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“安踏与国际奥委会的续约，是一份荣
耀，更是一种责任，也是未来安踏品牌战略
的基石。这是安踏走向国际化的一个见
证，背后是中国体育行业的快速发展和中
国体育品牌的文化自信。”日前，在安踏与
国际奥委会签约仪式上，安踏集团董事局
主席丁世忠说。

与奥运这个国际大 IP 的合作让安
踏在国外消费者中赢得了较高的知名
度。

去年 2022 年北京冬奥会期间，安踏
品牌代言人谷爱凌一段在奥运村宿舍
自拍的安踏羽绒服时装走秀视频在
Facebook、Tik Tok 等 国 外 社 交 媒 体 上

“走红”，也带火了安踏品牌在国外的一
次自发传播。

“从中国奥委会入手，到中国国家
队，安踏在奥运 IP关联度绑定上是国产
品牌中最强的。”福建省体育产业研究院
负责人任慧涛表示，借助奥运这个大 IP，
对于安踏品牌在国际化道路上的探索更
有助力。

事实也证明如此。在专业竞技产
品举重鞋上，凭借中国国家举重队的强
势表现，不少国家运动员也关注到安踏
举重鞋。如今，包括巴基斯坦在内的不
少举重强国的运动员也开始穿着安踏
举重鞋。

作为安踏品牌代言人，中国国家队
举重运动员、奥运会举重冠军吕小军在
北美健身圈早就具有极高的知名度，被
誉为“军神”。而吕小军的训练等视频
已经被播放了数百万次，也带火了安踏
举重产品。

安踏显然也意识到奥运 IP的传播效
应。2019年，安踏与国际奥委会达成了首
次合作。如今，安踏继续成为国际奥委会
未来四年官方体育服装供应商，合约期至
2027年。

安踏方面表示，安踏将持续推进品牌
全球化战略的落地进程，致力于成为世界
领先的体育用品集团，让中国安踏成为世
界安踏。

上周，安踏宣布，正式宣布签约埃塞俄
比亚长跑名将、奥运会冠军凯内尼萨·贝克
勒作为其跑步代言人，并与其创办的高海
拔专业跑步训练基地“Kenenisa Resort
and Sport Center”开启合作，展开安踏跑
步非洲“高原C计划”。

这也是安踏在非洲市场上签下的首个
代言人。

动作频频 安踏加速国际化探索
本报记者 柯国笠 董严军

与国际奥委会续约合作，成为未
来四年官方体育服装供应商；牵手联
合国难民署，关注支持教育和体育项
目，为被迫流离失所的儿童和青少年
赋能；签约埃塞俄比亚“长跑传奇”贝
克勒，共同开启“高原C计划”……上
周，安踏品牌动作频频。

密集动作，直指安踏品牌国际
化。在这个秋天，安踏按下了国际化
快进键。

时间回溯到 2008年，在北京奥运会强大的
影响下，中国品牌李宁、安踏几乎同时启动了国
际化战略，国际业务收入的比重一度从零提升
至 3%。

然而，在当时，国际业务不是国产运动品牌有
能力运营的。最终的结果也为众人所知：从2011
年开始，李宁陷入经营困难，国际业务拓展不开，
国内业务也急转直下；安踏也收起品牌出海的心。

时至今日，尽管今天的安踏集团通过收购的
方式，实现了集团的国际化运营，但这更像是将国
外品牌在中国进行本土运营，而非国际化运营的
结果，安踏主品牌的国际化更没有进展。

探讨国际化的维度不止一个。张庆表示，运
动品牌的国际化分三层，分别是企业的国际化、品
牌的国际化以及市场的国际化。“企业的国际化，
指的是企业经营理念、人才结构的国际化。在这
一层面上，安踏、李宁做得还不错。”

如今，崛起的国产品牌已经把目光放在后两
个层面。

但这些还是安踏、李宁们的软肋——横向对
比来看，安踏主品牌的国际化进程仍处于起步阶
段，与全球占比 18%的耐克和全球占比 10%的阿
迪根本无法相比。2022年，安踏未公布国际业务
营收数据；李宁、361度的国际业务占比均不高，
分别为1.77%和1.8%。

与欧文的合作中，推动安踏渠道在北美市场
的落地，也被写入其中。

对于安踏而言，陌生的北美市场没有渠道、品
牌没有知名度、价值观认同、多元的文化等都是挑
战。安踏需要适应不同市场和消费者的需求。

挑战与机遇并存。张庆也表示，在体育领域，
大多数人对于体育精神、体育价值有一个“最大公
约数”的认识。“在国际市场上，求同存异，是一个
非常重要的原则，也是未来合作中规避风险的一
个很好的前提。要让品牌和国外消费者一起聚焦
在对运动的热爱、喜欢这个‘最大公约数’上。”

与国际奥委会的合作是安踏在
国际机构背书方面的积极动作，而首
次牵手联合国难民署，则是一个新的
开始。

“我相信，中国企业不仅可以在商
业领域成为全球的领导者，也会为实现
联合国可持续发展目标贡献中国力
量。”安踏集团执行董事、联席首席执行

官、可持续发展委员会主席赖世贤表
示，参与到全球人道主义援助当中，是
安踏集团作为企业公民的社会责任。
安踏将积极推动全球青少年的基础教
育及体育教育公平，为构建人类命运共
同体不懈努力。

据悉，在本次与联合国难民署的全
球战略合作中，安踏集团将通过资金、体

育设施及装备捐赠等人道主义援助方
式，希望在2025年前支持东南亚、非洲、
拉美等地区被迫流离失所的近 30万青
少年回到学校。

以公益项目为品牌国际化铺路，在关
键之道创始人张庆看来，这是安踏品牌国
际化的有益探索。

“品牌全球化首先要品牌自身有雄
心。”张庆表示，尽管是一个长远的目
标，“但饭要一口一口吃，迈出这一步是
非常重要的，也许这一小步未来会是安
踏成为一个真正意义上国际品牌的一
大步。”除了商业合约本身的问题，文
化认同、价值观方面是品牌国际化需要
面对的不稳定因素。而公益、绿色环保
等都是国内外消费者所认同的共同价
值观。

不只是从公益层面入手，今年 7
月，安踏签约NBA超级巨星凯里·欧文
也引发了全球粉丝的关注。而以安踏
首席创意官为身份，全新的合作模式
中，安踏充分尊重多种文化价值观，也
成为双方合作的重要内容。

今年2月1日，安踏集团在重磅调整
组织架构的同时，成立了东南亚事业部。

对安踏而言，相比于北美市场，东南
亚市场拥有基数众多的华人。无论是地
理位置还是文化属性，东南亚都是安踏
获得海外文化认同，继而探索商业成功
的开端。

事实也是如此，今年以来，安踏全球
化战略稳步推进，不断扩大在东南亚的
市场布局，已在新加坡、马来西亚、菲律
宾等国开展了直营零售业务，安踏与SM
集团的合作也为该品牌东南亚的布局奠
定基础。

奥运种下的国际化种子

不确定性的风险价值观的认同02 03

昨日，体育用品龙头企业安踏又买下一个品
牌——专注国内女性运动的Maia Active。

安踏集团在公告中表示，收购事项对集团旗下
女性业务板块是一个很好的补充，将增强满足消费
者多元化需求的能力，进一步强化集团的品牌组合。

用“买买买”的方式丰富品类矩阵、拓展消费者
人群，是品牌的一贯做法。包括耐克、阿迪达斯、李
宁等在内的品牌都曾有收购动作。

但，收购女性运动品牌尚属首次，而且是国产品
牌，这在安踏的收购史上也属首次。

安踏看中了什么？一方面，Maia Active确实已
经建立起国内女性市场品牌心智，在女性瑜伽品类
中霸榜；一方面，国内外女性运动市场成为增量，作
为龙头的安踏有所探索，品牌男性化标签顽固，女性
产品推广进展缓慢。

对于国产运动品牌来说，女性运动市场运营是
个新课题。

打好女性牌需要更精细的运营。无论是 Maia
Active，或是其先行者lululemon，对女性市场的垂直
精细化运营、社群互动，足以打造一条全新赛道。

打好女性牌需要更细分的产品。当消费者运动
需求更加成熟时，也对专业化的产品提出更高要
求。女性市场更是如此，近年来兴起的腰旗橄榄球、
飞盘等，最初都由女性运动爱好者发起，并形成广泛
传播，推动户外等运动产品迭代。

无论是精细化运营，或是细分产品，打好女性
牌，对大而全的国产体育用品品牌来说，提出了更高
的要求。

安踏的“买买买”策略，或许是个有益尝试。
木可

打好女性牌
更需精耕细作

（资料图片）

安踏新签约跑步代言人贝克勒。


