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国内体育品牌齐陷危机
去年上半年营收超过李宁，一举成为国内体

育品牌老大的安踏体育日前对外公布2011年年
报，其公告显示，安踏去年营业收入89.05亿元，同
比增长20.2%， 营业额增速相比2010年度下降近6
个百分点； 净利润17.3亿元， 同比增长11.5%，而
2010年的净利润增长为24%；门店方面，安踏去年
新增门店229家，全国门店数达7778家，但其新增
门店数远不及2010年的近1000家。

安踏集团在报告中表示，为了加强品牌在
市场的影响力，公司在去年推出了一系列新的
营销措施，宣传运动生活系列时尚的形象及多
元化的产品。同时集团持续优化儿童体育用品
系列产品及保护性，把握儿童体育用品市场的
潜力。

不过，体育品牌分析师许云峰指出，一直
以来，安踏都通过加大开店数量的方式谋求营
收最大化，但目前来看，以前依靠开店增加营
销收入的模式到了一个极限点，其一是因为全
国布局基本成型，店面总数已趋近饱和；第二
是店太多以致单店销售受到了影响。

虽然被安踏超过的李宁全年业绩还未正
式公布，但其1月底公布的业绩预期中表示，受
到订单增长乏力以及部分经销商的库存影响，
预计2011年集团的收入将会较2010年下降约
6%-7%，此外由于收入和毛利率均显著下滑，
但费用率仍在增长，公司预计2011年全年的净
利润率将从2010年的11.7%下降约7-8个百分
点，也就是说净利润率不到5%。

订单方面也不尽如人意。特步国际近日宣
布， 该公司2012年一季度及二季度订货会的订
单金额同比增长9%和5%，而特步2011年一季度
和二季度的订单分别同比增长了23%和25%，增
速大幅下滑。安踏在2月20日表示其2012年三季
度订单将出现高单位数字的负增长。

“2012年将是这些国内品牌非常难过的一
年。”独立鞋服评论人马岗指出，国内运动品牌
如今纷纷为库存所困，行业全面陷入调整期。以
李宁为例， 其2011年上半年存货金额为9.92亿
元，而2010年底的存货金额为8.06亿元，存货金
额增加约2亿元。“清理库存是2012年的重点。”

纷纷豪赌海外市场
行业的严冬来了， 各个品牌开始自救，最

近匹克的举动频频见诸报端，这个定位篮球专
业装备的企业继续强化海外战略。

自今年2月14日之后，匹克CEO许志华就
带着团队奔赴美国，他们此行的目的就是要给
匹克在好莱坞的分店开业剪彩。这是匹克在美
国开的第二家店，营业面积达到了2800平方英
尺。去年底，匹克的篮球概念主题店已经在洛
杉矶试营业。

匹克相关负责人刘翔表示，“美国是我们
最核心的市场之一，鉴于它在全球版图上的影
响力，我们在美国开店更多是基于全球市场的
考量， 而且美国市场也是我们重点开拓的市
场，我们把店开在美国是市场本地化的举措”。

其实，近年来，匹克的国际化战略进程加

速， 目前匹克在全球已有200多家代理销售网
点，海外销售额占比逐年提升，截至去年上半
年，匹克海外销售额占总销售额的10%，同时
已于美国等160多个国家和地区进行商标注
册。不过许志华宣称，到2015年，匹克的海外销
售要占到总销售额的50%，也就是说，要和国
内销售平起平坐。

除了匹克，在国内市场陷入低谷的老牌运
动企业李宁开始通过电子商务渠道强化海外
市场，第一站也是美国。

据了解，李宁1月19日在美国正式展开网上
销售业务，主要销售女装运动服及跑步鞋等。李
宁方面强调，此次举动仅仅是试水，由合资公司
在操盘，成本投入不高，风险也不会太大。“海外
扩张策略并无改变，其他国家和市场还没有开
始着手，但未来肯定也会逐渐渗透。”分析人士
指出，李宁在美国成立网上商城，也许并不在意
有多少销售量，更主要是搭建销售平台，突破在
美国线下销售渠道的限制。

不过，也有人认为，体育品牌之所以豪赌
海外市场，是因为国内体育用品市场已趋近饱
和，市场增长空间不大。而对于外界质疑的李宁
国内市场业绩不佳，李宁相关负责人解释，目前
李宁的业绩正在复苏，李宁一直非常重视海外
市场，此举也是国际化的重要一步。而对于匹克
的初衷，刘翔也认为，虽然说国内市场增速不敌
前几年的黄金时代，但通过优化门店等内部优
化方式，还是能够带给匹克稳定的增长预期。

对于国内品牌探索海外市场的风潮，许云
峰认为，匹克、李宁赴美，宣传意义大于实际意
义，最重要的是，它的策略是墙外开花，意在国
内，给国内市场更多的信心。

斥巨资争抢明星代言
美国NBA新生代球星林书豪的火速走

红，将各大体育品牌企业求“贤”若渴的心情暴
露无疑。

近日华裔篮球小子林书豪在NBA一炮打
响，其疯狂表现也吸引了国内外赞助商纷至沓
来。其实早在2010年8月耐克就签下林书豪，目
前三年合同已经履行到了第二年。随着续约履
行期限临近，运动品牌对林书豪的争夺战将于
近日打响。

许志华此次赴美除了为新店剪彩，业内也
有传闻称是和林书豪洽谈，希望林书豪能出任
匹克品牌的代言人，因为匹克定位为专业的篮
球装备，而林书豪优秀的表现和散发的活力符
合品牌的定位。乔丹也表现出了对林书豪的青
睐 ，“林书豪很大程度上代表了亚洲球员在
NBA赛场上的表现”。乔丹体育品牌相关负责
人表示 ， 林书豪很可能会是在姚明退役后
NBA的另一个“爆发点”，乔丹体育品牌已经
开始对林书豪进行商业价值的考核评估。

林书豪的老东家耐克自然不会放过这个
机会。昨日，有国内体育品牌企业相关负责人
透露，尽管非常看好林书豪的商业价值，但美
国体育品牌耐克已经抢先一步与林书豪续约。
对此耐克不置可否。其实耐克在代言人选择方
面一直非常有远见，2004年雅典奥运会之前，
耐克就以30万元签下了刘翔，雅典奥运会后耐
克和刘翔成功续约，但代言费用上升到千万级
别。而耐克辛苦培养李娜14年只为了李娜有朝
一日的成功，更是业内一直津津乐道的话题。

而国内企业在请大牌代言方面也一直不
惜重金。李宁成功签下前湖人队巨星大鲨鱼奥
尼尔， 而匹克被业内称为NBA球星的摇篮 ，
2010年8月底，在刚刚送走6位大牌NBA球星之
后，匹克再出重拳，邀请姚明火箭队队友凯尔·
洛瑞来华。

品牌分析师李光斗认为，尽管国内企业深
知明星代言对国际化的重要性，但耐克等国际
品牌屡次能和最热的明星签约来源于一种坚
持，来源于对品牌的长期规划与自信。我们的
民族品牌却与代言人缺乏感情的维系，展现在
观众面前的永远都是走马灯般更迭的帅男靓
女，机械地推销代言的品牌，让人麻木。

寄希望于伦敦奥运
由于2012年是奥运年，所有的体育品牌都

将战略重点放在奥运营销方面，李宁公关部负
责人向记者表示，2012年伦敦奥运会将是一个
重要的市场契机，李宁将抓住这个契机提升品
牌形象，奥运战略将作为李宁“今年最核心的
工作”。361°则围绕2012年伦敦奥运会联合央
视推出361°《伦敦行动》系列推广节目，2012年
匹克的口号则是助力中国女篮冲锋伦敦奥运。

安踏在去年的中期财报中提到，在“奥运
年”的广告以及宣传费用由12.6%提升到14%。
2010年6月， 安踏与中国奥委会达成战略合作
协议， 成为2009-2012年中国奥委会体育服装
合作伙伴以及2009-2012年中国体育代表团合
作伙伴。这次合作涉及的范围之广，被中国奥
委会市场开发委主任马继龙称为中国奥运史
上赞助金额单笔最大的一次合作。

国际品牌自然也不会放过这样难得的机
会。阿迪达斯为此做好充分准备，全方位支持
今年的伦敦奥运会和国际残疾人奥运会运动

员。阿迪达斯的目标就是为所有运动员提供最
轻便的产品。

据了解，一直以来，奥运年都是体育用品
品牌全面发力的一年，同时也是这些运动品牌
“丰收”的一年，在2008年北京奥运会上，李宁
作为中国运动员的代表，在北京“鸟巢 ”上空
“飞天”点燃奥运主火炬，把李宁这一运动品牌
的发展推到了顶峰，随后的两年李宁销售业绩
大幅上升，在中国市场销售额曾一度超过阿迪
达斯、耐克等世界知名运动品牌。但随着李宁
身陷转型“泥潭”不能自拔，在多哈亚运会上也
失去了它的身影，外界曾一度指责现任的李宁
品牌首席执行官张志勇，“缺席多哈亚运会是
丧失多哈亚运商机”， 由此可见奥运战略对李
宁的重要程度。

对此许云峰指出，如何利用好2012年伦敦
奥运会这个契机对体育品牌未来四年的发展
至关重要， 所有的品牌都会打奥运这张牌，但
谁的牌出得巧才会使利益最大化。

李光斗也指出，2008年奥运会给了全球体
育品牌很大的商业机会，但后奥运时代的销售
增长速度都不及各家企业预期，这也是2008年
以后各体育品牌库存居高不下的原因，所以奥
运营销和规划还要注意有“度”。

守住大本营才是根本
国内体育品牌的国际化意识受到了业内

的普遍认同，李光斗认为，一个品牌要发展壮
大，必然会走向国际，这三种战略对于体育品
牌企业来说都会有很大的帮助，但在国际化的
同时，国内企业一定不能忽视国内市场。

对于体育品牌，中国市场像个围城，国内
的企业想走出去， 国外的企业却想杀进来。近
年来，在国内品牌涉足海外的同时，阿迪达斯、
耐克等品牌对国内二三级市场一直虎视眈眈。
其中，耐克和阿迪达斯相继表示未来将加大二
三级市场的店铺建设，并将推出价位更贴近二
三级市场的产品，将矛头直指国内体育品牌的
主力市场。数据显示，国内品牌来自二三线城
市的收入占比达70%-80%。马岗指出，未来国
内品牌主要的营收都将来自于二三线城市，所
以国内运动品牌在国际化的同时一定不能忽
视国内市场，否则将会腹背受敌。

李宁就是一个明显的例子，2000年， 时任
李宁公司总经理的陈义红提出了 “国际化”的
目标。在他看来，李宁多年的徘徊，恰恰是因为
品牌号召力不够所致，“需要走出去，发挥更大
的作用”。借助奥运东风，李宁2009年一度超越
阿迪达斯，然而地位还没来得及巩固，阿迪达
斯又疾步赶上，本土品牌中最大的竞争对手安
踏也正形成全面赶超之势。

业内人士普遍认为，2010年李宁被安踏步
步紧逼，就是因为李宁在拓展国际市场的同时
丧失了对国内市场的把控，李宁不断提高产品
售价，推出适合国际市场和一二级市场的服装
和鞋产品，却忽视了三四级市场。“国内品牌要
真正被国际市场认可至少需要十年的时间，在
这段时间内，国内品牌要攘外必先安内，只有
保证国内市场不流失，才能给国际化提供有力
的后盾和保障。”许云峰表示。

海外开店 重金代言 豪赌奥运

国际化：本土运动品牌的不归路？
商报记者 孙聪颖/文 焦剑/漫画

安踏增速放缓了、 李宁开始裁员了……在国内体育
用品企业步入寒冬之际，仍未放弃国际化的野心，拓展海
外市场、高价请当红明星做代言人、赞助奥运，一点也不
输于国际运动品牌。然而当国内体育品牌国际化的同时，
耐克、 阿迪达斯等国际品牌却对中国二三级市场虎视眈
眈，直指国内体育品牌的主力市场。专家认为，国产品牌

“攘外必先安内”，比拼还需修炼内功。

李宁五年业绩统计（单位：亿元）
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