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安 踏 出 江安 踏 出 江
（上接第一版）

聘请知名运动员担任代言人，现在对于体育

运动品牌来说只是常规动作，但在当时，这被视

为国外顶级品牌才玩得起的营销策略。对于当

时一年纯利润也就几百万元的安踏来说，数十万

元的代言费几乎是“天价”，况且效果如何尚不得

而知，这个决定不啻于一场豪赌。安踏内部也出

现了很多反对声音。面对种种质疑，丁世忠用一

句话结束了争论：“知道安踏的人多，还是知道孔

令辉的人多？”

签约孔令辉后，丁世忠拿出上百万元在央视

打广告，随着“我选择，我喜欢”的品牌口号在电

视上密集播出，安踏从晋江品牌成为中国品牌，

猛龙开始过江。

2000 年悉尼奥运会乒乓球男单决赛，亿万国

人见证了孔令辉与老对手瓦尔德内尔的决赛。

鏖战 5 局后，孔令辉取得男单冠军，实现了大满

贯。孔令辉在悉尼奥运会上大放异彩，带动安踏

当年销售额直线上升，突破 3 亿元。高额的前期

投入没有打水漂，安踏自此开启了一路高歌猛进

的征程。

2001 年，时任福建省省长习近平叮嘱安踏创

立自己的品牌，给了丁世忠深深地触动，他不再

满足于长期做一个“工厂型”组织，而是要通过转

型成为“品牌型组织”。同年，安踏第一家专卖店

在北京开业。自此，安踏专卖体系全面启动，大

规模全国性品牌推广计划开始，安踏也从工厂生

产转型到品牌批发。

从为国际品牌代工到创立自己的品牌，从制

鞋作坊到现代化企业，不变的是壮大民族品牌的

决心。“习近平总书记的叮嘱一直深深影响着安

踏集团，做自主品牌是我们最正确的战略选择。”

丁世忠说。

做鞋我知道
做品牌是什么

行业内总结安踏的成功经验，重点研究的是

安踏的体育营销。在安踏腾飞的道路上，成功的

营销策略为提升品牌形象和影响力发挥了重要

作用。

2004 年，安踏抓住机会，与中国男子篮球职

业联赛签约 7 年。

安踏看中了赛事带来的品牌高曝光度。相

比只有十几天赛程的奥运会，CBA（中国职业篮

球联赛）一比就是一个赛季，观众又都是篮球运

动爱好者，这对于安踏的精准投放大有益处。安

踏也不仅是联赛赞助商那么简单，而是 CBA 的

战略合作伙伴。

这次合作为安踏积累了宝贵的赛事赞助经

验。通过连续赞助 CBA、排球联赛、乒乓球超

级联赛等国内顶级体育赛事，安踏成为“中国联

赛发动机”，在专业运动领域的核心竞争力和品

牌形象逐渐得到消费者认可。2005 年，安踏营

业 额 达 3.1 亿 元 ；2011 年 ，安 踏 营 业 额 达 89

亿元。

2009 年，安踏成功竞标成为 2009 年至 2012

年中国奥委会合作伙伴。如果说聘请知名运动

员为代言人、赞助中国专业赛事极大提升了安踏

的专业运动品牌形象，那么牵手奥运、做中国体

育坚定的支持者则将安踏的品牌形象推向了新

高度，将安踏推向了与国际运动品牌面对面的竞

技场。

安踏与奥运结缘已久。2008 年北京奥运会，

丁世忠在家乡福建高举祥云火炬，传递奥运精

神。当时，国产运动品牌未能成为奥运会合作

伙伴。这是丁世忠的遗憾，“让中国运动员穿着

中国品牌走上领奖台，这是我的梦想，也是安踏

的使命”。

丁世忠回忆道：“我们开始重新审视自己的

体育营销体系，发现要让品牌知名度继续提升，

安踏还缺乏代表中国体育的核心竞争力。”为此，

安踏全力参与了 2009 年中国奥委会合作伙伴的

竞标。

这场竞标非常激烈，安踏最终凭借自身的综

合优势以及长期对中国体育事业的支持，在众多

对手中突围成功，成为 2009 年至 2012 年中国奥

委会官方合作伙伴。

安踏自此与中国体育牢牢绑在一起。

2010 年温哥华冬奥会，安踏开始为中国体育

代表团打造奥运领奖装备——“冠军龙服”。如

今，这套装备已见证了众多中国运动员登上领奖

台的荣耀时刻。

随着“千禧一代”和“Z 世代”进入社会，品牌

升级和品牌年轻化成为所有消费品牌市场策略

调整的必选项。安踏亦是如此。

能否更有效、更多接触年轻消费者直接关

系到安踏品牌的未来。“前几年我们做了一次

调研，结果显示年轻消费者对安踏的认知还停

留在很早以前的记忆。”作为承担公司“品牌年

轻化”发展重任的部门，安踏运动文化品类事

业部总经理郑明廉坦言，通过这次调研，安踏

发现，必须拉近自己和年轻人的距离，“不少年

轻人觉得，安踏设计不够潮，也没有自己喜爱

的明星穿。我们意识到，安踏必须做些事来迎

合年轻人。”

郑明廉告诉记者，2019 年起，安踏加大力度

投资未来，主打“年轻”牌。安踏集团电商专供年

轻人喜欢的商品，提升“潮流”产品的占比，通过

IP 和设计师款制造话题；通过大数据应用，提升

产品搜寻功能和对消费者的洞察及需求的预

测。针对年轻人活泼好动的特点，安踏特别重视

与年轻人互动。通过一些好玩、有趣的东西，加

强与年轻消费者的联系，让他们亲身感受安踏的

产品价值。其中，借助 IP 联名就是安踏带给消

费者更多价值体验的一个成功策略。安踏不断

在设计方面推陈出新，篮球、跑步、综训、女子、运

动文化五大品类协同联动与知名 IP 跨界合作连

推“爆款”，满足了消费者日益提升的多层次、个

性化及高品质需求。

“在我们的五大品类中，运动文化品类尤其

受年轻消费者青睐。以滑板为例，这种运动项目

在全社会来说相对小众，但在年轻群体中较为流

行，所以我们从这方面寻找突破口，推出时尚新

颖的滑板鞋等产品。”郑明廉说。

如今的年轻人个性十足，在消费中更加注重

体验感。安踏力求摸准年轻人的脉搏，做到与年

轻人合拍。

982 创动空间是安踏为粉丝们准备的打卡

地，在这里不仅可以购物，还能体验 NBA 级别的

专业篮球、无动力跑步机、滑雪、攀岩等各种极限

运动。“这是一个以用户场景体验推动的新商业

目的地。”创动空间管理部驻店活动运营经理林

辉煌表示，982 创动空间是集安踏集团对于新世

代运动消费实践和认知更新的零售新物种，带给

消费者沉浸式的专业运动体验，满足消费者多元

的运动需求。

“这两年我们陆续签约了一些正能量形象顶

流公众人物作为品牌代言人，也尝试通过直播带

货、拆盲盒等新模式来贴近年轻消费者，总体来

看效果非常好，年轻群体对安踏的关注度迅速提

升。”郑明廉说。

从聘请孔令辉作为代言人，借助央视的影响

力打响品牌知名度开始，到赞助 CBA、乒乓球联

赛，与举重队、摔跤队、体操队等合作，再到与中

国奥委会和 NBA 合作，安踏稳健提升品牌的知

名度与美誉度。凭借高效的管理、谨慎的市场态

度、一流的供应链等因素，逐步成为国内体育品

牌“一哥”。

提到安踏
希望想到的是技术是质量

北京 2022 年冬奥会上，中国体育代表团创

下了中国参加冬奥会的历史最好战绩。谷爱凌

的潇洒转体、苏翊鸣的惊天一跃、任子威的一骑

绝尘⋯⋯有太多精彩瞬间带给观众无数惊叹和

感动。北京 2022 年冬奥会既是体育赛场，更是

科技赛场，对装备要求非常高。安踏为 12 支中

国运动队提供了比赛装备，是支持中国国家队比

赛装备最多的运动品牌。

北京冬奥会中国首金征程中，范可新、曲春

雨、武大靖、任子威组成的中国队身穿安踏自主

研发的中国队短道速滑比赛服，这种比赛服拥有

360 度全身防切割技术，面料轻盈，却有 10 倍于

钢丝的强度，被称为“冰上鲨鱼皮”。钢架雪车铜

牌获得者闫文港所穿的钢架雪车鞋也是由安踏

打造。这款鞋由安踏首创采用智能模拟仿真设

计，以行业独创的导流板和翼型降阻设计使整体

鞋身降低风阻 10%，在起跑推进阶段平均提高

0.023 秒，最高提升 0.054 秒。

安踏集团副总裁李玲表示，奥运赛场对鞋

服行业来说无异于“军备竞赛”，既要将尖端运

动科技应用于奥运装备中，满足运动员多样运

动需求，又要为运动员提供安全可靠的防护。

从 2009 年开始，安踏连续 8 届成为中国奥委会

官方合作伙伴，并投入超过 30 亿元推动科技研

发，让中国品牌依托自主创新，具备了比肩国际

水准的科研能力，让中国运动员身着安踏登上

领奖台。

从 拥 有“ 吨 位 级 ”承 重 能 力 的 举 重 鞋 到

360 度全身防切割技术的短道速滑服，安踏在一

次次大考中经受住了考验，这背后都离不开对产

品创新的极致追求。

自 2005 年安踏成立运动科学实验室以来，

科 技 创 新 成 为 驱 动 安 踏 强 劲 增 长 的 最 大 动

力。这是国内行业首家国家级运动科学实验

室，主要通过运动生物力学、运动解剖学、运动

生理学等来研究运动装备对人体运动表现的

影响，从而使安踏的产品更加符合消费者对运

动的需求。

早在“摸着阿迪过河”时期，安踏就有成立运

动科学实验室的想法，但真正下定决心却是赞助

CBA 时。当时很多球员都不愿意穿安踏的鞋，

认为安踏鞋的设计无法与国际品牌相比。一些

球员试穿后表示，穿着安踏篮球鞋训练时磨破了

脚，有的球员则干脆撕下其他品牌的标识继续穿

其他品牌的鞋。这令安踏无比沮丧。“借助体育

赞助提升安踏品牌的竞争力”是安踏的目标，如

果不能满足 CBA 球员的需求，安踏如何依靠专

业运动路线立足？这是关系到企业生存的核心

问题。

品牌竞争，归根结底，离不开技术、产品的支

撑。安踏运动科学实验室做的第一件事就是针

对每个篮球运动员的需求，进行个性化定制和配

增。“在安踏刚开始赞助 CBA 时，中国篮球运动

员只有大约 5%的人穿国产品牌的鞋，而在安踏

结束对 CBA 的这次赞助时，穿国产品牌鞋的篮

球运动员已经占到近 90%。我们所做的努力对

国产运动鞋品牌价值提升起到了推动作用。”丁

世忠说。

在“创新为企业生存之本”的指引下，安

踏集团连续多年研发金额超过销售成本的 5%，

同时积极组建国际化的研发设计团队，整合全

球资源服务广大消费者。截至目前，安踏集团

已在中国、美国、日本、韩国、意大利等国家

建立了全球设计研发中心，吸纳了 200 多名来

自 18 个不同国家和地区的设计研发专家，累计

申请国家创新专利超 2000 项。易弯折、柔软

柱、能量环、弹力胶、飞织科技、闪能科技、

氢科技、吸湿速干科技、短道速滑服、C202 跑

鞋、KT 系列篮球鞋等，都是安踏近年来独立研

发设计的领先技术和明星产品。

2020 年，安踏运动服饰及运动鞋全国市场

占有率分别超过 15%和 10%，位列中国同类品

牌首位。据统计，目前创新产品在安踏整体销

售中占比为 30%，利润占比达 50%以上。2021

年 12 月，安踏又提出到 2030 年累计投入超过

200 亿元强化科技自主研发，整合全球最顶尖

的创意、设计、技术、学术研究及供应商资

源，升级全球科研创新中心，支持“中国创

造”达到国际领先水平。

安踏品牌篮球和跑步品类事业部负责人蔡

之本的办公室里，摆满了各式各样精美酷炫的篮

球鞋。这是员工平均年龄最年轻的部门，承担着

树立安踏创新文化的重任。

有着多年国际品牌从业经历，如今又投身安

踏，蔡之本对创新有着自己的理解，“如果仅仅从

产品、材料、工艺角度来看，我们和国外顶尖品牌

的差距其实已经很小了。最大的区别在于，国际

品牌在长久运作的过程中已经形成了自己的创

新文化和思维模式，而国内的很多品牌更多只是

把创新当成增长的引擎。要让创新成为一种不

可替代、深入骨髓的企业文化，国产品牌想要走

得更远，就必须迈出这一步”。

“安踏集团旗下的每一个品牌都会根据自身

定位和目标消费者需求来实现创新，绝不会为了

创新而创新。”李玲说。

随着品牌知名度大幅提升，摆在面前的诱惑

越来越多，是涉足其他行业领域赚快钱，还是坚

持做自己最擅长的事？安踏选择了后者。

“专注务实，用心做好每一件衣服和每一双

鞋是安踏多年的坚持。安踏成立 30 年来，一直

把产品质量作为企业赖以生存和发展的根本，

发扬‘工匠精神’做好每一件产品。”丁世忠

说，自成立之初，安踏就成立了产品检测部

门，把产品质量当作头等大事来抓，对每一件

输出的商品都严格检测，确保每一双鞋和每一

件衣服不会出现质量问题。2005 年，安踏建立

了中国体育用品行业第一家获得国家认定的企

业技术中心，并从国外引进先进检测设备，目

的就是提升产品品质。

安踏的第一台缝鞋机、线钩、“良心锤”作为

企业的重要财富，至今还摆放在安踏企业博物馆

的显眼位置，它们尽管已经锈迹斑斑，却代表着

安踏的企业“良心”。早期制鞋时，鞋底和鞋面之

间要刷一层胶黏住成型。为了防止脱胶，安踏在

粘胶的基础上特意增加了一道“钩线”工序，一钩

一线，精工细作，确保每双鞋结实耐穿。在鞋子

成型后，还要用锤子敲打加固，安踏集团荣誉董

事长丁和木常对员工说：“多锤一次，消费者就能

多穿一天。安踏人宁可多花时间、多花力气，多

锤几次甚至几十次，以确保产品质量，对得起消

费者。”

安踏从模仿、追随国际品牌到自主创新，不

变的是实现“中国创造”的信心。“创新是发展的

第一要务。我们既要牢牢抓住实体经济这个根

本，又要不断在产品上和营销模式上创新，达到

与世界比肩的科技创新水平，高标准对标国际知

名 企 业 ，让 企 业 走 上 可 持 续 发 展 之 路 。”丁 世

忠说。

世界看见了我们
我们也面向了世界

对于过去 30 年取得的辉煌成绩，安踏并没

有太多时间沉醉其中。

正如安踏的那句“永不止步”，2021 年 12 月

18 日，安踏发布未来新十年战略：单聚焦、多品

牌、全球化。这是对安踏集团 2016 年就开始实

施的战略延续和升级。

单聚焦是指聚焦运动鞋服行业和消费者价

值，做好每一双鞋每一件衣服。多品牌和全球

化就是要以多品牌满足消费者需求，实现市场

地位、品牌布局、价值链布局和治理结构的全

球化。

显然，在现代经济体系中，这个跨越式目标

的实现，需要整合多方资源，尤其是要整合资本

市场的力量。

在 2003 年，就有券商动员安踏上市。随着

企业规模越来越大，丁世忠也希望安踏能从家族

企业转型成为公众公司。公司上下很快对此达

成了共识，安踏于 2007 年赴港上市。上市使安

踏获得了更多的发展资金，投入到产品研发和生

产能力的提升上，推动公司完成了质的飞跃。

“安踏的股东来自全球资本市场，不仅让世

界看见了我们，也让我们面向了世界。”丁世忠

说。2018 年 3 月 5 日，安踏新推出的 KT3-Rocco

篮球鞋在美国发售，限量 200 双，每双售价 159.99

美元，中国品牌的球鞋首次在美国引发排队抢

购，同时有超过 3000 万观众实时观看全球网上

直播。

2014 年 10 月 13 日，安踏正式成为 NBA 官方

市场合作伙伴以及 NBA 授权商，这是 NBA 首次

授权中国体育用品公司使用联名品牌。在被国

际品牌高度垄断的美国篮球市场，安踏能闯出一

片天地，离不开多品牌战略和全球化布局。

成为一家全球化的公司一直是安踏的梦想，

丁世忠早早为公司定下了目标：不做中国的耐

克，要做世界的安踏。但对当时的安踏来说，要

想与国际品牌在国际市场上同台竞技，不是只靠

一腔热血就能实现。

上世纪 80 年代起，体育用品生产市场表现

出国际化特征。众多体育用品企业开始进入国

际市场，通过跨国经营抢占市场份额，扩大品牌

效应，壮大自身实力。与国内同行们相比，安踏

的国际化发展起步明显偏晚，要想后来居上，难

度可想而知。

2008 年北京奥运会取得了巨大成功，中国体

育产业和消费市场迎来了腾飞期，消费者对体育

用品的需求日益多样，希望彰显个性、展现自

我。在安踏上市之后，丁世忠一直在思考，单一

品牌能否满足我国不同层次消费者的需求？

在国际化、多元化发展方面，起步较早的外

资国际品牌占尽优势，而国内运动品牌只能长期

在低端市场徘徊。安踏要想跟上消费者的成长

节奏，满足消费者多元化需求，多品牌之路迫在

眉睫、势在必行。

2009 年 ， 安 踏 以 3.25 亿 元 的 价 格 收 购 了

国 际 知 名 运 动 品 牌 斐 乐 （FILA） 在 中 国 地 区

的商标使用权和经营权，正式开启多品牌之

路。彼时的斐乐一直处于全面亏损状态，安

踏的这次收购并不被市场看好，甚至引发了

外界的猜测和疑问。安踏将斐乐定位为高端

运动时尚品牌，打造全直营商业模式，组建

适 合 斐 乐 发 展 的 团 队 以 及 引 进 国 际 化 人 才 。

2016 年 ， 斐 乐 收 入 占 比 达 到 安 踏 集 团 的

20%。2020 年上半年，斐乐成为安踏集团营收

的重要来源。

这次收购是扭转斐乐颓势的关键之举，也让

安踏尝到了多品牌战略的甜头。此后，安踏陆续

收购了英国的运动时尚鞋品牌斯潘迪、日本高端

运动品牌迪桑特和韩国户外品牌可隆。2017 年，

为了配合安踏儿童鞋服领域多品牌战略的实施，

安踏又收购了童装品牌“小笑牛”。

通过收购兼并国际品牌，安踏在体育用品品

类上实现了互补，形成了从大众到高端、从成人

到儿童、从专业到时尚的品牌矩阵，实现了产品

品质和多样性双提升。安踏的产业布局也从大

众体育延展到专业体育，从城市健步延展到高端

休闲和户外领域。

2019 年 3 月，由安踏体育、方源资本、Ana-

mered Investments 及腾讯组成的投资者财团完

成收购亚玛芬体育公司的公开邀约，亚玛芬体

育旗下的国际知名品牌也加入了安踏集团的

多品牌阵营，包括萨洛蒙（法国）、始祖鸟（加拿

大）、阿 托 米 克（奥 地 利）、威 尔 胜（美 国）及

Peak Performance（瑞典）等。丁世忠坦言，收购

亚玛芬是一个可遇不可求的机会。这些品牌

拥有国际一流的运动科技、材料工艺和很强的

用户忠诚度，在户外运动、滑雪、球类及运动器

械等运动细分领域位居全球前列。安踏集团

并购亚玛芬之后，成为全球第三大综合体育用

品集团。

“我们坚持跑在运动鞋服这条黄金赛道上，

坚持抓住实体经济不放松，实实在在、心无旁骛

做企业。”丁世忠说。

无论是在安踏晋江总部，还是在安踏厦

门营运中心，处处闪现着年轻的脸庞；无论

是在安踏同安智能工厂，还是在安踏 982 创

动空间，时时感受到青春的气息。安踏员工

身上所散发出的蓬勃向上的朝气，或许正是

这家公司“永不止步”的重要推进器。而这

种 朝 气 的 来 源 ，离 不 开 安 踏 企 业 文 化 的 感

召力。

生于 1997 年的陈瑜，是安踏企业文化部

最年轻的员工，谈吐间流露出自信和干练。

安踏的企业文化和价值观有很多方面，包括

以消费者为导向、以市场地位为目标、以贡献

者为榜样、以创新为生存之本等，但在陈瑜看

来，安踏最鲜明的特征是务实，开展任何工作

要说到做到。

曾有多年国际品牌工作经历的蔡之本对

此有着更直观的感受。刚到安踏工作的时

候，身边的朋友还断言蔡之本适应不了安踏

的企业文化，但最后，他不但适应得很好，还

喜欢上了安踏的文化。“安踏是一家发源于闽

南的企业，闽南人‘爱拼敢赢’的闯劲深深融

入安踏的基因里，身边同事那股敢想敢干、努

力 学 习 的 务 实 精 神 让 我 深 受 感 染 。”蔡 之

本说。

正是在企业使命和文化的影响下，安

踏 打 造 了 一 支 素 质 过 硬 、 能 力 突 出 的 团

队 ， 在 执 行 企 业 战 略 时 发 挥 了 巨 大 的 作

用。从创业之初的小工厂，到现在创造超

20 万人就业机会的集团公司，可以说，安

踏和员工是一种相互成就的关系。在安踏

提出的新十年企业价值主张中，也明确要

“与员工共成长”。

把安踏打造成为世界领先的多品牌体育

用品集团，不断为社会创造价值，是全体安

踏人共同的梦想和价值追求。

一个真正全球领先的企业，要能为社

会创造更多的价值，安踏做到了。过去 10

年 ， 安 踏 纳 税 总 额 超 过 300 亿 元 ， 公 益 捐

赠现金及物资累计超过 10 亿元。

从晋江走向世

界 ，期 待 安 踏 继 续

行稳致远。

与 员 工 共 成 长
刘春沐阳


