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“李宁”救赎之路
产品动荡期

2008年奥运会结束后，由于体育行业
错估了奥运市场带来的增长，在2011年大
量体育品牌出现库存积压，再加上李宁公
司转型失败，品牌定位一直摇摆不定，2012
年李宁公司上市八年来首次出现亏损近20
亿元，从此李宁公司开始走入困局。

在成本上升、原材料价格上涨的背景
下，2010年6月底，李宁公司为迎合年轻消
费者并打造国际化形象，开始尝试战略转
型，抛弃“一切皆有可能”的原有口号，推
出“Make the Change”这一新口号。同时，
为走国际化高端路线李宁开始提价，服装
产品的价格上涨幅度达17.9%， 性价比优
势消失，大众市场份额急剧减少。新产品
不断问世却得不到消费者的认可，老标的
商品成为过时产品不再有吸引力，这让李
宁的库存积压越来越严重。

除此之外，李宁多年粗放式扩张也带
来众多问题。有数据显示，2010年，李宁的
销售规模从2008年的67亿元涨到了95亿
元， 涨幅高达42%； 李宁门店数量也从
2008年的6245家增长到8255家，涨幅超过
32%。“直营门店+加盟门店”的渠道布局，让
李宁在短时间内抢占市场， 但也带来远离
消费者、无法感知市场的弊端，多年的粗放
式扩张也让李宁失去了投资者的支持，高
盛退出，高管出走，大幅裁员接连发生。

品牌定位回归
为拯救公司，李宁频繁出现在各种赛

事活动和媒体访谈中，并与京东、小米等
开始合作。2015年， 李宁的品牌口号也改
回了2010年的“一切皆有可能”。通过股东
注资、渠道调整、品牌重新定位等举措慢
慢找回李宁在消费者心中的地位。

随着人们生活水平的日益提高，人们
在温饱得以满足后，产品的品牌效应以及
带来的产品体验，正在成为消费者首选的
条件。对此，李宁在《对话》栏目中称：“品
牌包括质量，也包括产品体验。产品体验
将技术、科技、材料，甚至是人内心需求的

趋势和艺术设计融入到产品中。”
“消费本身就是一种体验，企业要创

造产品体验， 才能获取与消费者沟通的
机会， 从而让消费者的注意力集中在品
牌上。”李宁称要靠产品体验与消费者进
行交流。如今，品牌已经成为知识经济时
代营销战场中重要的竞争手段， 像李宁
这样的民族品牌正在获得消费者的更多
关注。

业内人士称，2014年下半年， 全民健
身上升为国家战略，国家政策的扶持为体
育用品行业的发展营造了有利环境，大环
境的改变让国内体育品牌有所缓和 。同
时， 消费者对体育的热情也开始提高，带
动了体育用品的消费，也让各大体育品牌
从去库存化的泥沼中走出来。

同时， 企业会用铺天盖地的广告，重
金聘请明星代言进行品牌建设并打造属

于自己的品牌特色，以此增加自身在市场
竞争中的砝码。2012年， 顶着巨亏的财务
压力，李宁签约了NBA篮球巨星德维恩·
韦德，以20亿元的天价买断CBA联赛五年
的赞助权。

品牌的影响力已经对消费者产生购
物导向，优他国际品牌投资管理有限公司
CEO杨大筠在接受北京商报记者采访时
表示：“品牌是企业竞争的软实力，质量和
价格是硬实力。品牌已经成为质量和价格
之外新的影响因素，甚至会放大质量和价
格对消费者的影响。因为品牌带有故事和
情感，甚至会产生一些非理性因素，让消
费者产生感情诉求，促使消费者愿意为品
牌付出更多。 ”

商业模式转变
互联网正在改变着人们的生活 ，也

改变了消费理念。“移动互联网兴起后 ，
用户的消费行为往往基于体验和场景 ，
而不再是孤立的决策。”李宁曾表示，“互
联网＋”的时代，要以“运动体验”为核心
重构竞争力。

经历2015年的转型后，李宁将战略方
向由传统体育装备提供商向“互联网+运
动生活体验”提供商转变，推进“李宁式品
牌体验”新商业模式，李宁已经在产品、渠
道、O2O模式、跨界合作上不断进行新的
布局。

2015年，李宁公司与小米生态链企业
华米科技发布“烈骏”和“赤兔”两款智能
跑鞋 ，打造 “专业装备+智能硬件+移动
互联网+数据分析分享” 等四维一体的
立体智能平台， 为消费者提供多元化的
跑步体验。

同时， 李宁公司也与京东签署战略
合作协议，由京东提供产品至门店的整体
物流解决方案， 优化库存及运营效率。在
去年12月京东超级品牌日上，李宁旗下各
类商品全天销售额达到了2016年 “6·18”
当天的12.4倍。借助互联网的力量，依托
新的渠道，李宁正在调动更多的可能性。

互联网让品牌的影响力不断扩大，品
牌背后的故事会激发消费者的购买欲望，
人们愿意为故事产生情感，并为此付出更
高的价格和更多的时间。 杨大筠称：“消
费经济时代， 消费者把购物本身当成娱
乐， 互联网则让消费者与品牌的角色发
生转变，消费者变成品牌的粉丝。这种粉
丝经济是一种娱乐购物， 消费者把购物
当成娱乐成为第一诉求， 而购物本身成
为第二诉求。”

这种粉丝经济， 让品牌和消费者变
得更加亲密， 品牌运用粉丝经济进行营
销，把潜在消费者转换成真实消费者。消
费者对品牌的诉求开始下降， 回归性价
比， 杨大筠称：“但现在的性价比和以往
不同，是在情感上打动消费者，品牌和消
费者之间信任度决定了消费者是否愿意
为产品付钱。”
北京商报记者 吴文治 实习记者 赵述评

3月12日李宁在《对话》栏目首度回应“李宁下滑”的问题，称业绩下
滑是因为公司在做转型和调整。实际上，从2010年开始，因战略失误和
行业低迷，李宁品牌就开始走下坡路。2012-2014财年，李宁公司连续
三年出现业绩亏损。在此期间，大量库存、高管离职、股价暴跌也让李宁
雪上加霜。2015年，李宁为拯救品牌回归公司，通过股东注资、渠道调
整、品牌重新定位等举措，结束了公司连续三年的亏损局面，在2015年
首次实现了扭亏为盈。

在十二届全国人大五次会议作国务院政府工作报
告中，国务院总理李克强第二次把“工匠精神”写入政府
工作报告，强调“要大力弘扬工匠精神，厚植工匠文化，恪
尽职业操守，崇尚精益求精，培育众多‘中国工匠’”。这是
工匠精神第二次被写入国务院政府工作报告。

针对进一步扩大国内消费， 李克强总理在政府工
作报告中也提到，增加高品质产品消费。引导企业增品
种、提品质、创品牌，更好地满足消费升级需求。

值得注意的是，由于目前大多数电商都是平台模式
或平台和自营混合模式，在产品环节的失语，必然会导致
所售产品质量良莠不齐，甚至假货泛滥。这已经成为消费
者最大的痛点。其实在境外消费的日用品中，有相当一部
分是“出口转内销”的，说明这些出口企业不是生产技术
和工艺存在不足，而是在理念上存在内外不一的问题。

国内工厂本身具备生产优质商品的能力， 而电商
的优势在于直面消费者，可对用户数据进行分析，将这
些分析及时反馈给制造商优化产品，体现了消费升级倒
逼供应链优化的成效。关键在于对质量严格把关。

以网易严选为例，平台找到国际大牌的中国制造
商来定制产品，摒弃品牌溢价，提供与大牌同品质、价
格更低的商品。但网易严选对商品质量有着洁癖一般
的要求。网易严选相关负责人回忆，去年8月中旬，从
韩国运送过来且即将上线的一批砂锅，最终在入库检
测这个环节因为质检不合格，导致整批货物需要全部
退回给供应商。 而正是有了这么严格的检验过程，严
选有足够的底气向消费者提供 “30天无退货理由 ”的
服务。 北京商报记者 王晓然 王维祎

电商匠心精神转型
内外销产品“同线同标同质”

北京商报讯（记者 邵蓝洁）永辉
超市第二届董事会第三十七次会议
审 议 通 过 ， 公 司 原 拟 与 韩 国 CJ
FRESHWAY CORPORATION（以
下简称“FW”）各投资人民币1亿元
在北京设立两家合资公司 （即 JV1
及 JV2），公司将在 JV1及 JV2中分别
持股30%及70%。 其中JV1拟通过向
FW优势的全球网络采购农产品 、
水产品及肉类产品等 ，供给公司及
其附属公司或其他客户 ；JV2拟提
供公司北京门店的生鲜或加工生
鲜供给及生鲜预加工服务 ， 发展
B2B客户及北京地区食品配送业
务。 现因JV2涉及外资限制类业务，
同意公司独立出资人民币1亿元在
北京设立前述决议的 JV2从事前述
决议业务，同时同意通过全资子公
司永辉投资有限公司以0元的账面
净资产作价 （未实际出资 ）关联收
购翁海辉、彭华生按 60%、40%比例
全部持有的北京彩食鲜食品有限
公司的方式进行设立该公司 。JV1
设立方式 、持股比例及业务范围保
持不变。 因翁海辉为公司高级管理
人员，彭华生为永辉云创联合创始

人，上述收购为关联交易。
据北京商报记者了解， 我国外

商投资产业分为四类：鼓励类、限制
类、允许类、禁止类。为了便于进行
准入限制管理和实施优惠措施 ，长
期以来 ，我国编制了 《外商投资产
业指导目录》，将鼓励类 、限制类和
禁止类三类产业列入目录 ，目录外
产业为允许类产业 。这一目录随着
国家产业政策等相关政策发展不断
更新。

2015年11月， 永辉超市与韩国
食品行业领军企业CJ集团成立两家
合资公司， 分别针对海外供应商商
品采购及中央厨房、 食品加工和处
理 。CJ集团是韩国最大的生活文化
企业， 公司核心业务主要集中在食
品&餐饮服务、生物科技 、娱乐&传
媒、新流通等四大领域。

此次签约CJ FRESHWAY （希
杰富乐味有限公司） 是旗下负责产
品全球采购、 食品流通及团膳的子
公司。据韩国CJ方面相关人士介绍，
CJ FRESHWAY在韩国以B2B业务
著称，年直采量可达31亿元，生鲜采
购网络覆盖全球50多个国家， 包括

2.4万种产品， 新的合资公司将在第
一阶段向永辉提供2.8亿元的采购
量，采购产品包括牛肉 、水产品 、进
口水果等， 初期进入上海永辉绿标
超市， 以后逐步扩大至永辉全国门
店。 这家公司未来的目标是向永辉
提供46%的采购量， 采购总额为3.5
亿元。

通 过 与 永 辉 超 市 的 合 作 ，CJ
FRESHWAY将把韩国在食材流通
及安全把关的经验带到中国， 在国
内开辟一条从源头采购、 品质把关
到食材处理、包装的一条龙供应链。
双方成立了两家合资公司———希杰
富乐味永辉（上海）贸易有限公司和
北京彩食鲜食材流通有限公司 ，注
册资本均为1亿元，双方持股比例分
别是7： 3和3： 7。从主营业务上看，前
者针对海外供应商商品采购， 后者
则以中央厨房、 食品加工和处理为
主。 永辉控股的北京彩食鲜食材流
通有限公司定位于中央厨房模式 ，
未来业务涵盖B2C和B2B渠道，B2C
包括永辉超市、全时便利、世纪联华
等超市企业，B2B包括希尔顿酒店、
云海肴等餐饮企业。

永辉超市与韩国CJ合资公司生变


