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3C科技 演藝潮流

大公報記者
李理（文、圖）

國產體育品牌踏上復興路
在月初的超長黃金周，位於北京最具科技感的購物中心SKP-S中

，上演了一場前所未有的運動體驗和先鋒運動穿着嘉年華，發起
者是內地首個設計師高端運動品牌Particle Fever（粒
子狂熱）。另一處時尚地標三里屯中，李寧全
新快閃店也吸引大量消費者。經過奧運會
後的低潮期，中國本土體育品牌用全
新的科技、設計和交際與洋品牌
對壘，踏上國產體育品牌復
興之路。

依靠全新科技設計對壘洋品牌

2008年北京奧運，一
度是李寧等國產體育品牌
的高光時刻。可惜好景
不常，隨着全球金融
危機和潮流趨勢變化
，面對洋品牌正面的
衝擊， 「失落的10
年」 隨之到來。直
到搭上全新奧運
周期和國潮順風
車，國產體育品
牌又開始走上品
牌復興之路，目
前安踏、李寧和
特步的市值已分
別達到2280億港
元、793億港元和
63億港元。

成立僅4年的
粒子狂熱，打破消
費者對西方體育品牌
的崇拜迷信，創始人
九斤告訴大公報記者
，目前他們的天貓旗艦
店粉絲收藏量達40萬，在
北上深一級物業網紅地標開
設5家旗艦店。明年東京奧運
，粒子狂熱更贊助3支中國水上
運動隊，國家隊隊員將身披中國特
色和使用新材料的運動裝備出賽。

押注科技是所有國產體育品牌不約
而同的選擇。安踏集團董事局主席丁世忠告
訴大公報，此前他們聯合其他財團成功收購
了全球知名的芬蘭體育用品集團亞瑪芬集團
，亞瑪芬旗下一些品牌在冬季運動領域擁有
國際領先的科技，他們會將其帶入中國市場
，提升冬季運動行業的發展水平，發力冰雪
運動市場。

系列產品受消費者熱捧
九斤則表示，粒子狂熱自主或聯合國際

頂尖供應商研發獨家面料及技術，取得多項
專利，保證每個產品都至少擁有一項技術突
破。她以2015年底推出的一款 「無痕運動緊
身褲」 技術產品舉例說，3個小時內微信閱

讀 量
達到7萬次
， 「病毒」 營銷
實現了產品快速售罄。

中國文化復甦和消費者對於自我文化的
肯定，襄助國產體育品牌復興。匹克在今年
國慶節的期間研發了態極 「天平地安」 系列
產品，受到消費者熱捧。談及產品研發的初
衷，匹克品牌負責人告訴大公報，他們憑着
自我科技進步所帶來的自信，以及自我時尚
理念的體現，勇敢並主動出擊，通過中國文
化所表達的深刻涵義，祈福疫情散去，人民

幸福安康，祖國繁榮發展。

大牌明星成行走活廣告
匹克首席執行官許志華說，2018年底他

們就發現消費者休閒和運動不能兼得的 「痛
點」 ，因此不斷陸續推出了搭載輕彈、3D打
印、澎湃等眾多全新科技， 「這些科技新品
也被消費者廣泛接受和喜愛，給了我們堅持
科技新國貨定位的信心。」

在哈佛大學經典案例中，耐克被描述成
販賣運動社交生活方式的品牌。在內地知識
分享平台 「知乎」 上，粒子狂熱一名粉絲留
言稱自己的品牌忠誠度來自於 「我就是在健
身房最靚的崽」 。九斤也表示，品牌自帶的
社交屬性吸引了許多大牌明星， 「她們都成
了我們行走的活廣告。」

清華大學體育產業研究中心王雪莉告訴

大公報，
在後疫情時
代，隨着大眾
的健康理念不斷
增強，人均體育消
費支出、消費頻次都
在逐漸提升。現在人們
消費方式也在逐漸發生改
變，已經很少有人再去一味
地追求大品牌，而是越來越看
重一個產品的性價比、質量等因
素，中國國產體育零售集團，依
靠科技、設計和交際，將會
迎來新發展。

與2001年就踏上國際化發展道路的李
寧相比，安踏絕對是中國本土體育品牌邁向
國際化的後來者。安踏集團董事局主席丁世
忠告訴大公報，2009年收購意大利品牌斐
樂，安踏開啟了國際化戰略第一步，之後陸
續收購了迪桑特、斯潘迪、可隆、小笑牛等
國際品牌， 「我們所收購的品牌都是在其運
動細分領域擁有高知名度和專業性的品牌，
希望通過這些收購，全面覆蓋不同運動需求
的消費者。」

丁世忠表示，除了收購本身之外，集
團在全球地區包括美國、日本、韓國擁有研
發設計中心，擁有國際人才近二百位，是安
踏國際化戰略的重要部署。

看準標的 「買買買」 也給安踏帶來了
可觀回報。僅以FILA為例，就已再造了一
個新公司。在安踏披露的2019年財報中，
共錄得339億元人民幣收入，其中安踏品牌
為174.5億元人民幣，佔比51.5%，FILA品
牌為147.7億元人民幣，佔比43.6%。在利
潤率方面，去年安踏體育的全年毛利潤為

186.6億元人民幣，FILA貢獻了104億元人
民幣，安踏品牌貢獻了72億元人民幣，其
他品牌貢獻了10.6億元人民幣。

聚焦挖掘新零售價值
丁世忠坦言目前安踏主要市場還是在

內地，但也逐漸拓展國際市場，東南亞、俄
羅斯、新加坡就是安踏海外重點市場之一，
同時響應 「一帶一路」 戰略的實施，在西亞
、非洲、美洲等多個國家和地區開展業務往
來和經貿合作。

安踏目前正在聚焦挖掘新的零售價值

，借助北京冬奧會大力增加冰雪運動相關產
品。今年初，安踏與北京服裝學院聯手，已
經開始研發生產北京冬奧制服裝備， 「從組
織變革、摸底調研到科技研發，安踏集團
高度重視，各部門緊密協作，全力保障
制服裝備，這是北京冬奧官方合作
夥伴義不容辭的責任，更是民族
企業的使命和擔當。我們期
待在主場交出一份滿意
的答卷。」 安踏集團
執行董事、集團
總裁鄭捷如是
說。

在今年的首屆
匹克粉絲節上，匹克首

席執行官許志華透露，計
劃在全國100個城市開設匹克

態極主題店，招募100個城市共創
官，組建100個高校共創社， 「與粉

絲交朋友，與用戶共創，將成為匹克區
分其他運動品牌的核心企業文化之一，也是

匹克引以自豪的品牌DNA之一。」
「未來的競爭一定會是科技創新能力的競爭

。」 許志華表示，匹克將聚焦研發方向，在核心技
術與產品方面加大創新研發投入，不斷強化品牌影
響力，並且通過粉絲節、城市共創官、高校共創社

、城市態極主題店等更多貼近用戶和粉絲的形式，
進一步拉近品牌與粉絲的距離，深入了解用戶需求
，為真正做到 「用戶至上」 。

事實上，除了素人經濟外，匹克體育在近年
也極為看重品牌在海外影響力的拓展。

上月24日，全球電商平台亞馬遜公布年度銷
售數據，匹克體育以2.1%的市場份額，在籃球品
類銷售排行第5位，位居中國品牌海外市場佔有率
之首。

據了解，因NBA明星效應，匹克籃球鞋一直
在海外市場較受歡迎。同時，自2008年有數據統
計以來，匹克籃球鞋就一直位列全國同類產品市場
綜合佔有率第一。

對於像李寧這樣的老牌大型運動零售品牌而言，
面對各種新興運動潮牌們的凌厲攻勢，今年陸續推出
自己的創新概念店，試圖令品牌常青。

2018年李寧秋冬系列亮相紐約時裝周，成為第一
個踏上紐約時裝周的中國運動服裝品牌。搶眼的 「中
國李寧」 字樣，經典的 「番茄炒蛋」 配色，以及創始
人李寧在體操賽場上的剪影，這些東方元素的亮相，
把中國運動品牌的自信展露無遺。復古與時尚、傳統
與嘻哈，李寧品牌顛覆性的設計驚艷異國，一時間，
朋友圈和網絡平台紛紛被李寧紐約時裝周之行刷屏。

成立剛滿30年的李寧公司奉行單品牌、多品類、
多渠道的戰略。在渠道方面，經過北京奧運會後的不
斷改革，目前形成了經銷商渠道、零售渠道和電商渠
道的多渠道共同發展的局面，不再過於依賴經銷商渠
道。未來，李寧電商將主要專注於產品力及消費體驗
升級。

不畏挑戰勇於突破
面對今年上半年的新冠肺炎疫情，李寧集

團執行主席兼聯席行政總裁李寧說，品牌與生俱
來的體育基因，使他們具備不畏挑戰的信念和
勇於突破的決心， 「及時調整策略，積極應
對，品牌韌性不斷增強。對體育產業長期
向好的基本態勢具有充足的信心。」

李寧說， 「我們將始終堅持以產
品為核心，聚焦專業功能，同時結
合時尚趨勢，不斷提升產品表現
和品牌形象，深化李寧式體驗
價值。未來仍將通過提升業
務能力實現業績的穩步增
長，將主要資源投入運
動知識的學習中，注
重科技研發和對潮
流文化的解讀，
開拓進取，再
攀高峰。」

安踏收購擴張 國際化開新局

匹克打造粉絲朋友圈拉近距離
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李寧推新概念店令品牌常青


