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作为国内最具代表性的国产运动品牌之一，李宁
从品牌诞生之初就刻下了创始人、前运动员李宁的烙
印。对李宁而言，与中国奥委会的合作堪称一场“回归
之旅”。

今年年初，李宁正式取代安踏，成为 2025—2028
年中国奥委会及中国体育代表团新的官方体育服装合
作伙伴。这一合作意味着，从 2026年米兰冬奥会到
2028年洛杉矶奥运会，中国运动员将身着李宁装备登
上国际赛场的领奖台。

此次合作标志着李宁时隔 20年后重新回归。早
在1992年至2004年间，李宁就一直是中国奥委会的长
期合作伙伴。

2009年，安踏接过了这一重要赞助合作，并凭借
与中国奥委会长达16年的合作，成长为国内运动鞋服
的“一哥”，更借助奥运会这个全球性超级 IP，结合超
高水平运动员的亲自上身背书，也占据了“运动专业
性”“运动科技”的标签。

对于此次“回归”，李宁公司创始人兼董事长李宁
表示，李宁品牌将继续秉持“以体育精神服务大众”的
价值观，弘扬体育精神和奥林匹克精神。

撇去营销层面的影响力和传播度，奥运会“更高更
快更强更团结”的竞技属性与科技对尖端技术的不断
探索、持续突破的精神不谋而合。因此，奥运会上运动
品牌表现，在消费者眼中也往往代表着这个品牌的科
技硬实力，是品牌研发、科技硬实力的最好“名片”和

“说明书”。
从奥运中成长起来的耐克深谙此道。作为美国品

牌，耐克对 2028年洛杉矶奥运会的投入可谓重拳出
击。其与美国奥委会的赞助协议价值预计高达2亿美
元，这不仅涵盖了美国运动员和志愿者的统一装备，还
可能涉及周边消费品、场馆改造等更广泛的权益。此
举旨在利用“主场”之利，最大化品牌在全球的曝光度
和影响力。

而最新发布的米兰冬奥会领奖装备，无疑也是李
宁回归的首秀。从设计到科技，这套装备展现了李宁
对奥运装备的深度思考。科技方面，发布的装备实现
了“航天锁温棉”“玄武岩远红外”等科技应用转化，内
里结构进行了特殊处理，背部辅助使用拒水鹅绒，帮助
运动员在赛后快速透湿并锁温。防护层采用能抵御暴
雨级降雨的防水透湿膜，实现防风、防水、透气透湿等
功能。

不仅是科技元素，在文化上，李宁设计的领奖服以
中国红、雪山白为主色调，以上红下白的色彩拼接，传
统吉祥纹样“双胜纹”装饰在肩部与袖口，寓意胜利与
祥瑞。领奖鞋的设计汲取战马的肌肉和骨骼作为灵
感，寓意中国运动健儿在马年赛场“马到成功”。这一
细节设计不仅融合了中国文化元素，也体现了品牌对
奥运赛场的深厚情感。

无论是科技还是设计，每一届奥运会领奖服不仅
是流量之王，关注度最高，但也要经受住国人的审美
考验。与“前任”安踏领奖服的对比也不可避免。

作为回归后的“首作”，李宁的领奖服也将迎来一
波国民的审视。

近日，永辉超市在行业内首次以发
布会形式，系统性阐释其商品战略及发
布最新品质成果。本次发布的“永辉定
制”与自有品牌“品质永辉”两大系列，
呈现了覆盖生鲜、熟食烘焙、饮品、日用
品等多个品类的超20款商品。

发布会上，永辉超市副总裁兼首席
产品官佘咸平正式发布了“商品中心
化”战略，即未来三年，永辉超市将携手
200个核心战略伙伴，打造 100个亿元
级大单品，让其成为消费者必选永辉的
100个理由。此外，永辉超市还公布了
五年发展规划，表示未来 5 年将打造
500个自有品牌商品，全面构建起支撑
品质零售的商品生态。

而另一零售巨头大润发在本月启
动“自有品牌节”，覆盖全国近 500家门
店、大润发优鲜 App 等线上、线下平
台。据了解，本次品牌节一次性集结近
500款自有商品。

大润发相关负责人对外接受采访
时表示，未来，大润发将持续推进自有
品牌“1+1”双品牌战略，“超省”系列通
过直连工厂，去中间商环节，去品牌溢
价，聚焦价格竞争力，坚持国标及以上
商品品质，打造“民生基础”“市场爆款”

“极致性价比”三大维度；“润发甄选”系
列则直击消费者“既要高品质，又要市
井价格”“既要健康，又要口感”的需求，
重点关注“健康趋势”“地方风味”“权威

认证”三大维度，将健康饮食从“概念
化”变为“可落地”，致力于成为消费者
生活解决方案的信任共同体。

可以看到，本月两大头部商超均押
注自有品牌，将自有品牌产品提上核心
战略地位。这场从渠道端刮起的“风”，
首先冲击着食品等传统行业的供应链体
系。不同于传统商超“引厂进店”的联营

模式，头部商超正通过“产地直采+自主
开发”重构供应链。这种“短路经济”模
式正在打破传统食品行业“生产—分
销—零售”的多层级链条，倒逼上游生
产企业向“柔性制造”转型。

此外，在竞争格局方面，这些商超
自有品牌正在分流传统食品品牌的市
场份额。据公开资料显示，永辉的核心

自有品牌“优颂”在米面粮油品类渗透
率已达22%，大润发“润发优选”大米系
列在华东区域销量占比突破 28%。而
胖东来自有品牌食品凭借“成本价+5%
毛利”的定价策略，核心单品销售额占
比连续三年提升。其中，烘焙品类自有
品牌占比已超40%。不难发现，这种竞
争压力迫使传统品牌不得不加速创新。

商超自有品牌起势 食品产业格局重塑？
本报记者 刘宁

永辉超市召开行业
首场自有品牌发布会，
喊出三年打造 100 个亿
元级大单品、五年推出
500 个自有品牌商品的
野心目标；大润发借 28
周年契机启动“自有品
牌节”，推出“超省”与

“润发甄选”双品牌矩
阵，近500款商品同步上
架覆盖50多个品类……
连日来，两大零售巨头
加码自有品牌。

而在此前，胖东来
宣布2025年自有品牌销
售额目标剑指 60 亿元；
盒马的自有品牌销售占
比达到 60%；叮咚买菜
把豆腐做成“豆有志”、
面食做成“良芯匠人”，
卖菜平台快变成食品公
司……可以看到，商超
自有品牌从曾经的“低
价补充品”到如今的战
略核心，商超自有品牌
的争夺战全面升级。

随着商超自有品牌
成为这些品牌商超的下
一步核心战略之一，食
品行业也迎来了来自渠
道端发起的巨大变革。
胖东来、盒马等头部商
超自有品牌的爆发式增
长，不仅改写了商超的
盈利模式，更对上游食
品产业链产生了“牵一
发而动全身”的影响。

运动品牌再起奥运资源争夺战
本报记者 柯国笠

冷风渐起，奥运资源争夺战却逐渐升温。
上周，在云南大理举办的2025中国户外运动产业大会开幕式上，李宁正式对外发布2026年米兰冬奥会中国体育代表团领奖装备。这套融合中国传统文化与最新科技的装备的亮

相，是李宁重新回归中国奥委会合作伙伴阵营后的首次公开亮相。
就在前几天，中国奥委会上一个周期的合作伙伴、“老朋友”安踏也对外发布了米兰冬奥会冰雪项目相关项目团队赞助的最新科技和落地装备。
这不仅是产品展示，更是国产运动品牌奥运资源争夺战进入新阶段的标志。从李宁重获中国奥委会合作，到安踏以“群狼战术”加速布局，再到特步、361°等品牌的差异化竞争，中

国运动品牌市场正迎来新一轮的奥运资源争夺战。

在李宁与安踏的奥运资源争夺战之外，
其他国产运动品牌也在通过差异化策略，寻
找自己的发展空间。

特步选择了与世界运动会合作的道
路。2024年 8月，特步正式签约成为 2025
年第 12届世界运动会全球合作伙伴，以及
国际世界运动会协会全球合作伙伴。世界
运动会与奥运会、大运会并称“全球三大综

合性体育盛事”，是非奥项目最高水平的国
际综合性运动会。

在 2025年 8月举行的成都世运会开幕
式上，特步为赛时工作人员、志愿者、技术官
员等六大群体独家提供装备保障。

同时，特步还赞助了中国国家霹雳舞队
与中国国家荷球队两支参赛队伍，助力国内
小众新兴运动发展。361°则在游泳领域与

国家队深度合作绑定，成为这一热门赛事的
长期赞助品牌。

当下，安踏与李宁的竞争已超越简
单的资源争夺，进入战略层面的较量。
安踏通过多品牌矩阵覆盖更广泛的专业
运动场景，其“群狼战术”在奥运赛场外
形成了有效包围；李宁则凭借奥运领奖
台的最高曝光点，强化品牌专业形象与

民族情感认同。
随着 2026年米兰冬奥会的临近，中国

运动品牌之间的奥运资源争夺战已进入新
周期。

这场竞争不仅关乎品牌曝光，更是科技
实力、文化理解与战略眼光的综合比拼。谁
能在这场持久战中赢得消费者心智，仍需市
场检验。

历经 16年的深度合作，安踏品牌与中
国奥委会的连接度达到了高峰。根据第三
方机构的调研情况，在国内消费者中，安踏
与奥运的关联度最高，最能够引发消费者对
安踏专业性的认可。

失去中国奥委会顶级合作伙伴身份，对
不少业内人士来说也颇为意外。安踏在奥
运资源方面的投入已是数十亿级别。重要
的是，失去合作不仅有之前 16年积累付诸
东流的风险，面向未来更有重新构建专业性
认可的挑战。

安踏并未退缩，而是迅速部署了一系列
反击行动。安踏采取了被业界称为“群狼战
术”的战略，通过旗下多品牌矩阵精准包抄
各个垂直运动领域。

在失去中国奥委会合作后，安踏迅速续
约了中国国家体操队、蹦床队、艺术体操队，
并接连官宣成为中国射箭国家队、中国三人
篮球国家队、中国游泳国家队等重要队伍的
赞助商。

此外，8月，安踏旗下品牌迪桑特迅速
接手中国铁人三项国家队，取代了原合作方
361°。随后，可隆取代凯乐石，成为中国国
家攀岩队的“新墙”。

安踏集团的多品牌战略显示出其精准
的资源布局。与蒙牛、伊利等快消品旗下各
子品牌线拥有较大独立营销决策权的模式
不同，安踏通过旗下品牌，实现整个安踏集
团层面的统一规划、协同作战。

安踏的“群狼战术”本质上是从比赛场

景包围领奖场景的有效策略。
李宁手握中国奥委会的 TOP 赞助，

意味着在开闭幕式、运动员领奖、赛后采
访等一切公开亮相场合具有核心的排他
权利，但安踏通过占领各个高关注度的
垂直赛事领域，依然能保持强大的品牌
影响力。

根据安踏集团公布的最新数据，目前安
踏品牌体育资产稳步累积，总计支持 31支
中国国家队。FILA、迪桑特、可隆等品牌也
赞助5支中国国家队，还赞助部分外国国家
队项目。

目前来看，在新一轮奥运全周期，安踏
集团仍能够确保在奥运比赛场景及日常的
高关注度垂直项目，如游泳、篮球、体操中保

持常态化曝光。
此外，需要注意的是，安踏仍是国际奥

委会官方服装供应商，并未真正离开奥运赛
场。

除了守住基本盘，在单个突破上，安踏
还采取了主动进攻。近年来，安踏签下了中
国“破八”第一人苗浩，并从李宁赞助的中国
国家乒乓球队中抢来了“顶流”樊振东作为
品牌代言人。另外，记者了解到，安踏还有
望从中国国家羽毛球队这一李宁赞助的“常
驻腹地”中，再争夺一名“顶流”运动员作为
品牌代言人。

在线下产品端上，安踏品牌凭借超级安
踏等渠道，推出了多款乒乓球鞋、羽毛球拍
等爆款产品。

竞争格局 差异化道路与新叙事

“群狼战术”赛场突破包围

回归奖台 重回奥运“焦点”

面对商超自有品牌的冲击，食品
企业呈现出合作共赢、强化壁垒、错位
竞争三种典型态度。

合作派以区域龙头企业为代表，
山东某粮油企业与永辉共建产品研发
中心，联合开发适合南方市场的低筋
面粉，产品上市三个月便占据永辉面
粉品类 18%份额。该企业负责人表
示，与商超深度绑定，既降低了市场风
险，也提升了生产效率。

强化品牌壁垒成为知名品牌企业
的选择。有部分本土品牌食品企业相
关负责人告诉记者，企业目前的产能
及发展规划都无法接受头部商超所提
出的代工协议。他们认为，比起与头
部商超的自有品牌合作，提高自身品
牌力来对冲自有品牌的价格优势，稳
住自己的市场份额才是立身之本。尤
其当下许多商超自有品牌还未摆脱代
工贴牌的初级模式，缺乏对原材料采
购、生产标准的全程把控，只是一味压
低成本，这对品牌食企来说无疑是无
法忍受的。

当然，还有更多中小企业选择错
位竞争。上述承接某知名商超自有品
牌产品代工业务的本地食企负责人就
透露，企业希望通过代工能够离消费
者“更近一点”，了解消费需求，继而反
哺企业自有产品的开发，以有更高竞
争力的产品去提高非商超渠道的市场
份额。

这场由商超自有品牌引发的行
业变革仍在继续，虽然声势浩大，有
不少消费者也愿意为他们“盲选”，
但商超们仍面临长期的品控稳定、
品牌心智壁垒等诸多挑战。在这股
自有品牌浪潮之中，食品行业正朝
着“渠道主导、精准研发、高效供应
链”的方向演进。对于企业而言，唯
有主动适应变化，无论是拥抱合作
还是坚守特色，都需以消费者需求
为核心重构竞争力，这或许是在变
革中立足的根本之道。

这场由渠道端开始的竞争格局
重塑，也在消费需求端产生了深刻的
影响。

作为最靠近消费者的终端，这些
头部商超通过会员消费数据精准捕捉
需求，推动自有品牌向“健康化、功能
化”升级。例如，永辉“Bravo 精标”系
列推出低盐酱油，钠含量较国标降低
40%；大润发“润之家”开发高钙早餐
麦片，针对儿童群体添加维生素 D成
分……这些产品的热销印证了精准研

发的有效性。
据尼尔森数据显示，2024年商超自

有品牌健康类产品销售额同比增长超
120%，带动食品行业健康产品整体占
比提升至32%。

对此，记者走访了晋江部分食品企
业，大家的态度也有所不同。总体来
说，近年来渠道端带来的变化让传统食
品制造加工行业从业者们有了更开放
的心态。

对于大型品牌食品企业而言，商超

自有品牌既是挑战也是机遇。一方面，
传统渠道份额被挤压，但另一方面，双
方合作开发又被这类企业所看中，认为
其可能成为新的增长点。以永辉与现
代牧业的合作为例，双方联合推出低温
鲜牛乳，借助永辉冷链物流和门店渠
道，上市首年销售额突破 1.8亿元。这
种“商超+工厂”的联名模式，让大型企
业得以降低营销成本，专注生产环节。

然而，中小食品厂商则面临更为复
杂的局面。部分企业通过成为商超代

工厂实现转型。有不愿透露姓名的本
土食企负责人告诉记者，企业有多年的
休闲零食加工经验，通过承接某知名商
超自有品牌产品的代工业务，其产能利
用率从55%提升至90%，工人月收入也
增加了不少。

但是，也有更多缺乏核心竞争力的
中小厂商则面临淘汰风险。中国食品
工业协会数据显示，2024年食品行业中
小企业数量同比减少 9%，行业集中度
进一步提升。

食企的多元应对策略

头部与中小厂商的命运分野

头部商超自有品牌起势


