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E4_BE_8B_E2_80_9C_E6_c70_107405.htm 李宁品牌现在12岁了

。跟那些百年老店比起来，它应该还是一个小孩，但是在

这12年里，它也从学走步到逐渐学会了爬山。能够成为国内

体育用品行业第一品牌，李宁公司得出的结论是品牌推广要

在动中求静。 让人印象深刻的是在2002年8月份西班牙女篮和

中国女篮争夺第5名时，西班牙女篮穿的是“李宁”，而中国

女篮穿的是耐克，后来西班牙女篮赢了。之后有一个新闻标

题就是《 “李宁”打败了“耐克”》。其实大家很清楚，李

宁和耐克差距是非常大的，耐克在全球销售是100亿美金，“

李宁”今天刚刚做到10个亿，不是一个级别的。不过在中国

迅速增长的体育用品市场里面，“李宁”决心做老大。 “李

宁”这十余年来花费了1.5亿元做各种各样赛事的赞助，他们

以为自己挺有性格的。但调查的结果，消费者认为“李宁”

像他们身边一个性格不鲜明的朋友，觉得他很亲切，很熟悉

，但是就是缺乏鲜明的个性。 这让他们觉得非常诧异。李宁

公司12年来换过8个广告，从最早的“中国新一代的希望”到

“把精彩留给自己”到“我运动我存在”、“运动之美世界

共享”、“出色，源自本色”等等。“李宁”的广告词那么

有性格，经常被同行效仿，企划人员对此还津津乐道，非常

有成就感。殊不知，每年你都在改变，到最后就变得面目全

非，没有人认识了。 其实，企业的创新和改变本身并没有错

，问题在于这种变必须以品牌定位的不变及核心价值的清晰

一致为基础。换句话说，在那个时候，李宁的广告并不是对



品牌的真正的理解，他们还没有真正对品牌和市场做策略性

的思考，并找到它与消费者连接的纽带。 因为对运动化价值

观缺乏一个系统的考虑，他们以前认为只有进入规模相对较

大的市场，运动产品才会产生足够的利润。而现在发现是否

有成熟的产业链，即产业化程度的高低才是进入与否的关键

所在。比如有的运动项目参与的人群非常庞大，但它没有形

成一个成熟的产业链。也许中国的自行车市场就缺乏这样一

个链条，所以从运动用品的角度看它不能形成产品化非常高

的市场，这样的市场，李宁的产品就不会去进入它。 另外，

他们还分四个层面考察运动产品的价值链。第一是企业实力

。体育赞助也好，产品发展也好，不是任何赢利的事情都可

以做的，要考虑企业的实际；其次要对消费者有洞察，不了

解消费者真正的需求，很难判断出营销的有效反应；第三是

基于消费者洞察品牌的定位。李宁公司去年下半年就开始做

品牌定位的工作，一直到去年的年终才完成；第四点是1:1:1

。举例说，如果你们是一个赞助者的角色，你花一块钱去做

赞助冠名，那么你要花一块钱去推广，另外至少你还要再花

一块钱，去维护你与赞助对象以及因为赞助和你建立关系的

客户。 他们了解到耐克公司是1:3，比如说他们花了100万赞

助冠名了一个新赛事，同时他还会花300万去推广这个赛事。

国内很多企业赞助运动项目，但是发现收效甚微，事实上他

们只是给钱了，没有做推广，但是运动营销是一个产业，它

由那么多渠道构成，你赞助的是一个名义，你还要想方设法

用这个名义去推广你的产品。 在这个方面，过去李宁做得也

不够。他们赞助4支国家队，有体操队、跳水队、乒乓球队、

射击队等等，他们算赞助费的时候，却没有考虑配套奖金的



投入。但是在今年世界杯上，他们的对手adidas是世界杯的赞

助商，他们不可能做太大的活动，就针对核心消费人群，在

五个城市做一个名为“音乐足球魅力赏”的活动，他们把喜

欢音乐、喜欢足球的核心顾客请来一起看球赛，也许他们在

一个人身上花10块钱，有的地方可以花20至30块钱，要比专

做广告贵很多，但他们直接影响了核心的人群，并通过他们

的口碑将“李宁”传播到很多国家。这就是营销手段的恰当

使用。 现在李宁公司的市场人员每天所要做的工作，就是确

定希望让消费者见到“李宁”时想到什么，找到它，然后通

过各种手段在消费者心目中不断建立这种联想和品牌之间的

关系。 体育用品行业的平均增长率是20%，而“李宁”的目

标是保持35%以上的递长速度。因为他们最大的竞争对手耐

克公司是33%35%。如果他们不能超过行业平均水平，不能超

过耐克公司的话，两三年之后，他们就不能保证一定是这个
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