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国内外一线体育用品品牌营销比较研究

———以耐克、阿迪达斯与李宁、安踏为例

江　亮１，邹娟花１，李红军１，常生良１，张玉宝２，谢明正１
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２．安阳师范学院 体育学院，河南 安阳　４５５０００）

摘　要：采用文献资料法、广告观察法和比较分析法，从营销理念、营销结构、营销渠道三个层面对

国内外著名体育用品品牌的营销活动进行比较。结果表明：①耐克、阿迪达斯以消费者心智为中心，
采用 “定位营销”；李宁、安踏以生产者为中心，以 “产品营销”为主。②耐克、阿迪达斯建立了立

体的三级营销结构，实现了上至国际大型赛事和一线明星，下至街区、学校的青少年群体的全覆盖；
李宁、安踏营销呈现扁平结构，主要覆盖国家、区域性赛事和国际二线明星及国内明星。③耐克、阿

迪达斯的营销渠道是在 “产销分离”的背景下发展起来的，体现为重 “销”管 “产”的特点；李宁、
安踏的营销渠道也显现为 “产销分离”的特点，但重 “产”倾 “销”。借鉴国际成功经验，为我国体

育用品品牌营销活动变革和民族体育品牌建设提出了发展建议。
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　　２０世纪６０年起，美国品牌专家艾·里斯和

杰克·特劳特就致力于寻找 “营销和品牌创建中

的关键力量和法则”。１９７２年 《定位》一书出版

及 《定 位 时 代 的 来 临》系 列 文 章 发 表，标 志 着

艾·里斯和杰克·特劳特定位理论的成熟，在随

后３０多年的时间里，定位理论席卷全 球，引 发

了营销 界 一 场 思 想 与 实 践 的 改 革。２００１年，美

国营销学会评选 “定位”为有史以来对美国营销

影响 最 大 的 观 念，２００９年，美 国 《广 告 时 代》
杂志评选 《定位》为 “史上最佳营销经典”第一

名。在同质化产品严重过剩、信息传播过度的市

场中，超量的企业、产品、信息与消费者有限的

心智构成了市场的主要矛盾，“消费者心智”成

为企业存在的唯一理由［１］。探索体育用品市场变

化趋势，挖掘消费者心智潜在需求，创新营销理

念，建立系统性的营销结构，采用新型营销渠道

成为体育用品品牌打造的关键。本文以体育用品

品牌营销为研究对象，以国际著名品牌耐克、阿

迪达斯及国内体育用品品牌李宁、安踏为具体案

例，从营销理念、营销结构、营销渠道三个层面

对国内外品牌营销活动进行比较，分析二者的差

异，并研究相关对策，以期为我国体育用品品牌

营销提供理论与实践参考。

１　国内外体育用品品牌营销理念的比较

１．１　耐克、阿迪达斯的 “定位”营销

艾·里斯指出：营销竞争的终极战场并非数

以万计的工厂，也并非遍布大街小巷的商店，而

是消费者的心智。他还指出：商业发展的动力是

分化，分化诞生新品类，真正的品牌是某一品类



第６期 江　亮，等：国内外一线体育用品品牌营销比较研究

的代表，消费者以品类来思考，以品牌 来 表 达，
品类一旦消失，品牌也就消亡，企业创建品牌的

正道是把握分化的趋势，创新品类，创 建 品 牌，
发展品类，壮大品牌，以多品牌驾驭多品类，最

终形成 品 牌 大 树［２］。美 国 认 知 心 理 学 的 先 驱 乔

治·米 勒 在 对 消 费 者 心 智 作 了 大 量 实 验 研 究 之

后，发现心智处理信息的方式是把信息归类，然

后加以命名，最后储存的是这个名字而非信息的

本身。当消费者面对成千上万的产品信息时，习

惯于把相似的产品进行归类，记住该类产品的代

表性品牌。进行品类定位、形成细分市场成为国

际著名品牌营销的共同理念。
依据定位理论并结合体育运动特点，体育用

品定位主要由体育运动项目、消费者性别和年龄

三个主要部分构成 （图１）。

图１　体育用品定位要素

　　针对不同体育运动项目与技术特征、不同性

别和年龄的消费者群体，体育用品可以针对性地

实施定 位 营 销，从 而 开 创 新 品 类，占 据 细 分 市

场，形成该品类的强势品牌。
表１反映了国际著名体育用品的定 位 情 况，

阿迪达斯 从 品 牌 创 建 之 初 就 一 直 致 力 于 足 球 领

域，从１９３６年柏林奥运会到１９８０年莫斯科奥运

会，平均７０％的 运 动 员 穿 阿 迪 达 斯 运 动 鞋［３］。

１９７２年耐克 产 生 之 初，耐 克 也 想 跟 随 阿 迪 达 斯

的步伐，由于缺失准确的品类定位，其市场之路

步履维艰。上世纪８０年代初期，经过市 场 调 研

与公司策划，耐克将自身定位于篮球，并以迈克

尔·乔丹为代言人进行品牌公关与传播，新的品

类定位使耐克脱颖而出，市场占有率迅速超过阿

迪达斯。针对国际一线品牌的优势，国际二线品

牌则从体育其他类别的体育项目和不同年龄、性

别的消费者群体进行定位。如锐步定位于女性及

跑步运动，美津浓定位于青少年及排球运动，乐

途、背靠 背 定 位 于 青 年 及 户 外 休 闲 运 动，威 尔

逊、海德定位于青少年网球运动，巴布豆定位于

儿童体育运动，康柏定位于大众体育健身器材。
国际著名品牌将自身与体育运动项目、不同年龄

及性别的消费者群体融为一体，一旦人们从事相

关的体育运动时，这些品牌就会成为消费者的首

选，从而主导了体育用品市场，成为不同品类的

强势品牌。

表１　国际著名体育用品品牌定位情况

国际著名体育用品品牌 项目定位 年龄定位 性别定位

耐克 篮球运动 青少年 男性

阿迪达斯 足球运动 青少年 男性

锐步 跑步运动 青年 女性

美津浓 排球运动 青少年 男性、女性

乐途、背靠背 户外运动 青年 男性、女性

威尔逊、海德 网球运动 青年 男性、女性

巴布豆 身体运动 儿童 男性、女性

康柏 健身运动 青少年、青年、老年 男性、女性

　　调 查 显 示，当 提 起 体 育 用 品 或 者 体 育 运 动

时，有７２．５％的 消 费 者 首 先 想 起 耐 克、阿 迪 达

斯或锐步等国外知名品牌，１２．５％的消费者想到

李宁、双星，１２．３％的消费者想到安踏、匹克或

３６１°［４］。 “品 牌＋体 育 项 目 类 别＋消 费 者 类 别”

的定位营销理念使耐克、阿迪达斯等国际品牌牢

牢占据消费者的心智。

１．２　李宁、安踏的 “产品营销”
产品营销理论是在２０世纪４０年代由美国营

销专家罗瑟·瑞斯夫提出的，它从生产者出发，
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以生产者为中心，运用广告进行产品推销，广告

以产品功能诉求为主，并以推销为直接目的。产

品营销注重产品本身，而很少考虑传播对象，当

消费者精神和心理需求迅速上升，并且同质化产

品能普遍满足消费者的实际物质利益需求时，建

立在产品基础之上的产品营销就会失去对消费者

的吸引力［５］。我 国 体 育 用 品 制 造 业 从 上 世 纪８０
年代兴 起，以 承 接 国 际 体 育 用 品 制 造 转 移 为 背

景，经过３０年的发展，我国民族体育用 品 品 牌

迅速崛起，诞生了李宁、安踏、匹克、特步、红

双喜等国内知名品牌。但从国际体育用品整个产

业链结构和我国体育用品进出口贸易比例来看，
我国大部分体育用品主要为世界体育用品品牌承

担加工制造，而李宁、安踏等民族体育用品品牌

也还处于以价格战、数 量 战 为 主 的 “产 品 营 销”
阶段。

表２　李宁、安踏产品营销特征

国内品牌 实体店数（２０１１年） 销售价格、方式 库存量（２０１２年） 利润（２０１４年） 广告模式

李宁 ８　２２５家 中低价、打折促销 １１．３亿元 －７．８１亿元 央视＋明星代言

安踏 ７　７７８家 低价、打折促销 ６．１８亿元 １７亿元 央视＋明星代言

　　从表２可以看出，我国体育用品品牌李宁、
安踏具有典型的产品营销特征。第一，企业销售

业绩主要依靠规模与数量的扩张。李宁、安踏都

起源于上世纪９０年代初期，在２０年的规模扩张

中，平均每 年 新 开 店 面 数 达 近４００家，至２０１１
年高峰时，其店面 数 分 别 达 到８　２２５家 和７　７７８
家。第二，销售以中低价、促销为主。李宁、安

踏主要针对二三线城市中低收入人群，通过打折

促销产品。第三，库存量居高 不 下、利 润 率 低。

２０１２年，李宁与安踏库存量分别高达１１．３亿元

和６．１８亿元，而 李 宁 从２０１２年 到２０１４年 一 直

处于亏损状态。第四，运用广告推销，注重品牌

知名度，缺 乏 品 牌 形 象 塑 造 和 消 费 者 忠 诚 度 培

养。李宁、安踏基本以 “央视＋明星代言”的广

告形式 进 行 品 牌 推 广，数 据 显 示，２０１３年 李 宁

广 告 及 宣 传 投 入 占 营 业 额 的 ２５％，安 踏 占

１０％［６］。美国广告联合会对１　８００名高级经理的

调查显示，广告与公关对企业品牌的重要性分别

为１０％与１６％，公关比广告对企 业 品 牌 建 设 更

为重要［１］。李宁、安踏通过广告投放迅速建立了

品牌知名度，但在品牌形象和品牌忠诚等消费者

购买偏好 的 决 定 性 因 素 上 的 投 入 远 远 低 于 广 告

投入。
品牌管理大师戴维·阿克在 《品牌相关性》

一书中对 “产品营销”和 “定位营销”的利弊进

行了有力的阐释：消费者在选择购买产品时，首

先是考虑购买自己所需要的类别产品，其次是选

择该类别中有代表性的品牌产品［７］。世界著名的

品牌资产评估公司扬罗必凯公司的评估模型中指

出，强势品牌必须具备良好的品牌强度，品牌强

度是相关性与差异性的乘积。首先，李宁、安踏

定位泛化，缺失聚焦，没有形成主打体育项目产

品类别，品 牌 相 关 性 低。从 广 告 投 放 来 看，李

宁、安踏所涉项 目 众 多，有 篮 球、足 球、排 球、
羽毛球、乒乓球、网球、田径、跑步、户外休闲

等，几乎涉及体育运动的所有领域。从生产线的

长度来看，李宁、安 踏 从 事 了 运 动 鞋、服、帽、
包、运动 器 材、配 件 众 多 领 域，生 产 线 过 长。

２００８年，安踏共推出２　２００款新鞋、２　５００款服

装及２　０００款配件，目前安踏生产的体育用品就

已达到１　４８１个品种［８］。而国际著名品牌耐克目

前仅为１５个运动项目生产运动鞋，其生产品种

才近千个。定位泛化、生产线过快延伸将使国内

品牌失去聚焦，最终落入同质化产品竞争的 “红
海”。其次，李 宁、安 踏 仍 处 于 模 仿 创 新 阶 段，
品牌差异化程度较低。李宁、安踏也非常重视产

品功能的提升，李宁从１９９９年就与德国ＳＡＰ公

司合作建立与国际同步的ＲＥＰ系统，２００４年与

香港中文大学人体运动科学系合作建立数据库，
并且成立了李宁体育科技发展有限公司，“李宁

弓”“李宁弧”等自主创新技术提高了产品的科

技含量。安踏是国内首个建立科学运动实验室的

体育用品企业， “呼吸网２．０科技跑步鞋” “Ａ－
Ｌ００００Ｐ能量 转 换 科 技”有 效 提 高 了 产 品 质 量。
但这些技术与耐克、阿迪达斯的气垫、气孔技术

功能相近，耐克、阿迪达斯这些著名的科技创新

早已深入人心。目前，国际著名体育品牌差异化

已经进入项目的细节技术和个人特点层面。如耐

克设计的 Ｍａｇｉｓｔａ鞋，主要是提供给足球场上的

助攻者，他们的场上任务是为前锋提供机会，而
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不是自己射门。球鞋的设计要特别贴脚、控球要

灵敏，球鞋的表面采用了３Ｄ编织技术，这样让

鞋与球 的 摩 擦 力 特 别 好，同 时 鞋 钉 采 用 了 圆 锥

形，这样 让 脚 在 草 地 上 转 向 特 别 容 易。按 照Ｃ
罗的要求，耐克就在其球鞋大拇指下面的鞋底上

多加一颗钉子，使他奔跑时更有力。根据内马尔

的特点，耐克的设计团队就在大脚趾与二趾之间

留了一条缝，这样当他急速发力蹬地的时候，是

大脚趾趾骨蹬地，而不是整个脚掌，从而能更快

地摆脱后卫［９］。

２　国内外体育用品品牌营销结构的比较

２．１　耐克、阿迪达斯的立体营销结构

表３　耐克、阿迪达斯的营销结构

国际品牌 营销区域 营销对象 营销模式 营销方法

耐克

阿迪达斯

国 际 区 域 ＋ 国 家、

省 市 区 域 ＋ 街 区、

学校区域三级结构

国际运动员＋国 家、

省 市 运 动 队＋青 少

年群体

国际大型赛事赞助＋国际一线明星代言＋国家、

省市赛事赞 助＋国 内 明 星 代 言＋街 区、学 校 青

少年群体赛事赞助推广＋大众代言

赛 事 赞 助＋公 关

＋广 告＋体 育 活

动体验

　　从表３可以看出，耐克与阿迪达斯在体育用

品国际化的驱动下，已经建立了一个系统的立体

营销结构，其营销范围覆盖了国际、国家、省市

及街区、学校三大主要区域，较好地覆盖了经济

发达国家及发展中国家主要城市，同时又深度落

实于街区、学校的青少年体育消费群体上。在三

级营销结构的顶端，借助国际大型赛事 （如奥运

会、世界杯、世锦赛、单项品牌赛事等）和国际

一线明星 代 言 （如 耐 克 与 乔 丹、巴 克 利、奥 尼

尔、卡特等，阿迪达斯与贝克汉姆、齐达 内 等）
建立国 际 高 端 体 育 品 牌 形 象。在 营 销 结 构 的 中

层，通过赞助各国国家级综合性或各类单项赛事

及各国一线明星代言实施品牌扩张。在营销结构

的底层，通过举办赛事活动与广大青少年群体紧

密结合，通过品牌体验培养青少年消费群体对品

牌的忠诚度。如耐克针对１９岁以下青少年推出

的超级篮球联赛、为足球迷而设的５人足球赛、
针对中国消费者制订的 “拼者胜”足球赛；为圆

孩子与明星面对面接触的梦想，耐克推出了 “我
梦想”活 动，让 孩 子 与 明 星 共 同 娱 乐［１０］。阿 迪

达斯则独创街头挑战赛，以及三人制、五人制篮

球赛［１１］。在营 销 方 法 上 围 绕 品 牌 形 象、品 牌 知

名度、品牌忠诚度，采用多管齐下的综合营销方

法。一方面运用广告宣传品牌文化、树立品牌个

性，通过大型赛事赞助和社会公益活动建立优秀

的品牌形象；另一方面，侧重公关，注重品牌体

验，优化体育消费者对品牌的认知，增强体育消

费者对品牌的切身体验，形成品牌忠诚［１２］。

２．２　李宁、安踏的扁平营销结构

表４　李宁、安踏的营销结构

国内品牌 营销区域 营销对象 营销模式 营销方法

李宁

安踏

国 内 二 线、三 线 城

市为主

国 家、省 市 运 动 队

＋国际二线运动队

国际赛事赞 助＋国 际 二 线 明 星 代 言＋国 家、省

市赛事赞助＋国内明星代言

赛事赞助＋

广告

　　李宁、安踏都产生于２０世纪９０年代初期，
正逐 步 实 现 从 加 工 制 造 向 品 牌 制 造 转 型，因

此，在营销结构上既 体 现 出 其 合 理 的 一 面，也

表现 出 明 显 的 不 足。从 表４可 以 看 出，李 宁、
安踏的 消 费 市 场 主 要 集 中 在 国 内 的 二 三 线 城

市。虽然，李 宁、安 踏 也 在 积 极 实 施 国 际 化 扩

张，如李 宁 进 入 东 南 亚 国 家，安 踏 进 入 东 欧、
东南亚、中 东、南 美 等 国 家，但 与 国 际 著 名 品

牌国际化扩张存 在 着 本 质 的 不 同。一 方 面，李

宁、安踏国外销 售 不 足 国 内 销 售 的１％，而 耐

克、阿迪 达 斯 的 国 外 销 售 高 达５０％；另 一 方

面，耐克、阿迪达斯是 在 国 内 市 场 饱 和 的 情 况

下有计划、有步骤 地 向 新 兴 经 济 和 体 育 发 展 中

国家扩张，而李宁、安 踏 是 在 国 内 市 场 份 额 仍

然不 足 的 情 况 下 转 向 国 际 市 场。在 营 销 模 式

上，李宁、安踏都以 “赛 事 赞 助＋广 告＋明 星

代言”为主，通过 广 告 传 播 和 体 育 明 星 效 应 扩

大品牌知名度，借助 赛 事 树 立 品 牌 形 象。李 宁
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从１９９２年 巴 塞 罗 那 奥 运 会 开 始，每 届 都 是 中

国体育代表团的 赞 助 商，在 国 际 化 上，曾 与 瑞

典、西班牙等欧洲国 家 合 作，同 时 借 助 国 内 外

体育明星效应 （如 鲍 威 尔、伊 辛 巴 耶 娃、林 丹

等）树 立 了 较 好 的 品 牌 形 象。安 踏 从１９９９年

在央视投放广告，签 约 孔 令 辉 以 来，在 国 内 外

赛事赞助、广告投 入 及 明 星 签 约 方 面 的 投 资 直

线飙升。２００４年 以 来，其 赞 助 篮 球 职 业 联 赛、
全国排球联赛、全国 大 学 生 篮 球 联 赛 等，被 称

为 “中国联赛发动机”［１３］。２０１４年安踏取 代 匹

克以每年２亿 元 的 巨 额 资 金 投 入 成 为 ＮＢＡ官

方合作伙伴。大量 的 赛 事 赞 助 与 广 告 宣 传 迅 速

提高 了 安 踏 的 知 名 度，其 销 售 业 绩 也 快 速 增

长，至２０１４年，安 踏 已 超 过 李 宁，成 为 国 内

体育用品品牌的 龙 头。原 有 的 营 销 结 构 成 就 了

李宁、安 踏 这 样 的 国 内 知 名 品 牌，但 与 耐 克、
阿迪达斯的立体 营 销 结 构 相 比，李 宁、安 踏 的

营销结构呈现了 一 种 扁 平 化 特 点。一 方 面，在

营销的顶端缺少 国 际 大 型 赛 事 赞 助 及 国 际 一 线

明星代 言。目 前，李 宁、安 踏 对 奥 运 会、世 界

杯等世界大赛的 赞 助 能 力 还 非 常 薄 弱，签 约 明

星基本是国际二 线 运 动 员 和 国 内 优 势 项 目 运 动

员，与国际影响力 大 的 项 目 和 一 线 运 动 明 星 的

签约还很少，导致品 牌 国 际 影 响 力 较 小；另 一

方面，在营 销 结 构 的 底 部，缺 失 街 区、校 园 青

少年群体赛事活 动 的 推 广，导 致 主 体 消 费 群 体

对品牌 的 认 知、理 解、体 验 欠 缺，品 牌 忠 诚 度

低。Ｊｉ－ｓｕｎ、Ｋｉｍ的研究表明，消 费 者 对 国 外 体

育品牌的购买意图远远高于国内体育品牌［１４］。

３　国内外体育用品品牌营销渠道的比较

３．１　耐克、阿迪达斯 “产销分离”，重 “销”管

“产”

（获利低位）
组装、制造

（获利高位）
品牌、服务

（获利高位）
技术、专利

图２　制造业微笑曲线及各环节价值分析

从图２制造业微笑曲线可以看出，技术、专

利、品牌、服务等是制造业高端利润环节，而加

工制造是低端利润环节。耐克、阿迪达斯在市场

机制驱动下，表现出显著的产销分离特征。产品

设计、科技研发、销售等高端利润环节集中在原

产地母公司，利润低且涉及固定资产投入、劳动

力成本、环境污染等因素的组装、加工制造环节

则随着国际体育用品产业链转移移交给制造业较

为成熟和制造价格相对低廉的国家与地域。１９７７
年耐克在美国本土短暂地运营过自建工厂，此外

就从未 自 办 过 工 厂［１５］；相 反，耐 克 公 司 在 我 国

共有１９５间工厂和２４９　６５５名员工［１６］。随着我国

人口红利的弱化，伴随劳动力、工资、土地等成

本快速上升，近年来，耐克、阿迪达斯等工厂开

始向生产成本更低的东南亚等国家转移。耐克、
阿迪达斯虽然不直接从事产品生产，但由于控制

了整条产业链格局，凭借新兴制造业国家对加工

贸易的争夺，依然能有效地保证产品质量，实现

对产品生产的有效管理。在生产解放的条件下，
耐克、阿迪达斯就可以将优势资源集中于营销渠

道的创新，解决产品 “出”的问题。
从营销渠道来看，耐克、阿迪达斯具有两种

共同模式。第一种是 “品牌商＋品牌带代理商＋
实体店”模式，耐克、阿迪达斯在新兴发展中国

家实施品牌代理，完成产品加工，通过逐步扩张

实体店数量实现规模化销售，品牌商主要负责产

品设计、产 品 创 新、品 牌 管 理、市 场 调 查 与 监

控，耐克、阿迪达斯没有经销商这个中 间 环 节，
而是品牌商与实体店建立直接管理。这一方面提

高了品牌商对市场的敏锐度，能及时掌握市场供

需变化；另一方面在品牌商、实体店、消费者供

需矛盾相对平衡的状态下，品牌商、实体店的库

存问题及新产品的市场销售问题就能形成良性循

环。第 二 种 是 “品 牌 商＋网 络 行 业 巨 头＋旗 舰

店”模式。通过与世界网络巨头合作，建立官方

网站，进行新闻发布、产品介绍、网络互动、品

牌体验，建立网上旗舰店推广新产品，销售经典

款式或打折、过时产品，耐克、阿迪达斯的旗舰

店对新款产品并不直接销售，而是负责推广，将

新款产品让利于实体店，保证实体店的利润。产

销分离并非是品牌营销的直接渠道，而是品牌营

销渠道变革的内在动因，在生产与销售分离的状

态下，品牌商能将企业资源更有效地集中于销售

渠道的变革、创新、管理上。在产品同质化日益

严重的市场竞争中，营销渠道成为企业生存与发

展至关重要的一环，有效、畅通的营销渠道可以
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实现企业生产—销售—再生产的良性循环，营销

渠道阻塞必然导致企业产品积压，新产品无法推

广，从而使企业陷入恶性循环。

３．２　 李 宁、安 踏 “产 销 分 离”，重 “产”倾

“销”
与耐克、阿迪达斯相比，李宁、安踏同样呈

现了产 销 分 离 的 特 点，但 与 耐 克、阿 迪 达 斯 重

“销”管 “产”相 比，李 宁、安 踏 是 重 “产”倾

“销”。李宁、安踏成立时间不长，但生产规模扩

大迅速，李宁、安踏重视销售，但主要是为了促

销产品，并非营销渠道的变革与创新。相同的形

式，不同的实质，导致结果迥然差异。
从营销渠道来看，李宁、安踏运用了两种模

式。第一种是 “品牌商＋代理商＋零售商”的批

发分销模式，品牌商生产产品之后将产品批发卖

给代理商，代理商将产品分销给不同区域的零售

商进行销售。在这种模式中，品牌商、代理商与

零售商产生脱离，品牌商不控制零售渠道，销售

多依靠代理商，对市场变化的反应很慢，最终导

致产生大 量 库 存。２０１２—２０１４年 李 宁 库 存 量 分

别为１１．３亿元、９．４２亿元和１０．８９亿元，安踏

则分 别 是６．１８亿 元、６．８９亿 元 和７．９１亿 元。
第二种是 “品牌商＋网络商＋旗舰店”模式，从

国内品牌网络营销的实践来看，其网络营销实质

是堆积产品的大甩卖，李宁、安踏并没有利用网

络优势进行营销渠道的变革、创新和品牌形象塑

造，相反，网 络 的 低 价 促 销 造 成 了 消 费 者 心 中

“地摊货”的品牌形象。李宁与凡客、京 东、天

猫等多个网站合作，李宁在凡客网站启动 “全场

１９元起”的特卖活动，旗下的男女款式运动鞋、

Ｔ恤、棒球帽等多类产品，纷纷卖出 “白菜价”，
售价最低的是一款棒球帽，标价５９元，售 价 仅

为１９元。李宁官方网旗舰店约有１　１４８　９８８件体

育用品，男鞋、女鞋、男 装、女 装 等 应 有 尽 有，
很多商品 的 低 折 扣 直 让 网 友 咋 舌［１７］。中 国 互 联

网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）发布第３７次 《中国互

联网络发展状况统计报告》显示，截 至２０１５年

１２月，中国网民规模达６．８８亿，互联网普及率

达到５０．３％，半 数 中 国 人 已 接 入 互 联 网［１８］。网

络营销是互联网时代产生的一种新的营销模式，
它既是品牌商进行产品销售的有力渠道，更是品

牌商进行品牌宣传和品牌塑造的重要渠道，如果

品牌商仅仅利用网络进行产品促销，一方面会使

消费者对品牌产生不良印象，另一方面会造成对

代理商和零售商利润的侵蚀，最终导致品牌商自

身营销渠道的萎缩。

４　我国体育用品品牌营销渠道的变革

４．１　转变营销理念，以 “定位营销”开创品类

“定位营销”是在企业产品同质化竞争日趋

激烈和消费者购买抉择日益困惑的背景下，以满

足消费者偏好和帮助消费者简化购买决策为目的

而提出的前沿营销理论。体育以项目构成，不同

项目对体育用品要求不同，即使是同类项目也会

因技术内容、项目规则、队员位置的差异对体育

用品提出不同的标准。同时，体育消费者可以划

分为不同年龄、性别的群体，不同运动群体对体

育用品需求具有很大的差异性。根据国际著名体

育用品品牌品类创建成功经验和我国体育用品品

类创建空间，我国体育用品可以从以下几个方面

进行品牌定位的变革。第一，依据我国优势竞技

体育项目 （乒乓球、羽毛球、排球、体操、跳水

等）及传统民间、民俗体育项目 （武 术、舞 龙、
舞狮等）实 施 定 位，打 造 相 关 的 体 育 服 装、鞋

帽、器材、设备专业品牌。第二，针对特定人群

实施定位。目前，国际著名体育用品品牌主要定

位于青少年体育消费群体，专门定位于儿童、女

性及老年体育消费人群的企业很少，而这部分人

群在总的体育人口中却占据了相当的比例，如果

企业能及时针对这部分群体实施定位无疑是一条

很好的捷径。第三，针对国际体育用品的强势项

目品类，我国体育品牌必须通过科技创新，根据

项目需求的特定技术，创建项目内的技术品类。
如针对耐克的篮球气垫技术，根据篮球项目技术

特点，可以从速度、急起急停、快速变向等性能

出发开创品类为篮球前锋提供运动鞋。

４．２　建立立体营销结构，着力提升消费者的忠

诚度

营销结构决定体育用品品牌影响体育消费者

群体的广度与深度，我国体育用品品牌还没有形

成金字塔型的营销结构，在金字塔的顶层缺少国

际大型赛事赞助和国际一线明星代言，在金字塔

底部缺少街区、学校体育活动的推广，导致我国

体育用品品牌在品牌形象、品牌知名度、品牌忠

诚度等方面的落后与不足。依据我国体育用品品

牌目前的实际状况，营销结构的变革可以从两个

层面同时进行。首先，我国体育用品品牌在国内

具有良好的知名度，缺乏的是消费者的忠诚度，
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而消费者的忠诚度来源于品牌质量和品牌体验，
因此体育用品企业可以在街区、校园、单位开展

或举办周期性的大众体育活动，将企业品牌、产

品与消费者紧密联系起来，培养消费者对品牌的

感知、理解、情感，形成品牌忠诚。第二，鉴于

我国体育用品品牌目前的有限资源和国际大型赛

事的高额赞助费用及周期性投入的实际情况，我

国体育用品企业可以选择一些有影响力的国际单

项赛事进行赞助，签约具有潜在竞争实力的国际

赛事队伍和运动员，逐步建立营销结构的塔尖，
从而建立较为完整的立体营销结构。

４．３　变革营销渠道，从重 “产”倾 “销”转向

重 “销”管 “产”
营销渠道既是企业品牌打造的关键要素，也

是企业再生产的保证和产品更新前提，我国体育

用品业必须实现从当前的重 “产”倾 “销”向重

“销”管 “产”的变革。首先，削减代理商的中

间环节，建立品牌商与零售商的直接管理模式。
代理商环节的主要弊端是将品牌商与消费者隔离

开来，造成品牌商与消费者脱离，同时代理商追

求自身 利 润 最 大 化，对 品 牌 形 象 并 不 负 直 接 责

任，实践经营中难免出现损害品牌形象的行为。
直接管理 的 优 势 在 于 品 牌 商 能 及 时 掌 握 市 场 信

息，调整生产流程，以动态满足市场的变化与需

求，直接管理使品牌商能更敏锐地感知消费者对

品牌的 评 价，有 助 于 建 立 积 极 的 品 牌 形 象。其

次，实现产品生产的科学化管理。相对于国际著

名体育用品业产品生产的代理加工管理模式，我

国体育用品业主要通过企业自我加工生产，但在

产品生产管理方面仍然存在很多不足，尤其是在

质量、环保、社会责任等方面远远达不到国际相

关行业标准，造成众多国际贸易问题，建立企业

质量、环保、社会责任评估机构对企业、产品进

行评估，实现科学化管理势在必行，没有产品生

产的管理，短时的销售业绩无疑于饮鸩止渴。再

者，规范网络营销内容。网络营销既具 有 快 速、
广泛的传播效能，又便于消费者便捷购物，更为

重要的是建立了品牌商与消费者之间的直接联系

与沟通渠道，有效运用网络营销能够使品牌商以

较低的成本投入取得良好的品牌效应，同时能为

体育消费者提供更为优质、快捷的服 务。目 前，
我国体育用品业网络营销主要是为了倾销库存产

品，进而造成对零售商利益的损害，也让消费者

对品牌产生不良印象。因此，我国体育用品业必

须规范网络营销内容，一方面要利用网络积极宣

传企业、品牌、产品和企业举办、推广的社会事

件、体育活动及承担的社会责任等，增强消费者

对企业、品牌的感知、理解、体验，塑造良好的

品牌形象；另一方面，协调网络销售和实体店销

售的利益矛盾，利用网络销售经典和过时产品，
而将新款产品让利于实体店，这样既可发挥网络

销售的优势，又能促进实体店产品快速更新，从

不同的层面为消费者服务。

５　结语

品牌营销是连接品牌与消费者的桥梁，在同

质化产品竞争日趋激烈的体育用品市场中，消费

者成为企业、品牌、产品的评判者。体育用品企

业一方面要生产出符合消费者需求的体育产品，
更为重要的是如何将优质产品有效地传播给消费

者，成为消费者购买时的首选，从而形成强势品

牌。本文 首 先 对 品 牌 营 销 进 行 了 合 理 分 类。其

次，从营销理念、营销结构、营销渠道三个层面

对国内外体育用品耐克、阿迪达斯和李宁、安踏

的营销现状进行剖析，分析国际著名体育用品与

国内体育用品在品牌营销中存在的差异。最后，
借鉴国际成功经验，结合国内发展实践，提出我

国体育用品品牌营销变革的建议，以期为我国体

育用品品牌营销提供理论和实践方面的参考。
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