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浅析社群营销模式在小众运动服饰品牌中的应用研究
——以“LULULEMON”品牌为例
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[摘　要] 以“LULULEMON”品牌的社群营销模式为例，对这种模式在品牌推广、产品营销、品牌文化塑造等方面的优势进行

分析，针对当下国内小众运动品牌在品牌文化塑造及营销方式方面存在的种种问题，提出对应的解决方案。
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一、“LULULEMON”品牌的社群营销模式

“LULULEMON”品牌始于加拿大温哥华，在品牌创始初期

主要销售瑜伽运动服饰，2000年在温哥华开设第一家店铺，

2007年公司上市，从2007年到2008年，销售额达到3.5亿美

元，并共开设了113个专卖店，至2020年，该品牌已经开设了

506家线下门店，并成为炙手可热的运动品牌。

该品牌的成功一部分归功于优秀的瑜伽运动服产品，贴

身、舒适而又排气的服用特点受到了诸多运动人士的认可，

而另一部分归功于其创始人Chip Wilson所采用的社群营销方

式，通过垂直营销直面消费群体的方式，了解消费群体需求

并快速做出反应，同时通过社区运动的方式塑造运动品牌文

化，打造品牌运动属性，提升消费者对品牌的认可及情感连

接，增强品牌黏性并不断扩大品牌影响力。

（一）精准定位消费群体

“LULULEMON”品牌在创始初期，就精准聚焦于运动的细

分垂直市场：瑜伽运动，创始人本就是瑜伽练习者，通过瑜

伽连接中产阶级的高知独立女性，建立社群，从而形成一个

有着共同瑜伽健身需求的小众圈层，在这样既定的圈层内，

可以直接了解瑜伽练习者的消费诉求，有针对性地进行产品

开发，同时也可以有针对性地进行产品销售。

在“LULULEMON”品牌的推广过程中，始终采用的都是

社群营销推广，通过这种模式精准的将瑜伽运动人群集中起

来，有效进行宣传，目前主要采用两种社群组建方式：1.举

办与瑜伽相关的大型运动主题活动，比如在各地举办的热汗

潮玩派对及热汗节活动，通过带领运动人群体验新潮健身方

式，互相交流健身心得等，引导大家发掘自己健身及生活相

关需求。在这样的运动主题活动中，Lululemon不设置主动促

销，但会对品牌商品设置展示环节，尊重顾客自身意愿及需

求，给予顾客自由选择的权利，营造轻松愉快的社群氛围。

2.寻找“品牌大使”和培训“门店教育家”，与其他运动品

牌的传统宣传方式不同，lululemon极少采用明星代言的宣

传方式，更侧重于通过寻找“品牌大使”和“门店教育家”

来提升线下的口碑及社群的影响力，“品牌大使”是指在开

拓一个地区的销售市场之前，lululemon会为当地最红的瑜伽

老师或健身教练提供瑜伽服及运动服产品，在上课时可以穿

着，可以起到直观有效的宣传作用。同时lululemon将线下

门店员工称为“门店教育家”，在招聘时会选择喜欢运动健

身，认同品牌理念和文化的应聘者，通过培训将员工塑造成

为产品理念与产品文化宣传人，而非单纯的销售人员，在工

作时对顾客进行运动知识普及和品牌运动文化宣导，让客户

感受到品牌传达健康生活理念的诚意，提升顾客对品牌的认

可度。

（二）快速反馈市场需求 

社群的建立一方面可以将产品与免费体验课紧密结合，

让消费者在长期的瑜伽训练中了解lululemon、改变生活方

式，并在轻松愉悦的训练氛围中直接进行购买，通过品牌文

化的具象化展示提高消费者的品牌黏性；另一方面可以深入

触达潜在消费者，洞察其消费习惯和生活习惯，并借此收集

消费者反馈以不断改进产品
[1]。在lululemon成立之初，它只

包含一个小型设计室、零售店和瑜伽训练馆，创始人在征求

顾客、瑜伽教练以及专业运动员的意见后，亲自研发产品，

用轻薄、服贴的纺织材料制作女款瑜伽服，同时根据消费者

的意见对产品进行改良，完成后的产品就直接放到门店销

售，产品开发基于消费者的需求，同时消费者直接参与产品

设计及改良，极大地提升了他们对品牌的好感度，培育了品

牌的第一批忠实用户，在之后的社群营销中，lululemon仍坚

持这一策略，始终以消费者的需求及感受为第一位，在参与

设计、体验课程、购买产品的过程中，消费者对该品牌的认

可和忠诚度不断提高。

（三）塑造品牌社交属性

在lululemon的营销中，始终都是坚持社群营销，强调品

牌的社交属性，无论是在线下社群主题运动活动中还是在门

店销售及线上销售中，lululemon始终更加注重与消费者的情

感沟通，注重宣传健康品质的生活理念，将品牌文化深入人

心。

在lululemon的线下主题活动中，品牌经常不定期举办

运动课程，通过免费优质的课程吸引瑜伽运动人群，进而普

及健康运动理念和方法，从而间接性地提升消费者及品牌间

的情感联系；在门店销售中，员工更加注重运动知识的普及

及品牌运动文化的宣传，与消费者在运动方面达成共识，起

到引导作用，增强消费者对品牌的认可度；在品牌线上网站

中，lululemon有诸多免费线上运动课程，提升消费者对品牌
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运动文化的认知，从多方面塑造品牌的设计属性，增强消费

者及品牌间的情感连接。 

二、社群营销对国内小众运动服饰品牌营销的启示

随着人口快速老龄化，健康的生活方式和瑜伽、慢跑等健

身运动会越来越受欢迎，诸多小众运动种类，比如滑雪、轮滑

等日渐普及，越来越多的体育参与者对有针对性、时尚、实用

以及多样化的运动服的需求日益增加，因此现在的运动服市场

品类不断细分，不仅要达到运动服实用、方便、时尚、舒适等

基本服用性能，而且要能够有针对该运动特点开发出的有针对

性的服用性能，一大批小众运动服饰品牌应运而生。

在服装行业中，营销处于极其重要的位置，关乎品牌的

生死存亡，在传统的营销方式中，常见的有直营连锁、代理

营销、加盟模式、电子商务等，在互联网时代，网络直播也

成为营销方式的主流，但是以上诸多营销方式都是以被动营

销方式为主，首先展示出产品，吸引潜在客户，然后吸引客

户关注并下单，而小众运动品牌受众面较小，这种被动营销

方式成本巨大，应采用主动营销方式，寻找目标消费者，有

针对性的持续跟进并进行品牌推广，因此社群营销模式对小

众运动服饰品牌来说无疑是更佳选择。

（一）精准定位人群，塑造品牌个性

在服装品牌发展过程中，只有牢牢把握品牌个性的发展趋

势，才能被消费者所认可且不被市场所淘汰[2]。“LULULEMON”

品牌正是因为塑造了独树一帜、特色鲜明的品牌个性及形象，

才并能够吸引特定消费人群并促成其持久的消费行为，而在目

前的小众品牌运动服市场中，但绝大多数存在着品牌个性不明

的情况,主要体现在产品定位不明、产品风格杂乱、目标消费

者定位不准确等方面,无法建立起固定而统一的品牌个性，不

能吸引固定消费群体并增强品牌吸引力。

小众运动品牌在产品开发时，首先要了解运动者的运动

需求，诸如滑雪或是登山等运动进行时运动者所处的环境、

所需要的服用功能，其次要考虑运动者选择该项运动的动机

和态度，充分考虑到影响运动者参与该项运动行为的经济、

心理和社会等方面的因素，特别是消费心理因素，才能对运

动服市场进行更好的分析，生产出符合消费群体预期的产

品。

（二）建立运动社群,主动营销推广 

目前绝大多数的运动品牌营销方式分为线下门店销售与

线上电商销售两种，属于单向营销，展示自己的产品，通过

单向的展示吸引目标消费人群，属于被动营销，成本较高，

且如今大多数运动品牌均采用此种方式进行营销，竞争激

烈，很难从诸多品牌中脱颖而出，小众运动品牌更是如此。

小众运动服饰品牌进行推广时，应采用主动营销的方

式，在建立线下运动社群或是寻求已有运动社群的基础上，

有针对性地进行推广，既能够直面消费群体，取得更好的销

售成果，又能够了解消费群体对产品的意见，进行产品更新

及改进，形成以消费者为中心的良性销售循环。 

（三）塑造品牌文化，提升顾客体验

服装产品营销的本质并非于产品本身的营销，而是生活

方式、生活态度的营销。顾客价值需求是企业进行营销的切

入点[3]。从lululemon的品牌文化塑造案例中可以得出，运

动服装品牌需要针对特定运动场景下的客户，针对其生活方

式、生活态度、生活经历，以顾客价值需求作为品牌文化塑

造的切入点，lululemon充分抓住了瑜伽运动客户“热爱运

动，热爱生活”这一特点，塑造“热汗文化”，构建以塑造

健康的运动生活方式为主的销售氛围、顾客的体验感受及需

求为第一位的销售方式，形成了良性的社群营销模式。

在品牌整合营销传播中，品牌文化传播是其灵魂，品牌文

化是通过内外传播途径，赋予品牌深刻而丰富的内涵，彰显品

牌定位，创造品牌信仰，最终形成强烈和品牌认知和品牌忠诚

[4]。在小众运动服饰品牌的品牌文化塑造中，要更加注重品牌

运动文化的塑造及宣传，将小众运动的运动特点及运动者的心

理动机作为切入点，融入客户的生活方式及态度，注重客户的

体验感及需求，形成极具个性的品牌运动文化。

三、结语

“LULULEMON”品牌的社群营销模式体现了新型的品牌营

销方式：精准定位消费群体、主动建立运动社群、打造品牌

社交属性、塑造顾客对品牌良好的体验感及认同感，从而进

行主动营销，并及时了解客户需求，对产品进行提升，形成

良性循环。“LULULEMON”品牌的成功对小众运动品牌有极

大的借鉴意义，运动服市场竞争激烈，诸多小众运动品牌在

推广营销时，需要明晰品牌个性、 建立运动社群、主动营销

推广、塑造品牌运动文化，提升顾客对品牌的体验感及认可

度，进而提升品牌竞争力。
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