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摘　 要：为探寻李宁公司与安踏公司品牌塑造模式的差异，研究通过对李宁公司与安踏公司的品牌定位、广告词模

式、形象代言人模式、实效 ＶＩ 模式进行比较分析。 结果表明：李宁公司品牌定位不清晰、品牌塑造过程过于单一，导致

了公司的营业额逐年下跌；安踏公司品牌定位清晰、塑造模式专注，但是核心科技匮乏直接导致与李宁公司的差距。
研究对国内其他体育用品公司的品牌塑造模式提出合理化建议：各公司应根据品牌定位，设计出与公司理念相契合

的体育用品；在形象代言人以及广告词的选择上，应与公司营销理念相符；不应该盲目地走国际化道路，而应专注于

国内市场和产品的核心科技。
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　 　 体育品牌资产是一种无形资产，这一资产超越了

有形的存在。 而把无形资产变为有形化便是通过品

牌塑造来完成。 Ｓｉｄｎｅｙ Ｊ． １ｅｖ 和 Ｂｕｒ⁃ｌｅｉｇｈ Ｂ． Ｇａｒｄｅｒ
教授认为，品牌的核心即是能够为顾客带来感性与理

性的双层需要，而重视个性价值的赋予则是塑造品牌

的核心［１］。
伴随着国外体育品牌公司的冲击以及中国品牌

市场的剧烈竞争，李宁和安踏公司作为国内体育用品

市场的巨头，对品牌塑造的要求始终走在国内体育品

牌的前列。 但在 ２０１２—２０１５ 年李宁公司公布的财务

年报中，李宁公司已经连续三年亏损，累计超过 ３１ 亿

元，安踏公司则与之相反，连续创造营业额新高。 笔

者通过对李宁公司和安踏公司的品牌定位以及品牌

塑造模式的研究，对两家公司的业绩盈亏进行分析，
并对国内其他体育品牌公司的品牌塑造模式提出合

理化建议。

１　 体育品牌塑造的概念及核心要素

品牌塑造具体内容包括四个方面：品牌定位、品
牌形象设计、品牌形象整合传播、品牌建设及维护。
对于品牌形象设计、品牌形象整合传播、品牌建设及

维护，其具体表现形式为品牌塑造的核心三要素：广
告词、形象代言人、实效 ＶＩ［２］。 此三要素，是所有公

司对于品牌塑造模式最核心的部分，也是最难体现突

破性的部分。
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为某个品牌塑造其品牌文化，基于两个标准：第
一，分析产品的使用情况，产品在什么情况下会给予

消费者最大的利益；第二，该产品要符合目标市场的

消费特征［３］。 企业可通过不同的品牌塑造模式在市

场中提高本品牌的知名度、提升品牌价值，以及扩大

该产品在市场中的占有率和经济效益。 这有助于体

育品牌的长期发展并带动本企业其他产品的销售，更
是体育品牌公司稳健发展的根基。 要想把无形的体

育品牌有形地体现，要在塑造品牌上做足功课，其具

体表现形式有以下几点。
品牌定位：品牌定位的目的是将品牌与同类竞争

产品以及潜在竞争对手进行差异化区分，并通过市场

分析对不同市场、消费群体、消费年龄进行市场细分，
并将企业理念融入到消费者的固有思维中。 品牌定

位是企业品牌塑造的一个关键点，没有合理的品牌定

位及细分市场，就没有品牌的属性，更不用说去塑造

品牌。
广告词：广告语是品牌、产品、企业在市场营销传

播中的口号、主张、宣传主题及理念，也包括品牌定

位。 品牌的所有主题或服务承诺是通过广告语来承

载和体现的。 广告语按其性质可分为理念、科技、服
务、品质、功能等五大类［４］。

形象代言人：企业对形象代言人的选择，都是与

其品牌理念相契合的，选择最能代表品牌个性的形象

代言人可以提高品牌的亲和力，拉近品牌与消费者之

间的距离，通过良好的社会形象，可以提高消费者对

品牌的认同感，增加产品的销量。
实效 ＶＩ：ＣＩＳ（企业形象设计中的重要组成部分）

具体包括 ＭＩ（企业理念识别）———对当前和未来时期

的整体企业规划；ＢＩ（企业行为识别）———对于企业

制度上的规划；以及核心 ＶＩ（企业视觉识别）———对

于企业包装推广等。 根据三个核心要素及品牌清晰

的定位，对品牌形象塑造进行整体整合，从而全方位

提高品牌的销量和影响力。

２　 李宁与安踏公司品牌塑造模式比较

２． １　 李宁公司上市发展状况及品牌定位过程

２． １． １　 李宁公司上市发展状况

２１ 世纪初期，李宁公司于 ２００４ 年在港交所上

市，以港市配售 ２ １１５ 亿股，共募集约 ６ 亿港币资金。
上市后李宁公司营业额大幅增加，２００４ 年到 ２００９ 年

间营业额从 １８． ７８ 亿元增至 ８３． ７ 亿元，２００９ 年突破

８０ 亿元大关，净利润达到 ９． ４ 亿元［５］。 但李宁公司

在 ２０１２ 年进行品牌重塑，直接导致营业额被安踏公

司超越。 品牌重塑引入的全新理念，致使大量公司高

层管理人员离职，并加大了与老牌消费群体的距离。
流失大量老牌消费群体的李宁公司出现危机，为公司

服务 ２０ 年的 ＣＥＯ 张志勇引咎辞职后，新上任的 ＣＥＯ
金珍君，也没能改变李宁公司负债亏损的状况［６］。
直至 ２０１５ 年初，退居幕后的创始人李宁重新执掌李

宁公司，不到一年的时间，李宁重新将公司扭亏为盈，
带回正常运转的轨道。 在 ２０１６ 年李宁公司公布的财

务报表中，李宁公司实现了连续亏损 ５ 年后的首次

盈利。
２． １． ２　 李宁公司品牌定位过程

１９９０—１９９３ 年，公司刚刚起步，开拓低端的大众

市场，提升本土的名声和影响力，成为这一时期公司

的品牌定位。 １９９０ 年李宁公司赞助北京亚运会，
１９９２ 年巴塞罗那奥运会赞助中国代表队比赛服装，
并主推奥运系列产品。 价格定位方面，李宁公司把消

费目标人群定位在当时的中下阶层，消费者主要由

１９—３０ 岁的人群构成，属于中低端消费市场。
１９９３—１９９５ 年，李宁公司转向多元化发展，产品

由单一体育用品，拓宽至西装、衬衫、体育器材、文具、
化妆品等领域，且大面积覆盖了国内市场。 但在

１９９７ 年发生了亚洲金融危机，致使公司难以找到市

场主攻方向，多家经营不善的子公司面临着很大难

题。 在这种紧急情况下，李宁公司又一次进行市场细

化，重新选定公司主要目标产业链、淘汰过度亏损的

子公司，后在北京成立了李宁体育用品公司，将运动

服装、运动鞋、体育配件类产业链设为公司的主业。
２０００—２００４ 年，李宁公司进行第二次创业。 公

司在上市后进行重新定位，将篮球系列产品作为其核

心产品类别。 与多位 ＮＢＡ 球星签订代言合约，树立

专业化篮球产品的品牌形象，为 ＮＢＡ 球星设计专属

签名球鞋。 为吸引更多的青少年消费者，李宁公司赞

助举办大学生“３ ＋ １”篮球赛，在全国 ９ 大城市，１２０
所高校，有 ２ ５３６ 支参赛队伍，进行了超过 ５ ３００ 场的

比赛［７］。 其篮球系列成为了公司的主推产品。
２００８ 年，李宁公司走国际化道路的时机已经逐

渐成熟。 在俄勒冈州建立的设计研发中心，成为李宁

品牌进军美国市场的前站。 但国际化道路并不顺畅，
公司商标在 １００ 多个国家被提前抢注，意味着国际化

道路可能会破灭。 ２０１０ 年 ６ 月，李宁高调宣布品牌

重塑，重新选择品牌商标、广告词、品牌定位。

·２２·
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２０１０—２０１２ 年，重塑后的品牌主要定位“９０ 后”
群体，价格也在原来的基础上做了较大改动，针对的

不再是中下层消费水平的群体。 一双原来只要 ２００
多元的跑鞋，在重塑后卖到接近 ４００ 元。 这样突兀的

价格变动、过快的消费人群定位，直接导致其国际化

道路执行力停滞，也失去了很多国内市场中的老牌消

费者。 ２０１２ 年李宁以天价———５ 年 ２０ 亿赞助 ＣＢＡ
职业篮球联赛，本以为会以篮球作为其核心产品的李

宁公司，却没有持续推广篮球相关产品。 李宁公司的

品牌定位始终不清晰，直接导致了在 ２０１２ 年之后其

营业额的不断亏损。 ２０１２—２０１４ 年期间，李宁公司

连续 ３ 年亏损，累计亏损超过惊人的 ３１ 亿元。
２． ２　 安踏公司上市发展状况及品牌定位

２． ２． １　 安踏公司上市发展状况

２００７ 年 ７ 月 １０ 日在香港交易所上市后，截至

２０１７ 年 ７ 月 ３ 日收盘，安踏体育市值突破 ７００ 亿港

元，达 ７０３． ０５ 亿港币（约 ６１１ 亿元人民币）。 这一市

值是李宁（１２８． ０１ 亿港元）的 ５． ４ 倍，也是李宁、特
步、３６１°三者之和（２５５． ０５ 亿港元）的 ２． ７ 倍，坐稳了

行业龙头的第一把交椅［８］。 ２０１７ 年 ７ 月 １０ 号，安踏

上市十周年之际，市值突破 ７４０ 亿，门店超过 ９ ５００
家，与耐克、阿迪、安德玛一同跻身全球四大体育用品

公司。
２． ２． ２　 安踏公司的品牌定位过程

２００７ 年前，安踏的定位一直专注于国内市场，价
格选择亲民路线，针对中低消费人群，为学生、基层运

动队、部分公司运动队等提供相关体育用品。
２００４ 年，耐克和李宁都拒绝赞助 ＣＢＡ 联赛后，

安踏以 ３ 年 ６ ０００ 万赞助 ＣＢＡ 职业联赛，其产品定位

针对篮球。 并在同期推出相关产品，如球迷版战靴，
球员版战衣等等。

２００７ 年，已经渗透进一二三线城市的安踏品牌

旗舰店，决定拓宽国际市场。 它以篮球为切入点，跻
身美国市场，并且签下了当年的 ＮＢＡ 总冠军成

员———凯文加内特为形象代言人。 从国内的 ＣＢＡ 市

场至国外的 ＮＢＡ 市场，安踏的品牌定位始终明确，其
球鞋及服装的价格定位，始终面向中低消费阶层，没
有因为走国际化道路而盲目提高产品价格。

２００９ 年，安踏收购 ＦＩＬＡ 公司，进行多品牌开发

战略。 ２０１５ 年，公司又对品牌定位进行深一层拓广，
投入 ＡＮＴＡ ＫＩＤ（安踏儿童体育用品）方面的体育用

品制造，收益颇丰。 与 ２０１４ 年相比，递增幅度为

１８． ７３ ％和 １３． ８７％ 。
截至 ２０１７ 年 ６ 月底，安踏店包括安踏儿童专营

店共计 ９ ０４１ 家，ＦＩＬＡ 店（包括 ＦＩＬＡ ＫＩＤＳ 专营店）
共有 ８６９ 家，ＤＥＳＣＥＮＴＥ 已进驻全国超过 １０ 个核心

城市购物中心，全国共有 ２１ 家门店。 一直到 ２０１７
年，ＣＥＯ 丁世忠提出 ２０２５ 年安踏千亿计划，至此安

踏公司的品牌定位已处于国内市场的领先地位。
２． ３　 安踏与李宁公司的品牌定位过程的比较

为了更直观地比较，将安踏和李宁公司的品牌定

位，具体分为三个时间段，并对两家公司的市场定位、
价格定位、人群定位进行区分，以了解在不同的时间

段李宁与安踏公司的品牌定位对其营业额的影响

（表 １）。

表 １　 安踏公司与李宁公司品牌定位异同

时段
市场定位

安踏公司 李宁公司

价格定位 ／元

安踏公司 李宁公司

消费人群定位 ／岁

安踏公司 李宁公司

２１ 世纪前
运动品牌

中端市场

运动品牌

中端市场
８ ～ １４ １０ ～ ２０ ２０ ～ ２８

２０ ～ ２８
２８ ～ ４５

２１ 世纪初
运动品牌

高端市场

运动品牌

高端市场
５０ ～ １５０ ８０ ～ ２００

１８ ～ ２８
２８ ～ ４５

２０ ～ ２８
２８ ～ ４５

公司上市后
多元化品牌

高端市场

多元化品牌

高端市场
１００ ～ ３００ ２００ ～ ５００

１４ ～ ２８
２８ ～ ４５

１４ ～ ２２
２２ ～ ３０

　 　 注：上表数据来自黄苗和张继忠在《中外体育用品品牌营销策略比较研究》、郭广在《我国体育用品上市公司发展战略的多

案例分析研究》两篇文章

·３２·



体育科学研究 第 ２２ 卷

ｈｔｔｐ： ／ ／ ｘｕｅｂａｏｂａｎｇｏｎｇ． ｊｍｕ． ｅｄｕ． ｃｎ ／ ｔｙｂ ／

　 　 从上表可以看出，李宁公司的产品价格始终略高

于安踏公司。 两家公司都采用差别定价模式（对于

不同的运动品牌有不同的定价策略［９］，对不同的消

费人群及运动项目，市场定位都有差异）。 李宁公司

的消费群体对公司产品的定价比较敏感，而市场导向

型的产品定价是要通过对比定价作出相对应的产品

定价。 研究显示，如果李宁价格向下调整，极有可能

挤压安踏的产品销售以及抢占市场。 李宁公司始终

把公司的市场定位放在中高端品牌市场，安踏公司则

定位于中端市场，两家公司对彼此的市场并没有较大

的影响，消费群体也有部分区别。 在两家公司上市

后，对定价及消费人群都有不同程度的改变，李宁公

司主要针对“９０ 后”消费者，安踏公司针对“８０ 后”
“９０ 后”消费人群。 前文提到李宁公司的突兀定位年

龄层、价格上调过快的商品，直接导致其营业额下降，
与此同时安踏公司则进入了高端市场。
２． ４　 李宁与安踏公司品牌塑造三核心比较

李宁公司品牌塑造模式延续了传统的品牌塑造

三大法宝，广告模式、形象代言人模式、实效 ＶＩ 设计

模式，具体如下（图 １、图 ２）。

李宁公司品牌塑造模式

实效 VI 模式

形象代言人模式

广告模式
1.通过变换广告词来推广近期上市的产品

2.通过广告词的变换反映近期产品和公司理念

1.选取娱乐明星作为代言人

2.选用中国夺金项目国家队为品牌代言

3.选择国内外体育明星运动员作为代言人

1.李宁经典 logo 设计由汉语拼音“LI”和“NING”的第一

个大写字母“L”和“N”的变形构成，主色调为红色，造型

生动、细腻、美观，富有动感和现代意味

2.李宁新 logo 延续了经典 logo 的风格，英文首字母缩

写，为“人”字的变形，风格更偏于年轻化发展，传达给

消费者“突破、进取、创新”的产品文化

图 １　 李宁公司品牌塑造模式

实效 VI 模式

形象代言人模式

广告模式

安踏公司品牌
塑造模式

1.通过“形象代言人+央视”广告宣传模式，是第一个采用此模式
推广品牌的体育用品公司

2.通过设计与企业理念契合的广告词进行推广：安踏，我选择，我
喜欢；安踏，keep moving，永不止步

1.选取平民代言人

2.选取基层运动队

3.选择草根明星运动员

1.安踏 logo 为鲜红色，代表活力、进取

2.“ANTA”英文起源于希腊，意为“大地之母”，指其品牌所奉
行的奥运精神和产品运动性，涵盖了安踏文化、灵魂及现代体
育精神。 安踏中英结合的标识展现出国际化、民族化、专业化

3.“安踏”中文字体横平竖直、四平八稳，寓意安心创业、踏实
做人的精神品质。从译意上看，体现厚积薄发、水滴石穿，以稳
健的步伐开拓国内外市场

图 ２　 安踏公司品牌塑造模式
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　 　 通过品牌塑造模式的不同表现，结合李宁与安踏 公司的品牌塑造三大法宝进行对比（如表 ２）。

表 ２　 安踏公司与李宁公司的广告词、形象代言人、实效 ＶＩ 对比

公司 安踏公司 李宁公司

广告词 “安踏，我选择，我喜欢”“安踏，Ｋｅｅｐ Ｍｏｖｉｎｇ，永不止步”

“出色，源自本色！”“不是我钟爱标新立异” “沿着旧

地图找不到新大陆” “你们为我安排的路总是让我迷

路”“我户外我存在”“我只在意和自我一寸一寸地较

量”“中国新一代的期望”“别老拿我和别人比较”“把
精彩留给自我”“户外之美，世界共享”“我只是对一成

不变不敢苟同” “一切皆有可能！ “Ａｎｙｔｈｉｎｇ ｉｓ ｐｏｓｓｉ⁃
ｂｌｅ”“Ｍａｋｅ Ｃｈａｎｇｅ”“ 让改变发生”

形象代言人

ＮＢＡ 球星、基层运动队、业余运动员、草根体育爱好

者、国家体育总局冬季运动管理中心、国家体育总局

拳击跆拳道运动管理中心、国家体育总局体操运动管

理中心、国家体育总局水上运动管理中心、国家体育

总局举重摔跤柔道运动管理中心等

ＮＢＡ 球星、ＣＢＡ 运动员、西班牙国家队、阿根廷国家

队、中国乒乓球队、中国跳水队、中国羽毛球队、部分

娱乐圈明星等

实效 ＶＩ

Ｌｏｇｏ 加入英文元素、安踏与美国知名设计师比尔皮德

森团队签约、签约阿迪达斯的设计团队、收购意大利

的 ＦＩＬＡ 公司、与伊藤忠和迪桑特合作（滑雪高端产

品）等

Ｌｏｇｏ 重新设计、引入了 ＥＲＰ（企业资源计划）管理公

司、设计师团队重组（以意大利和法国为主）、与美国

杜邦及 ３Ｍ 公司对品牌设计进行合作、与国际顶尖的

水晶饰品制造商施华洛世奇建立合作等。

　 　 （１）广告语：李宁品牌频繁更换广告语的同时，
安踏公司仅对广告语进行一次颠覆性的变更，然后一

直沿用至今，其广告及广告语，都根据公司清晰的市

场细分作出相应改变。 分析李宁公司八次变更的广

告语发现：其品牌定位不够准确，广告语显得散和乱，
李宁公司现阶段的品牌定位无法体现。 品牌的成长，
是以市场细分为前提的。 从公司专业领域拓宽至多

品牌战略，究其根源，李宁公司频繁更换广告词，是由

于曾经的“７０ 后”“８０ 后”用户逐渐变老，新潮的运动

产品必须致力于新的粉丝和消费群体。 此时的“８０
后”“９０ 后”逐渐成为消费的主力军，但却忽略了“６０
后”“７０ 后”。 过快推出“８０ 后”“９０ 后”广告文化，使
得李宁“重塑”失败。

（２）形象代言人：安踏是中国第一家采用“体育

明星 ＋央视”的品牌代言模式的体育用品公司。 当

时乒乓球市场并未受人关注，且代言人的待遇也未受

商业化的影响。 １９９９ 年，仅以 ８０ 万一年的价格签下

了形象代言人孔令辉。 销售收入从 ２００１ 年的 １ 亿到

２００６ 年的 １２． ５ 亿，安踏公司的成功是有目共睹的。
其国际形象推广，主要是通过明星影响力进一步深化

和推广。 李宁公司则在大量启用流行歌手或影视明

星的同时却提倡运动员精神［１０］。 形象代言人对运动

精神的贯彻较为模糊，模糊了消费者对企业形象的认

知，直接导致产品销售停滞不前。 重塑之后，李宁对

于品牌形象代言人的选择有所改变，减少了与娱乐圈

明星的合作，选择了俄罗斯跳高女皇伊辛巴耶娃、ＮＢＡ
名人堂球星沙奎尔奥尔等著名运动员，但其前期选择

模糊以及定位不清，直接导致了后期发展滞后。
（３）实效 ＶＩ（企业视觉设计）：就李宁公司来说，

重塑前就被扣上抄袭的帽子，ｌｏｇｏ 被质疑是抄袭耐

克，广告词被质疑是抄袭阿迪达斯。 但在重塑后，创
新是有目共睹的，从代言人的签名产品设计，到广告

的创新及专营店的新装潢都发生了颠覆性的改变。
２０１５ 年 ７ 月，李宁公司携手小米生态链企业华

米科技，通过与华米科技的跨界合作，推出“烈骏”和
“赤兔”两款智能跑鞋［１１］。 ２０１６ 年 ２ 月，李宁公司大

宁全新品牌体验店开业，李宁出席并亲自体验。 ２０１７
年，李宁又和 ＤＡＮＳＫＩＮ 品牌合作，推出女性专属运

动品牌。 且在下半年，侧重开发儿童市场。 ２０１７ 年，
又以 ５ 亿赞助 ＣＢＡ 联赛，篮球市场依然是李宁主推

的救命利器。 在亏损 ３１ 亿后，李宁公司终于在 ２０１６
年盈利 １ ４００ 万［１２］。 相信李宁公司定能重铸辉煌，

·５２·
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王者归来。
反观安踏公司，自推出新鞋型后便引发抄袭某国

外体育品牌的激烈议论，对品牌代言人的专属签名球

鞋设计，也总被冠以不用心的名号，如上市初的加内

特和隆多的签名鞋，就曾一度引起激烈讨论。 但

２０１４ 年后，安踏对设计大下功夫，不仅聘请知名设计

师，还招入曾就职于阿迪公司的管理人员。 并于同年

设计出“龙服”，作为体育文化交流礼物送给了俄罗

斯总统普京。 经历从创新到被认可的安踏，于 ２０１２

年赶超李宁成为中国体育品牌的领头羊。
２０１６ 年，公司启动 “安踏千亿计划”，为了到

２０２５ 年实现目标，实施多品牌战略部署，通过儿童品

牌及 ＦＩＬＡ 品牌推广，实现此目标。 相信在不久之

后，安踏公司能稳歩前行，带动国内体育用品市场蓬

勃发展。
据香港交易所官网公布的李宁与安踏公司的年度

财务报表，两家公司自上市后营业额具体如下（表 ３）：

表 ３　 ２００７—２０１５ 年安踏公司与李宁公司营业额财务报表

年份 安踏公司 ／亿元 李宁公司 ／亿元

２００７ ２９． ８８ ４３． ３６

２００８ ４３． ４９ ４９． ６６

２００９ ４９． ０９ ５３． ７７

２０１０ ５７． ５４ ６５． ６１

２０１１ ６７． ６９ ７３． ２８

２０１２ ７５． ３３ ７６． ０２

２０１３ ７２． ８１ ２９． ００

２０１４ ８９． ２ ５７． ２７

２０１５ １１１． ２６ ６５． ９９

　 　 注：数据由李宁与安踏公司 ２００７—２０１５ 年报、两家公司在香港交易所官网上报的财务报表中整合摘录［１３］

　 　 ２０１２ 年前，安踏公司定位是“品牌批发公司”，除
塑造品牌之外，通过订货会向经销商展示商品，再根据

订单生产商品后，将商品交到经销商手里。 表 ２ 中，就
能看出安踏公司是以品牌塑造为主，交易量多少并不

是这一阶段的侧重点，这一阶段安踏公司的营业额始

终低于李宁公司。 反观李宁公司，２０１０ 年—２０１１ 年的

品牌换标、商品提价、渠道变革及 ２０１２ 年、２０１５ 年管理

团队更替，曾经中国第一运动品牌显露颓势。
表 ４ 是 ２０１７ 年 ｗｉｎｄ 资讯网公布的安踏公司与

李宁公司的营收和净利润［１４］。 ２０１１ 年之后安踏公

司营收额虽稍有下降，但在 ２０１３ 年后恢复增势，一路

冲破 １５０ 亿大关。 公司基于品牌塑造的前提，改变营

销策略、提升管理团队素养即产生巨大效益，“晋江

系 ”体育品牌公司所具备的共性显露无疑。

表 ４　 ２０１１—２０１７ 安踏与李宁公司营收额与净利润

年份 李宁公司营收 ／亿元 安踏公司营收 ／亿元 李宁公司净利润 ／亿元 安踏公司净利润 ／亿元

２０１２ ６６． ７６ ７６． ２２ － １９． ７９ １３． ６

２０１３ ５６． ２４ ７２． ８１ － ３． ９２ １３． １５

２０１４ ６７． ２８ ８９． ２２ － ７． ８１ １７． ００

２０１５ ７０． ８９ １１１． ２５ ０． １４ ２６． ９７

２０１６ ８０． １５ １３３． ４５ ６． ４３ ２３． ８５

２０１７ ８８． ７４ １６６． ９０ ５． １５ ３０． ８８

　 　 注：资料来自 ｗｉｎｄ 资讯，其中 ２０１７ 年数据均为盈利预测
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２． ５　 李宁与安踏公司品牌塑造模式比较启示

２． ５． １　 安踏公司品牌塑造模式的启示

第一，安踏公司对市场定位、价格定位、消费人群

定位、市场细化做出清晰细致的研究，体育用品市场

与寡头垄断市场不同，仅有少数公司占有市场份额。
竞争激烈的垄断竞争市场，侧重产品及公司理念，塑
造品牌形象满足消费者的需求，安踏公司始终定位为

“草根”形象，着重培养新生代运动员，通过广告词

“ｋｅｅｐ ｍｏｖｉｎｇ 永不止步”传达公司理念，选择 “草根”
代言人，清晰的品牌塑造模式及细致的品牌定位，能
深入传达公司的消费理念。

第二，安踏公司对产品创新及设计创意上略有不

足。 对鞋类科技创新也不尽人意，特别是企业核心技

术的缺乏，导致企业自身未来的发展和推广都存在问

题。 安踏公司对 ＶＩ（企业视觉设计）设计始终不足。
品牌能传达不同的理念，通过 ＶＩ 设计，把无形的品牌

塑造转变为有形化，这也是公司在日后努力的方向。
第三，多品牌战略发展能够帮助公司创收，但市

场定位不清晰，则应轻装上阵，淘汰经营不善的子公

司、明确市场定位、开拓细分市场、寻找品牌突破口。
安踏除主品牌外，旗下还有斐乐（ＦＩＬＡ）、迪桑特（ＤＥ⁃
ＳＣＥＮＴＥ）等多个品牌。 品牌销售不难，但品牌塑造、
品牌运营及整合才是真正挑战，安踏公司摸爬滚打几

年才做出斐乐的业绩。 目前，安踏公司的多品牌战略

在国内市场一骑绝尘。
２． ５． ２　 李宁公司品牌塑造模式的启示

第一，李宁公司不仅要针对部分消费群体进行单

一定位，更应通过市场定位满足消费者的诉求。 公司

品牌重塑后，国际化道路使其丢失原有特色，本该从

篮球足球入手，但品牌定位的模糊，导致对所有新兴

出现、外延较广的运动产品都进行观望，而失去本应

具有的公司特色。
第二，广告词诉求不清晰，直接导致消费者对产

品理念及功能理解不清晰。 未能引起消费者的产品

关联， 也 未 能 表 达 李 宁 最 新 广 告 词 “ Ｍａｋｅ Ｔｈｅ
Ｃｈａｎｇｅ” （做出改变） 及相关元素，就使得消费者需

求量逐渐降低［１４］。
第三，品牌代言人的选择，应与公司理念契合，应

选择契合公司理念的运动员而不是娱乐圈明星，只有

对公司产品的准确定位及代言人的广泛影响力才能

共同营造出品牌的专业性及理念。
第四，产品同质化严重，老旧的核心科技未能及

时更新交替，核心技术“飞甲” “足弓”已使用将近十

年且未能创新。 在竞争如此激烈的体育品牌市场，走
老路意味着被淘汰，只有创新本公司的核心科技，才
能得到消费者的认同，在竞争中脱颖而出。

３　 结论与建议

３． １　 结论

本文通过文献资料法、比较分析法对李宁公司及

安踏公司上市后发展状况、不同的品牌定位、品牌塑

造的核心三要素进行分析比较，并得出以下结论：
李宁公司突兀的年龄层定位及过快的商品上调

价格，是导致其营业额下降的主要原因。 公司对品牌

广告词的诉求不清晰，直接导致消费者对产品理念及

功能理解的不清晰。 在品牌形象代言人的选用上，创
业初期过多启用影视明星，而模糊运动品牌的企业理

念。 李宁公司在实效 ＶＩ（企业视觉设计）模式上，始
终处于国内的领先地位，从专营店装潢再到核心科技

建立，都被国内其他体育品牌公司争相模仿，却难以

被超越。
安踏公司年龄层品牌定位清晰、产品推广及价格

定位明确，“草根”及“品牌批发公司”的品牌定位诉

求清晰，是其营业额上涨的主要原因。 公司选取的广

告词始终符合企业理念及产品推广，消费者对产品理

念及功能了解清晰。 公司对形象代言人模式采用

“央视 ＋体育明星”宣传模式，凸显品牌理念及大众

需求，选择品牌代言人也贴合公司“草根”理念，选择

基层运动员及平民体育爱好者。 但实效 ＶＩ（企业视

觉设计）模式，安踏公司针对球星专属系列设计过于

单调、相关服装 ｌｏｇｏ 过于普通、核心科技缺乏导致公

司品牌塑造的大众口碑始终低于李宁。
３． ２　 对国内体育用品公司品牌塑造的建议

２０１５ 年产业信息网对 ２００７—２０１５ 年体育用品

产业增加值的调查数据（如图 ３）：体育用品行业增加

值每年稳步上升，已于 ２０１５ 年突破 ２ ７００ 亿大关，未
来几年里也将稳步上升。 ２０１５ 年国家体育总局的调

查数据显示，现今中国体育产业存在体育用品行业一

枝独秀的情况，中国体育产业 ７９ ％ 的收入来自体育

制造业，即体育服饰制造、体育用品制造等；只有

１８ ％的收入来自诸如赛事运营、体育培训、转播权等

的体育服务业（如表 ５）。
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图 ３　 ２０１１—２０１５ 年体育用品行业增加值情况图［１５］

表 ５　 ２０１５ 年中国体育产业结构表

产业 体育用品鞋服制造 体育组织管理 体育健身休闲 体育场地建设 体育彩票 体育场馆管理 体育培训 体育中介

比例 ／ ％ ７９ ８ ９ ３ ２ ２ １ ０

　 　 体育用品制造业已经是我国体育产业中不可或

缺的部分。 在欧瑞国际公布的 ２０１６ 年国内体育用品

市场份额中（表 ６），除国外的 Ａｄｉｄａｓ、Ｎｉｋｅ 外，李宁和

安踏依然是国内体育用品消费行业的佼佼者［１６］。

表 ６　 ２０１６ 年国内体育用品市场份额

品牌 耐克 阿迪达斯 李宁 安踏 特步

比例 ／ ％ ２２． １ １６． ７ ５． ６ １０． ３ ４． ９

安踏与李宁公司占据国内体育用品品牌的领头

行列，经过二十多年的摸爬滚打，它们早已成为国内

其他体育用品公司的目标，它们一举一动都会受到其

他体育用品公司的关注。 通过对两家公司品牌塑造

模式及历程的分析，提出以下对国内体育品牌企业几

点建议：
第一，各大体育品牌不应盲目跟风、设计相似度

过高的体育用品，应通过自身品牌定位及创新本品牌

体育用品，设计出与公司理念相符合的体育用品。
第二，对品牌市场细分、品牌定位、消费群体等，

必须有周全的计划，且是长期计划。 在企业没有达到

相当影响力及拥有足够大的公司规模前，要避免采用

多品牌战略，应轻装上阵，专注点应在提高本品牌的

核心产品上。 对国际化道路，避免盲目跟风，多数体

育品牌更应专注国内市场而避免过早地进入国外

市场。
第三，在形象代言人的选取上，要避免因现阶段

娱乐明星热度过高，而随意且大范围覆盖地选择品牌

形象代言人，应选择与公司品牌文化及公司设计理念

相符合的形象代言人，更应把现有资源投入到具有影

响力和符合公司要求的形象代言人中，提升品牌

理念。
第四，应找到本品牌具有突破性的核心科技。

Ｎｉｋｅ、Ａｄｉｄａｓ、ＵＡ 等世界一流体育品牌公司，都因有

属于本企业专有的核心科技，才在竞争激烈的体育品

牌行业中脱颖而出，成为品牌立足的“必杀技”，如
Ｎｉｋｅ 的“ａｉｒ ｚｏｏｍ”气垫、Ａｄｉｄａｓ 的“ｂｏｏｓｔ”发泡材料、
ＵＡ 紧身衣的速干材料等。 本土运动品牌要在国际

或国内立足，至关重要的是要创造属于本公司的核心

科技。 相信在体育产业飞速发展、国家重视体育发展

的大条件下，其他的只需以李宁安踏的品牌塑造模式

的优势和不足作为参照，可以创设出足以让世界惊叹

的“中国制造 ”。
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（上接第 ６ 页）产业研究机构、高校交流合作，加强民

俗体育文创人才的培养。
第二，积极整合闽台民俗体育资源，实现区域对

接。 如闽南民俗体育与台南、高雄的对接与整合，龙
岩客家民俗体育与台湾客家人对接与整合，福建畲族

民俗体育与台湾原住民民俗体育的对接与整合。 通

过优化闽台民俗体育人文环境和资源重新整合配置，
以培育共同的文创民俗体育产业市场和打造共同的

产业链，形成可持续发展的闽台文创民俗体育产业合

作群。
第三，共同创建研究机构，深入发掘闽台民俗体

育文化资源，共同打造具有闽台特色、风格及原创性

的知识品牌。 闽台具有“五缘”性，不论在历史人文、
民俗等都有着共同的特点，这成为合作开发民俗体育

的基础，积极合作寻找文创民俗体育的题材，携手进

军国际体育市场。
第四，以创意创新为主旨，服务产业消费升级为

目标，开展不同类别的产品设计与项目策划的民俗体

育文创大赛，优化民俗体育产业，升级民俗体育产品，
充分发挥民俗体育产业的服务功能，突出民俗体育产

品市场的升级改造，以此推动具有闽台特色的文创民

俗体育产业的向上力。 摒弃以往设计师参赛为主的

传统形式，以线上线下、全民创新、全民参与、全民评

选、全民体育为主导，充分体现民俗体育赛事的主体

需求。
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