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ESG，体育品牌竞争的“第二战场”
本报记者 柯国笠

6月5日，是第55个世界环境日。安踏集团把年度ESG（环境、社会和治理）报告发布会，搬到了青岛海边一座特殊的网球场上。
这座球场的特殊之处，在于它的地面由20600颗废弃网球再造而成——安踏集团旗下品牌FILA从全国16座城市的40多家网球俱乐部回收旧球，采用

行业首创的分解与再生工艺，将橡胶材料转化为高性能再生EPDM颗粒，建成了国内首个废弃网球循环再造的可持续网球场，减碳12.36吨。
一颗网球在自然中降解至少需要400年。如今，它们获得了第二次生命。
无独有偶，上周，特步集团携手中国青少年发展基金会，在四川省邛崃市高何红军小学正式启动“希望工程·特步校园公益行”。特步特邀清华大学、上

海体育大学专家开设科学运动微课堂，把前沿健康理念带进乡村校园。从捐赠装备到专业赋能，公益正在以一种更系统的方式嵌入品牌战略。
发布ESG报告，已是众多上市公司的强制任务。近年来，运动品牌成为积极拥抱ESG的主力军：安踏MSCI ESG评级连升至AA级，创下中国体育用品

企业最高纪录；李宁连续12年发布ESG报告；特步、361°等也在ESG上加码……当一份份ESG报告越写越厚、数据越刷越漂亮，一个更深层的问题浮出水
面：体育品牌为何集体关注ESG？而对消费者而言，这是一场商业向善的本质转型，还是一场高调的营销竞赛？

过去5年，体育品牌的公益实践，正经
历一场静默而深刻的迭代。观察可以发
现，过去，公益多是灾后捐赠的应急响应；
如今，它已从零散善举，逐渐升级为与品牌
战略深度绑定的系统工程。

特步“校园公益行”是一个鲜活的案
例。活动启动前，特步已通过中国青基会
向高何红军小学捐赠运动鞋服、体育器材、
文具套装等，切实改善孩子们的运动与学
习条件。活动当天，特步少年全球品牌代
言人、街舞世界冠军李勇秋亲临现场，带来
精彩表演，带着孩子们感受街舞的活力与
运动的快乐。

数据显示，截至目前，特步集团累计捐
赠现金及物资价值超 6.5亿元，其中“爱起
航·特别成长计划”累计捐赠近 2亿元，覆
盖20个省份的4200多所学校，持续为边远
地区青少年体育教育资源“输血”。

同样在校园这个公益场景，安踏集团
布局得更早。据悉，安踏集团推动的“安踏
茁壮成长公益计划”自 2017年启动，聚焦
欠发达地区青少年体育公益，通过装备捐
赠、课程研发、乡村体育教师培训、场地捐
建等多元形式，已累计捐赠现金及装备超
过14亿元，覆盖全国31个省级行政区的约
20000所学校，惠及欠发达地区超 1000万
名青少年。

目前，安踏集团与创始人家族捐资百
亿成立的和敏基金会构建了“五个一”的双
公益平台，截至2026年3月累计捐赠超39
亿元。

耐克也在探索公益的新路径。2025
年，耐克携手中华环境保护基金会持续推
进“旧鞋新生”公益项目，将全国各地消费
者手中的旧鞋回收，经技术加工后用于建
造环保运动场，实现资源循环利用。项目
计划每年支持约 10个环保运动场建设，
至 2030年在全国范围内支持中小学建设
不少于 100个环保运动场。2025年，该项
目已在甘肃镇原县孟坝中学、云南永平县
思源实验学校、新疆额敏县第二小学等 6
所学校完成环保运动场建设，有效改善了
学校原有运动场地老化、存在安全隐患等
问题。

与此同时，耐克携手中国乡村发展基
金会深入推进“撒开脚丫”等品牌公益项
目，持续将赋能女孩运动、推动体育公益创
新付诸行动。

此外，李宁、361°、鸿星尔克等品牌也
在应急救灾、青少年体育扶持、体育助残等
领域持续开展多项捐赠与帮扶活动。

从单一捐赠到系统赋能，从本土深耕
到国际担当，体育品牌的公益实践正在一
步步拓宽边界。它们不仅是运动装备的制
造者，更成为推动社会进步的一股力量。
然而，当“做公益”成为行业标配，真正考验
品牌的，是如何将公益内化为战略的一部
分，而不仅仅是财报里的一行数字。

如果说，公益行动是体育公司对外
美誉度的一个直接窗口，那么推动供应
链环保落地，则是其面临的更具挑战性
的考验。

从口号走向产品与场景，体育品牌真
正的考验在于：能否打通材料创新、回收
闭环与全产业链转型的“最后一公里”？

在产品端，各大体育品牌的环保努
力肉眼可见。

安踏集团2025年度ESG报告透露，
可持续产品占比已突破38%，全年推出
超过1亿件可持续产品。

其中，安踏联合东华大学发布国
内首款自研量产高性能无氟防水透湿
材料“无氟安踏膜”，创新推出采用碳
捕捉技术的 ANTA ZERO 地球日风暴
甲外套——每件 T恤回收约 35克工业
废气中的二氧化碳，40万件相当于1200
棵树一年的吸收量。

数据显示，安踏集团在范围一（直接
温室气体排放）和范围二（间接温室气体
排放）温室气体总排放量同比减少
63.3%，范围三（其他间接温室气体排放）
总排放量较 2024年减少 11.7%，减少的
二氧化碳相当于种植 1868万棵树的年
固碳量。不仅如此，安踏集团还针对供
应链上下游企业推动了ESG的全面审
查，带动产业链伙伴提升“含绿量”。

不久前，安踏还获得了全国纺织行
业首张碳足迹标识认证证书。

李宁则推动构建了“源于自然、自
然而染、自然新生、回归自然”的环保产
品全链路。标志性的李宁 丝鞋面，原
料取自蓖麻油提取物，截至目前累计超
过 1500万双跑鞋搭载生物基材料。无
水染色技术较传统工艺节水95%、省盐
100%，实现废水近零排放，平均每件服
装可节省约 40升水。2025年，李宁共

使用约4715吨再生涤纶纱线，占涤纶纱
线总用量的 29.7%，近年来累计推动约
3.8亿个废弃塑料瓶回收再利用。

361°紧随其后。2025年，应用环保
科技的产品数超过 310万件，推广CQT
矩阵物理发泡、无氟拒水处理、SORO⁃
NA生物基材料等工艺。2025年 11月，
361°与全球化工巨头赢创在进博会上
联合预热“飞燃 5”跑鞋，该鞋中底通过

“质量平衡法”技术，结合废旧轮胎等再
生原料与生物沼气发电等绿色生产工
艺，实现了约70%的碳排放降低。

然而，环保的真正命门不在产品，
而在供应链。

体育品牌的碳排放大头，藏在上游。
2025年，安踏完成对一级及二级供应商
的全面ESG审计，超过130家供应商引入
清洁及可再生能源。李宁对173家成品/
半成品供应商开展第三方社会责任审核，
对66家材料厂开展环境审核，均获得合
格评价，同时推动供应商设定碳减排目
标，践行有害物质零排放行动。

但一个棘手的问题始终横亘在面
前：环保材料的溢价，谁来承担？消费
者愿意为“环保”多掏钱吗？“叫好不叫
座”的困境，在许多可持续产品中普遍
存在。

调查数据显示，全球73%的“Z世代”
愿为可持续产品支付溢价，但“环保好
感”与“购买转化”之间，仍横亘着一条难
以跨越的鸿沟。有业内人士告诉记者，
消费者往往认为，他们消费了“环保型产
品”，应该受到正向激励（比如更便宜的
价格），而不应该承担更多的溢价。

当一双环保跑鞋比普通跑鞋贵出
数百元，有多少人会为自己的环保承诺
真正买单？这也是目前消费者面临的
价格与社会价值的两难选择。

环保落地撞上供应链深水区

从“捐钱捐物”到“战略布局”

“漂绿”危机与信任重建

尽管消费者对价格的敏感度仍然在左
右着品牌的定价，但环保早已成为推动消
费者购买和提升品牌调性的重要因素。

因此，近年来，“环保标签”也成为一些品
牌招揽消费者的“噱头”。

2022年，快时尚巨头H&M在荷兰遭遇消
费者市场管理局（ACM）的调查，其“Con⁃
scious Choice”环保系列被指宣传语“不清楚
且缺乏充分依据”。ACM确认H&M存在“漂
绿”行为。随后，H&M从全球网站和门店撤
下了“Conscious”标签，并承诺向可持续事业
捐赠40万欧元作为补偿。

同样被推上风口浪尖的，还有加拿大运动
品牌露露乐蒙（Lululemon）。美国得克萨斯州
总检察长办公室对其展开调查，质疑其产品中
可能含有被称为“永久性化学物”的 PFAS，与
品牌一贯宣扬的“无有害物质”理念背道而驰。

这些都无一例外受到了消费者的直接抵
制，给品牌带来了伤害。

更值得关注的是，这一代消费者正变得
越来越“懂行”。德勤调查显示，45%的“Z世
代”消费者愿意为品牌的社会影响力支付更
高价格，超过六成的全球消费者将可持续性
与社会责任置于低价之上。但另一项研究却
指出，中国“Z世代”和千禧一代虽然具有环保
意识，但为可持续产品支付溢价的意愿却较
弱——价值观与消费行为之间，存在着明显的

“知行鸿沟”。年轻人嘴上说着重视环保，钱包
却很诚实。

真正赢得信任的品牌，往往不靠高调的营
销口号，而是靠扎实的数据和可验证的成果。

2025年，安踏成为中国首家获得四大会计
师事务所出具范围一、范围二及部分范围三温
室气体排放数据独立鉴证报告的体育用品企
业；MSCI ESG评级三年连升四级至AA，创下
中国体育用品企业最高纪录。李宁将供应商
社会责任审核结果纳入采购评分体系，推动20
家供应商主动设定 2030年碳减排目标。这些
动作虽然不如一场营销噱头吸睛，却是建立长
期信任的基石。

值得一提的是，依托国内巨大的市场和完
善的供应链集群，国产品牌在环保产品上的定
价并未高出同类非环保产品太多，逐渐为越来
越多消费者所欢迎。

ESG的构建从来就没有捷径。
对于体育品牌而言，ESG的下一个十年，

不是一场营销竞赛，而是一场从产品、供应链
到组织文化的系统性变革。谁能真正跨越“纸
面 ESG”与“实战 ESG”之间的鸿沟，谁才能在
下轮竞争中赢得消费者真正的信任。

对安踏、李宁、特步们来说，可持续发展
已不只是企业形象工程，而是支撑长期经营、
供应链管理和全球化扩张的基础能力。

这场关于“第二战场”的较量，才刚刚开
始。


