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洋品牌在中国市场很疯狂 
随着申奥成功以及中国足球与世界杯的“一面之缘”，给中国体育运动产品市场

注入了活力。近一段时间，跨国巨头纷纷加大对中国市场的投入，几乎达到疯
狂的地步。 

　　国际著名品牌耐克和阿迪达斯，一改以往在中国市场的做法，放弃高端走
势姿态，降下身段从渠道上着眼，加大了强势媒体、销售网点的建设和终端形
象的推广宣传。阿迪达斯自２０００年以来，一直在国内的重点城市大力推广
“街头篮球赛活动”，锁定１８—２５岁的年轻一族，每一场篮球赛都十分火爆，
让品牌活力四射。近来，该品牌的推广又继续加大力度，将赛场扩大到西部一
些主要城市，如成都、西安等地的街头经常可以看到阿迪达斯品牌的身影。 

　　我们熟悉的国际著名运动休闲品牌康威，近期也对中国市场频频招手，除
了花重金请明星孙燕姿、苏有朋、徐静蕾做品牌代言人外，战略体系上已经不
仅仅是抢占中国重点城市，还将目光瞄准中国的一些边远中小城镇，超前开发
和培养消费市场。
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随着2007年女足世界杯、2008年奥运会、2010年亚运会的主办权落户中国，
这些都最大力度地激发了中国运动鞋业的内在潜力，无论是以耐克、阿迪达
斯为首的国际品牌，还是李宁、安踏、鸿星尔克、特步、宝玛仕为代表的国
内品牌，纷纷加大了在中国这960万平方公里土地上的投入。同时也随着中
国加入WTO后，三年的保护期的取消，在万物刚刚苏醒的2005年春天，已经
感觉到国际品牌的“金元”攻势。先是李宁落败阿迪达斯，将北京奥运会的
赞助权拱手让出；再是众多国内品牌不敌阿迪达斯，2亿元包装中国排球队；
最后连中国人感到惭愧的中超联赛，也400万花落耐克……或许，中国运动
鞋市场注定将上演一场国际品牌与国内品牌相互博弈的大戏，面对来势凶猛
的国际品牌，摆在众多国内品牌面前的，是一个不容回避且刻不容缓的严肃
话题，中国运动鞋业以何突围？国内运动鞋如何建立强大的品牌？

中国运动鞋业以何突围
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2008北京奥运呼唤中国本土运动品牌
北京申办２００８年奥运会成功，从根本上激活了中国运动市场的活
力，极大地激发了中国人的运动意识。中国体育用品市场正处于前所
未有的良好发展阶段，而国内体育用品企业在走品牌之路上却还处在
“老牛拉车”阶段，有待“快马加鞭”提速前进。 

目前，中国运动品牌还有待加强运用各种有效的营销方式，提供产品
更多的抛头露脸的机会，再透过持续稳定地营造品牌的方式，品牌形
象就会更加容易建立起来，在市场终端自然赢得优势，消费者也会更
加善待我们的品牌。 
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05年安踏公关分析

公益：“买一双鞋捐赠一元钱”、“爱心希望行”等公
益活动，为安踏树立良好品牌形象。

本土：安踏大打本土化战略，从CBA、乒乓联赛、全国
极限精英等中国化的本土比赛入手，做相关公关传播。

市场占有率：安踏炒做自己占有率稳居国内旅游运动鞋
市场综合占有率首位 的信息，在消费者心中树立对安踏
品牌的信任。
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赛事赞助 CBA 安踏全面装备CBA全明星 民族品牌闪耀顶级赛场 

买一双鞋捐赠一元钱 安踏鼎力支持CBA公益计划  

十运会 安踏:配合特殊需要

乒乓联赛 05-08安踏携手乒乓球超级联赛 再现精彩联赛   

CX精英赛 数字化“安踏CX全国极限精英赛” 

品牌传播  1）民族品牌打破垄断 安踏欲当中国体育品牌领跑者   

2）安踏专业体育之路解析--我们会做的更好  

3）安踏总裁丁志忠:深度介入体育产业(图) 

4）从12.4%谈安踏品牌个性  

5）丁志忠:2008奥运 安踏不会缺席   

6）安踏爱心希望行展开 百万援建图书馆体育室

产品推介  安踏运动鞋市场占有率居首位

明星代言  无

负面报道  无
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可以看出，安踏05年着重于体育营销，但事实上，
效果并不理想。如花大力赞助的十运会、CBA等，多
为简单新闻播报，并没有把一个资源使用透彻，造
成很大浪费。同时，赛事、公益等多项活动明显缺
乏一条主线，造成传播思路混乱，品牌形象传播的
集中度不高，并没有对品牌形象的提升起到很大作
用。 
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05年361°公关分析

十运会：主要炒做361°耗资千万元，独家赞助辽宁、
湖北体育代表团的领奖装备。

中国羽毛球队： 361°请中国羽毛球队为自己品牌的代
言人，并将其作为公关传播的重点之一。
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赛事赞助 十运会 体育品牌361°豹击十运,专业领先

361°:逐步跻身一流体育品牌之列

品牌传播  361°:提供更强势的多元化民族品牌  

产品推介  361°公司申请中国名牌   

明星代言  中国国家羽毛球队携手361°超越梦想

负面报道  无
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