

育产业作为新兴产业、绿色产业、朝阳产业，完全有条件和潜力成为未来我国经济发展新的增长

点，体育消费对经济发展的贡献将不断增强。体育旅游未来市场化进程将加快，体育服务业的盈

利模式和空间将进一步扩展。 国务院日发布《全民健身计划（2016-2020 年）》，就今后一个

时期深化体育改革、发展群众体育、倡导全民健身新时尚、推进健康中国建设作出部署。 

旅游商品的开发是与旅游业的繁荣相伴而生的，旅游商品是旅游业的重要组成部分，旅行社、

交通、饭店、旅游商品被称为旅游业的 4 大支柱行业。本月 18 号上午宁夏旅游商品研发中心揭

牌成立，通过成立旅游商品研发中心和组织购物店评选等一系列活动，充分激发旅游商品企业的

热情，将游客喜爱的宁夏旅游必购商品放进购物；21 号上午文昌首批航天旅游商品发布，设计

中不仅具有航天元素，也将“椰子之乡”的特色融入其中。 

衍生品教科书式营销模式——迪士尼模式，美国迪士尼的衍生品营销能通过一系列完整和

成熟的销售手段让其衍生品在全球大有垄断趋势。本文列举了世界上成功的旅游商品——果汁

饮料“innocent”的成功之处，指出：模仿者可以去偷产品，去偷创意，去偷故事，但他们最

难抄袭的，就是有性格、有经历、有实证的人物，尤其是与产品和品牌内涵天然融为一体的人物。 
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 『 资讯动态 』 

 【旅游动态】《体育发展“十三五”规划》发布，体育旅游迎来重大发展机遇 

国家体育总局上月公布了指导“十三五”时期体育改革发展的纲领性文件——《体育发展

“十三五”规划》（以下简称《规划》）。近两万字的《规划》，全面部署了“十三五”时期的

体育工作，提出要深化体育重点领域改革创新，促进群众体育（全民健身）、竞技体育、冬奥会

筹办、体育产业、体育文化等重点领域的全面协调发展，将“以冬奥会为契机，大力普及冰雪运

动项目，广泛开展丰富多样的全民健身活动，扩大体育产品和服务供给，促进体育消费”作为“十

三五”时期体育发展的重点任务和目标。 

《规划》的颁布，预示着我国体育产业发展已经进入快车道，冰雪运动、户外产业将迎产业

春天，“旅游+体育”将迎来重大发展机遇，运动休闲将成为体育和旅游的消费吸引核与收益点。 

       

全文阅览链接网址：http://www.lwcj.com/w/146648079620770.html 

 

 国务院印发《全民健身计划（2016-2020 年）》 

6 月 23 日，国务院日发布《全民健身计划（2016-2020 年）》，就今后一个时期深化体育

改革、发展群众体育、倡导全民健身新时尚、推进健康中国建设作出部署。 

《计划》指出，实施全民健身计划是国家的重要发展战略。要坚持以人为本、改革创新、依

法治体、确保基本、多元互促、注重实效的工作原则，通过立体构建、整合推进、动态实施，统

http://www.lwcj.com/w/146648079620770.html
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筹建设全民健身公共服务体系和产业链、生态圈，提升全民健身现代治理能力。到 2020 年，体

育消费总规模达到 1.5 万亿元。要把全民健身公共服务体系建设摆在重要位置，纳入当地国民经

济和社会发展规划及基本公共服务发展规划，把相关重点工作纳入政府年度民生实事加以推进和

考核。（来源：中国政府网） 

 

 【体育动态】聚焦旅游新热点——体育旅游 

6 月 11 日欧洲杯打响，巴西里约奥运会也牵动了全世界体育迷的心。越来越多的人选择亲

临现场感受世界顶级赛事的魅力，体育旅游也成为了近期市场热点，成为一块诱人的“蛋糕”。

本文将从 2016 年体育赛事、多元化的体育特色旅游这几个方面方面，跟大家分享体育旅游相关

内容。 

一、体育赛事大年，2016 精彩不断 

1、2016 年全球体育赛事 

2016 年将是全球体育丰产的一年。根据新华网报道，2016 年全球重大体育赛事超过 35 项。

 

其中，广受中国观众关注的，里约奥运会将于 2016 年 8 月 5 日至 8 月 21 日在巴西里约热

内卢举行，此次夏季奥运会也是继 2014 年世界杯后又一巴西体育盛事。 

巴西异域风情浓郁、体育文化成熟、自然风光迷人，以及“VR+体育模式”的应用，将吸引
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我国更多的游客，据巴西旅游部门预测，2016 年里约奥运会将吸引至少 38 万外国游客，并使

旅游收入较 2014 年世界杯增加 60％以上，为巴西带来巨大的旅游业红利。 

2016 年欧洲杯正在法国境内 9 座城市的 12 座球场举行，作为欧洲足协成员国间参加的最

高级别国家级足球赛事，具有一定影响力；2016 年美洲杯正在美国举行，是美洲、也是全世界

历史最悠久的足球赛事；赛事旅游者除了可以观看世界一流的比赛和明星风采，还可观赏举办地

的风景名胜，必然会吸引众多体育爱好者。 

2、背后巨大商机 

大型体育赛事的举办能够吸引全球各地游客观赛、旅游和消费。 

以奥运会为例。2000 年悉尼奥运会仅旅游业就为澳大利亚带来高达 42.7 亿美元收益；2004

年雅典奥运会期间，雅典接待入境游客 50 万人次，之后的 2005 年和 2006 年，希腊入境旅游

人数分别增长了 5.60%和 8.44%；2012 年专程买票前来观看奥运赛事的游客在英国平均消费

1290 英镑，其他类型游客平均消费为 650 英镑，海外游客带来的旅游收入同比上涨了 9%，旅

游消费总额创纪录地达到 186 亿，2013 年伦敦接待超过 1600 万外国游客，成为世界上接待游

客最多的城市。 

 

同时，奥运会的举办国的服务业、制造业创造了众多就业机会，对举办国经济总体起到促进

作用。 

二、体育旅游的多元发展 

与传统旅游形式相比，体育旅游强调观赏与参与结合，主要分为三大板块——体育赛事旅游、
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相关场馆旅游以及体育活动旅游。 

1、体育赛事旅游 

因赛事或体育比赛产生的旅游活动。 

赛前：旅游宣传推广、纪念品贩售、预热文化活动； 

赛时：观赛服务以及住宿、餐饮等配套服； 

赛后：购物消费、主题活动、城市及周边旅游。 

以赛事游为主，大力发展赛前、赛后旅游在未来将会成为常态。但是体育赛事旅游在吸引大

量游客的同时，也容易导致一系列问题。由于游客的激增，当地接待能力可能出现瓶颈，进而影

响旅游体验；赛事结束后，举办地如何消化过剩产能也是各国普遍面临的问题。 

2、相关场馆旅游 

围绕著名体育赛事承办场地、相关博物馆、名人堂等场馆进行的旅游活动。 

纪念博物馆：如美国纽约州古柏镇的美国棒球名人堂，堂内珍藏了 50 多万张照片、1.2 万

小时的影像资料、13 万张棒球卡、旧的棒球比赛门票和体育场的赠品等林林总总的纪念品，每

年吸引约 35 万游客参观。 

体育场馆：主要盈利模式为门票收入加纪念品销售收入。旅游纪念商品较一般景区纪念品购

买意愿强、价格弹性低，收益可观。中国体育是一个发展迅速的市场。体育巨星的概念在中国的

影响比较大，通过 2008 年北京奥运会的举办，本土体育明星变得更受欢迎，例如退役网球明星

李娜，而社交型粉丝、体育专家、乐天派粉丝群体是体育产品及场馆旅游消费的主要人群。 

3、体育活动旅游 

游客前往居住地以外的地方进行体育项目的比赛或练习的旅游活动，如登山就是世界范围内

比较热门的体验式运动。 

登山旅游：瑞士拥有5座海拔在4000米以上的山峰、300多个设施完善的登山营地和约1500

名经过专业训练、经验丰富的登山向导保证了瑞士的山地旅游发展保持在世界领先的地位，是世

界范围内的是登山运动天堂。瑞士旅游局的统计数据显示，目前旅游收益达 216 亿瑞士法郎，

占其国内总生产总值近 5%。 登山运动已成为我国中高收入人群旅游新选择，根据财经网的一篇

文章数据，截至 2014 年，中国有 1.3 亿人开展徒步旅行、休闲户外等泛户外运动，占总人口数

的 9.5%，从事登山、攀岩、徒步等户外运动项目的人达到 6000 万人，占总人口数的 4.38%。
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根据中国户外联盟的统计显示，中年人已经成为户外的主力消费人群。未来我国登山爱好者将呈

现出数量增多、消费能力提高、目的地范围扩大的趋势。 

小结：我国体育旅游当前正处在发展初期，其发展空间和潜力巨大。冬季冰雪旅游、休闲运

动、户外营地、徒步健身绿道、体育健身养生、赛事旅游、体育运动公园、体育场馆观光等与体

育运动相关的旅游休闲体验以及相关的装备及设施建设，将成为新时期体育旅游发展的热点。在

未来一段时间，我国体育旅游发展规划、旅游商业服务供应、赛事培育与资金扶持等方面还需要

政府的高度关注和支持；景区“体育旅游”模式的发展重点应该是“常态化的运动休闲旅游产品+非

常态化体育赛事和节庆活动”，前者为主，后者为辅，两者作为一个整体，主次有分、统筹规划；

对于体育旅游公司，如何把握观赛产品，为其传统旅游业务“锦上添花”，维持体育旅游产品的可

持续性发展是面前的一个挑战；同时，体育旅游与制造业的结合，也将为体育装备与体育用品公

司带来重大发展机遇…… 

 

 【旅游动态】宁夏旅游商品研发中心揭牌成立 

为塑造宁夏旅游商品品牌，助推旅游产业发展。6 月 18 日上午，宁夏十大旅游购物店评选

活动暨宁夏旅游商品研发中心揭牌仪式在银川文化城启动。自治区副主席王和山宣布评选活动启

动，自治区政府副秘书长薛刚、旅游局局长徐晓平共同为宁夏旅游商品研发中心揭牌，自治区发

改委、教育厅、民委、公安厅、财政厅、人社厅、国土资源厅、住建厅、交通运输厅、农牧厅、

文化厅、宁夏旅游集团、银川市、金凤区等相关单位领导一同出席该仪式。 

   

自治区副主席王和山宣布评选活动启动               自治区旅游局局长徐晓平致辞 

徐晓平局长在致辞中指出，宁夏旅游商品资源丰富，枸杞、大米、羊肉、葡萄酒、羊绒、贺

兰石等物产品质优良。宁夏十大旅游购物店评选活动是继宁夏首届金牌旅游小吃评选活动之后展
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开的，第二个落实自治区“十百千万”工程的主题活动。通过成立旅游商品研发中心和组织购物

店评选等一系列活动，充分激发旅游商品企业的热情，将游客喜爱的宁夏旅游必购商品放进购物。 

 启动仪式结束后，各位领导和嘉宾一同参观了位于银川文化城的宁夏旅游商品研发中心

——宁夏特色物产馆。在参观中大家纷纷表示，旅游商品是展现宁夏旅游的窗口，通过这种全

新的体验式文化旅游购物方式，必将进一步激发宁夏旅游商品购物店的发展和旅游商品定制化服

务的提升。 

全文阅览链接网址：http://travel.people.com.cn/n1/2016/0620/c217484-28462688.html 

 

 【旅游动态】文昌首批航天旅游商品发布 

6 月 21 日上午，文昌市特色旅游商品发布会上，一批深具航天元素特色的旅游商品正式发

布，为文昌航天旅游市场预热。 

现场首先发布了文昌市旅游标识及精心设计的三个航天吉祥物，设计中不仅具有航天元素，

也将椰子之乡的特色融入其中。此外，龙楼、东郊、潭牛、会文等四个特色小镇也借此机会发布

了自己的特色旅游标识，同时介绍了各镇旅游资源及 6 月旅游活动。 

据了解，在火箭首飞期间，文昌市将推出航天模型系列纪念品、航天邮票、航天明信片系列

邮品等。而会文、潭牛、东郊三镇则推出佛珠、文昌鸡和系列椰子产品。 

全文阅览链接网址：http://news.163.com/16/0620/07/BQ05EEAB00014Q4P.html 

 

 

 『 研究学习 』 

 【旅游商品】衍生品教科书式营销模式——迪士尼模式 

衍生品在美国是个成熟稳固的产业，光是衍生品的输出就占了美国电影总收入的 70%之多，

远远多于电影票房的收入；以迪士尼大热动画为例，《冰雪奇缘》电影中安娜和艾莎所穿的“公

主裙”在不到一年的时间内全美大卖 300 万条。单单是“艾莎裙”一项，迪士尼就获得了约 4.5

亿美元的惊人收入。 

http://news.163.com/16/0620/07/BQ05EEAB00014Q4P.html
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同样，《超能陆战队》中，机器人“大白”的衍生品也在电影走红后红遍大街小巷，网上销

售的正版“大白”毛绒玩偶、T 恤也引来影迷疯抢，甚至一度卖到脱销。 

 

纵观中国衍生品市场，可以说是良莠不齐，进展也是在原地踏步。究竟，美国迪士尼的衍生

品营销到底神奇在哪里，能通过一系列完整和成熟的销售手段让其衍生品在全球大有垄断趋势。 
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一、 故事内容为核心 

不管是电影还是衍生品，故事的好坏直接影响到后续产业。也就是说故事不吸引人的话，再

好的衍生品也没有存在价值。就像迪士尼的动画片和电影，可以说是部部“以本为本”，注重影

片故事和质量，人们在沉浸在故事的同时自然会想到买品牌衍生品做纪念。 

《疯狂动物城》在中国上映的三周之内就能把刚刚打败《大圣归来》不久而坐上冠军宝座的

《功夫熊猫 3》直接拉下马，成为影史上内地上映的最卖座动画片。其系列衍生品自然能点亮所

有小朋友的眼球，成为当季热门。 
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二、 形象授权为主要赢利点 

单单 2010 年迪士尼公司商务授权商品业务收入都达 26.78 亿美元，目前迪士尼旗下拥有 6

个主题乐园、十几家影视制作公司、数百家媒体、超过 900 家迪士尼专卖店，迪士尼已经成为

全球最大的商品授权商，经过多年的发展，迪士尼每年授权产品销售总额约 300 亿美元。 

目前迪士尼全球有 3000 多家授权商，销售超过 10 万种与迪士尼卡通形象有关的产品，在

中国内地也已拥有了 100 多家授权经营商。品牌授权已成为迪士尼利润的重要来源。 

 

三、随处可见的宣传平台 

1、强大的网络新媒体 

迪斯尼公司拥有 ABC Network（其中包括有专门针对儿童的 Disney Channel 和 Disney XD）、

Radio Disney 以及迪士尼在线网站。ABC Network 拥有 231 个电视台，覆盖全美 99%的电视家

庭以及 97%的电台市场，在全球拥有 50 多个合作伙伴，覆盖 240 个地区。迪士尼在线每月拥

有大量的访问者，是全美排名第一的儿童娱乐及家庭社区网站。 

2 、图书出版 

迪斯尼出品的儿童读物、DVD、有声读物都是迪斯尼衍生品很好的媒介。这也是 21 世纪迪

斯尼不断革新的表现。 

3、超人气音乐剧 

《狮子王》、《小美人鱼》、《阿拉丁》和《美女野兽》这些大家很熟系的动画片被迪斯尼

公司改造成音乐剧都获得了巨大成功，这也是迪斯尼公司很好的线下载体。狮子王这部动画改编

成音乐剧夺得了音乐剧的最高奖项就是很好的证明。 
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三、 本土化衍生品 

迪士尼在中国上海开设的主题公园知道在动漫人物身上设计中国元素来吸引大众，大胆的增

加些当地文化元素来“入乡随俗”。 
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上海迪士尼最特别的是“复古上海”系列。据迪士尼商品部门负责图案设计的创意总监陈蕴

民介绍，该系列的灵感来自于 1920 年代的上海月份牌，“因为米奇诞生的年代是 1928 年”。

根据那个时期上海月份牌上模特的造型和服装，设计团队为米妮换上了旗袍，发饰上增加了牡丹

花，同时，因为当时的上海深受到西方文化影响，米妮还有一套洋装造型的服饰。至于米奇，他

更爱那种复古西装，还会戴着高帽。唐老鸭则走的是上海老派绅士“老克勒”的范儿，穿上红色

旗袍的黛丝则会显得妩媚。目前这套系列产品有 45 件商品，包括玩偶、圆珠笔、笔记本、明信

片、贴纸等产品。 
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除了特别的复古上海系列，在园区内的商品或多或少都会增加些中国元素，或者是迪士尼本

身对于中国文化的理解。例如十二朋友园是上海迪士尼园区内非常本土化的一个项目，迪士尼将

中国的十二生肖以自己的卡通人物形象来进行体现。在这些生肖产品的图案上，迪士尼运用了红

色和剪纸造型将他们设计成拼图和徽章类产品。依照迪士尼对中国市场的理解，他们还开发了一

套 Q 版的玩偶造型，“中国市场很流行可爱的元素”，于是原本的迪士尼人物被进一步“萌”

化。这种 Q 版造型还被印在了更多的产品上，包括笔记本、婴儿服等。 

 

其实，也有一些中国婴童企业想要直接复制迪士尼的成功模式，试图首先打造成功的动漫形

象，然后以此为原点进行品牌辐射和产业延伸，然而它们都没有取得多大的成功。 

难以直接复制迪士尼的模式，有着各种各样的原因，其中很重要的一点是中国市场环境的特

殊性。首先，在中国要打造一个成功的动漫形象是十分困难的，因为中国的播放资源既有限又有

着种种掣肘，要想进入央视或各省级卫视的播放平台是难上加难。其次，即便是像《喜羊羊与灰

太狼》那样有了有影响力的动漫作品，当前的知识产权环境，也会让衍生产品的开发与运营遭遇

到盗版的大力侵蚀。 

所以，不要想着照搬迪士尼的模式，更应当向迪士尼这些国际婴童产业巨头学习的是其在品

牌塑造上的长期规划投入，以及品牌管理与维护的思路，这才是其产业链运作的内在精髓。 
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 【每周一例】 

 【每周一例】真幼稚丨世界上最成功的果汁饮料：我不是在卖萌，我是在做慈善 

 如今在英国，爱尔兰，西班牙，瑞典，挪威，荷兰，芬兰，比利时，德国，法国，奥地利，

丹麦以及瑞士，你都可以在任何一家超市或者咖啡馆里找到这张可爱的小脸。短短十几年时间，

Innocent已经占据了英国 smoothies（思慕雪）饮料 75%的市场份额，每一周都有超过两百万

瓶 smoothies（思慕雪）饮料被售出。 

 

英国 Innocent（真幼稚）公司创立于 1999 年，主要产品是“思慕雪”：一种搅拌混合了冰

和乳制品、豆制品、多种维生素的天然果汁。 

1998 年一天，三位小哥花 500 英镑购买了水果，根据自主配方做成思慕雪产品，去音乐节

售卖，旁边竖有一块牌子“你觉得我们应该辞职来做思慕雪吗？” 下摆放两个大桶，一个写着

“应该”，另一个写着“不应该”。音乐节结束的时候，“应该”桶里满满当当，“不应该”桶

里只有三个瓶子。 

三人第二天就辞职了，但在融资过程中又受到连续打击，11 次修改商业计划书，他们得到

的评价中多次出现 “innocent”；但幸运的是，他们在一个充满想象力的美国人那里融到第一

笔小钱；2003 年公司销售额 1000 万英镑，2012 年销售额达 2 亿英镑；2009 年，可口可乐以

3000 万英镑（4400 万美元）占股 10-20%，2010 年四月，可口可乐公司又以 6500 万英镑的价

格将持有的股份提高到了 58%。 
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真幼稚的 Logo 恐怕是近 20 年来最简洁但又最吸引人的 Logo 之一。它的简单来源于创始

人最初的追求。在创办企业的那段时间，他们给设计公司的“标识设计简报”上只有一句话：“一

张简单的人脸，头上要有一个光环。”光环在欧洲民间宗教中的内涵，就是标识出天使，它们特

别沐浴在上帝的光辉和温暖之下，因此由一个光环来凸显出它们的与众不同、超脱凡俗。而光环

下面那个表现出天真而好奇小孩的脸，则与真幼稚品牌的含义完全契合。 

事件一： 

每年秋冬，Sainsbury’s 里卖的 Innocent 的果汁的小瓶装都会戴上小毛线帽。而且仔细

看来每个和每个都不一样，找不到两个完全相似的。 
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这是 Innocent 果汁和专门为老人服务的慈善机构 Age UK 联合办的活动，叫做 Big Knit。所

有的毛线帽都是手工织的，每卖出一个，Innocent 就会捐给 Age UK 25p （0.25 英镑，相当于

2.5 元人民币）。 

13 年前，刚刚开始这项活动的时候，他们织了 2 万个小帽子，筹得了一万英镑。到 2011

年，他们一共筹得了 100 万镑。这些钱用于改善当地老人的生活状况，比如冬天取暖，组织老

年人的社交活动等。 
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官网上列举了一些数字： 

英国 60 岁以上的人口比 18 岁以下的人口多。 

有 7%的老人认为他们非常孤单。 

 17%的老人，一周多才和邻居、朋友、家人的联系一次。 

36%的老人认为自己和时代落伍，9%的老人认为自己被时代抛弃。 

三个男人将“幼稚”的梦想实现 

 

著名的“针织帽”创意因为持续十年，也已成为真幼稚的“极点”之一。结果此举引发全英

国的抢购狂潮——因为那些套在瓶子上的针织小帽实在是太可爱了！但这东西确实不好制作，

最紧张时，连三位创始人都学会了织帽子。小编就记得身边的朋友一个星期都没抢到过帽子的事。 

为了让人们用各种方式参与到活动里来，官方的 Facebook 网站还办了每周的最佳帽子评选。 
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事件二： 

仅仅在创业第二年的 2000 年，真幼稚就遇到了险些破产的困境，原因就在于“行善”。 

原来，由于缺乏财务经验，真幼稚的三位股东和当时的其他几位员工在感觉销售情况不错的

背景下，为一个慈善活动一下子将 46%的利润现金都给捐出去了，结果导致险些破产！ 

但无论怎样，这个故事让所有顾客都大为感动，知道了 innocent 真的“很幼稚”、“很不

商业”，于是，很多人采取购买行动来支持真幼稚的发展。 

事件三： 

真幼稚想传达的几种精神要素：纯真、放松、自然，都必须通过实际的表现或媒介来传递。

而且它还希望在品牌中加入一点点的“优雅气质”； 

例如真幼稚的热点电话不叫“hot line”，而是叫“banana phone”，也就是“香蕉热线”

——因为电话长得像香蕉啊！而且它包装上印的话是：你感到无聊的时候，就可以打这个香蕉

电话。拨通后你听到的是：“哈喽啊！这里是真幼稚的香蕉热线。” 

 

 

这些有趣的安排，尽量给顾客内心一种轻松、快乐、自然的感觉，他们是把顾客当作“生活

者”，而不是当作“消费者”。在真幼稚所采用的各类设计触点上，都有“优雅”气质的传递，

例如大量运用富于想象空间的留白，不慌不忙的产品信息传递等等，都符合这类气质人群的内心

期待。 
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事件四： 

而为了让顾客感觉到真幼稚产品与自然的贴近性、原料的纯正性（例如牛奶原料），它从十

年前就开始将自家的送货车改装成草皮覆盖的，有的车直接就画上母牛的外观，而且边送货还边

放出母牛“哞哞”的叫声。 

 

这些小细节给客户（酒店餐馆）、顾客带来的印象极其深刻，也大大增加了竞争者模仿的成

本。但后发者怎么可能比真幼稚想得还细？它每个星期都会在内部会议上天马行空地做一次这方

面的创意。 

事件五： 

英国人形容真幼稚的产品更新，会这样说：那不是一个一个的创新，而是一波一波的创新

（wave after wave of innovation）。 

不用说口味的连续出新，一种口味出完小瓶，马上出大瓶装；接着针对各个季节推出季节产

品；然后根据人群推出儿童产品…… 
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让用户尖叫的产品、让消费者愿意拍照为之传播的包装，是粉丝经济打造的基础，真幼稚的

包装细节，传播调性都是吸引消费者成为其粉丝的重要因素。 

真幼稚产品瓶上印的提醒文字里，不会采用“截止使用日期”这样大众化的字眼，而是采用

“截止享用日期”。从“使用”到“享用”，就是在细微处强调产品与众不同的品质。 

事件六： 

与追赶它的对手有一点不同，无论怎样延伸，innocent 的品牌元素和意蕴不会改变，因此保

持了传播的统一性。而包括 PJ 在内的很多对手，在产品延伸的同时却将品牌稀释得一塌糊涂，

最后也将自己的市场份额打击得一落千丈。 

在产品之外，为了辅导顾客更好地品尝产品，并搭配其他健康食品，真幼稚连续出版一些指
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导手册，来帮助顾客更好地通过饮食达到健康。 

 

真幼稚的创始人认为：在与对手相竞争时，看似微小的细节会产生很大的不同。例如三人中

间的瑞德就曾告诫一些创业者：“如果你在许多小事情上做得比竞争对手更好，那么，他们要模

仿你就更困难。”当顾客看到“真幼稚”这个品牌，他们所获得的所有品牌信息，都有真实鲜活、

真情实感的人物及其故事在背后做支撑。 

 

 

模仿者可以去偷产品，去偷创意，去偷故事，但他们最难抄袭的，就是有性格、有经历、有
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实证的人物，尤其是与产品和品牌内涵天然融为一体的人物。这个人物，可以是创始人，可以是

Logo 里的角色，可以是工程师，可以是使用者，也可以是代言人……但这些角色对品牌防模仿强

度的影响力是不同的，只有企业自己的人，才能够带来最大的“防火墙效应”。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

The  end 
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