柒牌从心动到行动
------柒牌集团有限公司董事长洪肇设谈广告
摘自《广告主》2003年第九期　记者　陈莉莉 

广告是建设品牌的一个硬件投资，“广告效应”不是今天投多少，明天就能赚回多少立竿见影的事，而是需要一个长期累计的过程。商人投资讲求回报，而培养品牌的过程和建厂房，生产西服的道理是相通的，同样需要一个漫长的过程。　 

日前，由国家质检局授权的中国名牌战略推进委员会公布了2003年中国名牌产品初选名单。140家企业生产的144个品牌155个产品在这次的名牌产品综合评价中脱颖而出，其中，柒牌西服进入中国名牌产品的公示范围。
产品造势--引起轰动，突发瓶颈
7月27日，国际武打巨星李连杰在上海与叶茂中营销策划机构董事长叶茂中就柒牌新版电视广告《武篇》，如何进行广告推广等细节问题上，洪肇设与叶茂中进行了多次的商议，最终达成一致，一个男人做生意要成功，就要学会独立，最新的广告语就反映了当今时代的现代感，现代男人要求成功的渴望。而李连杰作为好莱坞的著名影星，代表了中国男人成功的形象，因此成为了柒牌首选对象。
“生活就是一场战斗，谁都可能失去勇气。当我们不能改变世界，我们只有改变自己。男人就应该对自己狠一点。”柒牌集团董事长洪肇设在听到自己的品牌入围中国名牌产品时，很高兴得用自己最新广告词开始了对《市场观察》（广告主）采访的开场白。
曾以“让女人心动的男人”为广告语而享誉中国的“柒牌”目前已更改了广告词，脑白金和柒牌西服广告可以说是争议最多的广告片，在2002年十大失败广告语和十大恶俗电视广告（见表）评选中脑白金和柒牌西服分居状元和探花之位，与脑白金反反复复的送礼歌相比，柒牌西服广告招致了更尖刻的非议。柒牌的这则传世广告语也已因此而被停播。
对此，曾服务过的客户和作品连续两年入选中国恶俗广告十大排名的叶茂中如此评价：相信没有企业和广告人真的愿意做俗广告，谁都想让自己显得有文化。但问题是这世界俗人多还是雅士多？广告公司的小白领坐在象牙塔里给农民兄弟卖的产品写广告词，这个产品能卖出去才奇怪。既然这个产品是卖给俗人的，雅士看了嗤之以鼻又有何妨？
“让女人心动的男人”不能打动你，并不代表不能打动别人，更何况这个广告谁也不能否认，它在世界杯期间抢了你的眼球，让你愤愤不平的记住了它，更让多少消费者掏出了钱包。如果它不俗，你能注意到它吗？
在有人批评这些俗广告的时候，都摆出一副专家的面孔，但结果脑白金让史玉柱赚得心都开了花，而柒牌更是在二三线城市卖得火爆根本来不及生产，而不是不把60%的产品拿去外加工。
洪肇设说，品牌的建立、提升和维持离不开广告宣传。从世界杯赛季伊始，柒牌西服就将大笔广告费砸进央视，这使它迅速成为最有争议的广告。并因此荣幸地获得了“比喻最牵强的广告”和“十大恶心广告”等“荣誉”我不在意。
据了解，自世界杯赛后，“柒牌”一路顺水顺风，它在全国各地的新连锁店也在接二连三地开业。“柒牌”的新专卖店以平均每天两家的速度增加。
柒牌“传世”的广告词有两句，一是“柒牌西服，让女人心动的男人！”二是“女人对男人的要求，就是男人对西服的要求”。骂声大都指向这两句广告词。有人说，这是“专门取悦女性”的“小男人心态”，是小气，无聊；有人说，说不好听的，有点像欢场女子恭维她的“客户”的调子，有人则认为，这个广告刻意“表演”一种绅士风度，用性暗示的方式吸引大家的眼球，这不是真正的绅士，是装的。
但也有业内人士指出，柒牌广告词的确别出心裁，甚至给人以“另类”的感觉，“让女人心动”，说得有点浅露，但关于男人女人的要求则讲得飘飘渺渺，若明若暗，启发人作某种遐想，却又没有明显的痕迹或把柄。因此它确有可圈可点之处。
总之，市场不乏有“能卖出产品的广告就是好广告”的声音，此话也许有点绝对，但不能促销的广告绝对不是好的商业广告，这是毫无疑问的。从这点说，柒牌广告值得关注和研究。
目前洪肇设正在为其禁播广告解除禁令的事上下活动，他认为，脑白金广告被评为“十大恶俗广告”并未禁止播放，而柒牌的“让女人心动”的广告也应该解除禁令，毕竟现代社会是一个开放的社会。
“比肩世界的男装”的背后
比肩世界的男装是“柒牌”立下的誓言。当然，对这个任务的艰巨性，洪肇设还是有心理准备的，他说，广告就是对品牌的硬件投资，“广告效应”不是今天投多少，明天就能赚回多少，而是需要一段长期的累计。商人投资讲求回报，而培养品牌的过程和建厂房、生产西服的道理是相通的，同样需要一个漫长的过程。
洪肇设将“柒牌男装比肩世界”这句广告语定位其品牌发展的目标。柒牌曾多次选择了《东方时空》作为宣传窗口。洪肇设认为，利用该栏目可以使广告具有“加速化”和“纵深化”传播特性，柒牌能在短时间内被广大消费者所认识、了解直至接受，与此不无关系；而选择长期赞助水均益制作并主持的《世界》，则提高了柒牌在高素质目标消费群中的美誉度，最终实现将忠实观众转化为忠实消费者的目的。
在采访中洪肇设对柒牌西服的质量竞争力尤为津津乐道，所谓的“精心精细精准精确”质量理念已通过广告使人耳熟能详。洪肇设认为，服装产品带有很强的季节性，如果做贴牌容易造成死货，这时你再另外追单，时间上又来不及，所以必须要有自己的生产线，这样就能够灵活小批量的试产，而当市场反映好时则大量加单。
柒牌初期的主打产品类型面面俱到，直到1998年才确定西服的主打市场路线，期间经过了一番选择和淘汰。
洪家的裁缝铺子在1984年注册成公司，命名柒牌，“柒”暗指洪家七兄弟，而当时其实办公司的只有老四、老六和老七。柒牌的突破在于1987年引进日本兄弟逢纫机，此后就成为英林村225家纺织、服装加工辅料企业中的佼佼者。1988年四哥因病退休回家后，柒牌的掌舵者就是现任董事长的洪肇设和总经理洪肇奕。在1998年引进700万美元的设备主打西服后，柒牌声名鹊起，现有固定资产3.8亿元，集团下设柒牌时装、新艺佳丽服饰、织唛、贸易、计算机系统工程、保险经纪、自来水股份等七个公司。
“对民营企业的发展来说，国家政策是最重要的。如果政策不稳定，发展肯定受制约。”福建柒牌集团有限公司董事长洪肇设说。1997年“柒牌”投资700多万美元从德国、意大利、法国引进精密缝纫设备，整烫定型设备、服装CAD系统，以求同步于当今世界制衣的最高水准。
从此“柒牌”开始由家庭式管理向现代化企业管理的转变，小作坊生产也向现代化、专业化大生产的转变。
竞赛永无休止
“做好品牌的必要条件，才有竞争力。广告只是塑造品牌的一部分，广告做得好，其他也要跟得上。比如产品开、产品组合、质量保证、消费者保证等等，否则消费者不会购买你的产品。”洪肇设感慨地讲到。
在泉州，做衣服的洪门和做鞋子的丁氏南北相望，这两个姓氏也是泉州鞋服两大行业家族企业的代名词。进入上世纪90年代，洪门在服装行当日渐人丁兴旺，洪肇明和洪肇设两兄弟在晋江英林镇分别打造出劲霸和柒牌两个新锐品牌。
劲霸和柒牌的兄弟合并一直是外界关注的焦点，然而长期以来两家不亲不淡，欲合还分的关系让人不得不疑惑：面临今日粤派、瓯派（温州）、苏派服饰及越来越多的国际品牌的重压，洪门的服装品牌如何壮大？
2002年世界杯央视广告招标会上，劲霸和柒牌同时竞标，均以920万元广告费成了央视广告新秀。此后两家的广告常常同时出现。洪肇设对此的解释是，并非两家有意要这样做，不是谁和谁较劲，仅是因为劲霸和柒牌靠得太近，同一家广告公司来了自然一网打尽。但反言之，这不防看成是两家联合的试手之举。
在英林镇的九三路上，劲霸和柒牌相距不过几百米，来往却没有想象中那般紧密，也闻不到竞争状态的硝烟味儿。有人称这是石狮一带服饰企业的共性：初看起来，经过多年的经营，大家似乎都能各得其所，都拥有了自己产品定位和市场网络，更有一种务实的心态。而洪家兄弟几经历史变迁，虽然彼此都称目前竞争对手是谁并不重要，但在近十年“产闽货，树名牌”的浪潮中必然是暗自较劲。洪肇设对两家合并的看法很有意思：“两家分开做，中国服装界就有了两个名牌，就可以同时在一个地方开两家专卖店。”换言之，劲霸和柒牌分开有利于在竞争中各自壮大，两家目前的当务之急还是强化自身竞争优势。
今年6月，洪忠信请赵文卓为形象代言人。据其助理透露，今年投入5000万广告，请赵文卓的价码比同一档明星要高。而柒牌虽先一步引入明星代言人概念，可名模胡东的明星号召力，显然逊色于赵文卓。
加入世贸后本土服装业面临的挑战和竞争本就不可预期。石狮服装整体竞争力的渐失已然波及到企业个体，江浙一带已经形成了完整的服装产业配套链条，闽派服饰在成本与价格上没有任何优势可言。洪肇设也坦言，在企业发展初期，或许靠勤劳和机遇能实现一定的资本积累，但当国外企业大举进入，就会面临很大的生存困难。
