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class="wwyy"> 帮助大多数中国人体验“永不止步”的运动生

活，也能在与耐克、阿迪达斯的对抗中体现民营企业的标杆

意义。 作为福布斯和胡润中国品牌榜的双重新贵，安踏体育

创始人兼当家人丁志忠在采访中屡屡强调：“未雨绸缪才是

生存之道。” 他告诉记者，困扰很多服企的人民币升值，劳

动力、原料成本增加等问题对安踏的影响并不是非常大。“

一个企业要经得起风浪，环境问题只是次要矛盾，致命之敌

往往源于自身，竞争力就是生命力。” 全链管理 2007年7月

安踏在香港上市时，一度创下中国本土运动品牌在海外资本

市场募资的纪录。2008年中期财报显示，上半年营业额突

破22亿元，较上年攀升逾50%，净利润高达4.34亿元，上市一

年即较上年同期翻倍，超过李宁、特步等同行。20出头就创

办安踏的丁志忠很早就意识到，“制造不能是安踏的全部”

。事实上，依托晋江体育产业集群来塑造产业价值链的控制

力，从而保证企业的盈利能力，正是这个凭借代工业务起家

的企业崛起的方法。 当他的老乡兼同行们还在抱着OEM闷头

苦干之时，安踏则有步骤地在体育用品的设计、采购、生产

、物流、品牌包装、终端销售等各个价值环节上悄然布局

。2005年成立的“安踏运动科学实验室”是这条价值链宣告

完成的标志，这家“国内首个运动科学实验室”迄今已获

得40多项国家级专利，为CBA联赛的大多数运动员提供了篮

球鞋及其楦型的个性化改进方案。 对于在产业链条上的布局



，丁志忠深有感触，“在产业升级和市场洗牌的过程中，只

有变成价值链的管理者，我们的利润组合、定价策略才能形

成竞争力。”目前，安踏设立了福建、江苏、北京、广东4大

仓储物流中心和6个营运分部，设置近300人的专职团队为经

销商承担物流、品牌等服务，“在大城市多开店，小城市开

大店”，形成了覆盖全国600多个城市5193家终端店面的网络

。 “物超所值” 在价值链定位之初，咨询机构科尔尼为安踏

开出的药方是“强化面向大众的控制力”。丁志忠坦言曾参

考丰田在品牌管理、经营决策方面的经验，瞄准国内中等收

入人群，做性价比最优的品牌。 在公司开张的第3年，安踏

曾经接到一起鞋头断裂投诉。检测结果是鞋底质量问题，同

一批次同一款式产品销毁意味着损失100万，但丁志忠认为“

不能让消费者觉得买安踏不值”，把1万双已经发往全国8个

大区的鞋子全部召回并销毁。为兑现承诺，安踏先后已经投

资近亿元进行设备更新，并自行设计了“现场5S标准”等生

产管理准则。而分管技术的副总裁李苏即司职安踏的高级工

程师，在核心管理层当中专门设职直接进行质量管理。 安踏

正有计划地降低自产比例，目前鞋和服装的自产比例分别

是50%和9%。服装生产大部分外包，如何把控质量？安踏要

求供应商符合“与安踏共成长”的原则，如面料、辅料的开

发商要有同等开发能力；同时也要让供应商赚钱，采购团队

考核并留出合理的利润空间。“游戏规则中，不让你的伙伴

赚钱，他也不会回报你。为供应商增值，他们就愿意与你共

同进退。” 除了自建的22条鞋类生产线和2个服装生产基地，

安踏还积极与裕元等巨型代工企业合作外包业务，通过分包

生产的方式组织起灵活的大规模生产能力，依靠这种方式安



踏得以实现“25天完成新货覆盖”的加单能力。 亲和营销 在

公司总裁会议厅里“安根固本，踏实鼎新”的行书题词，正

好暗合“安踏”的名字。过人天赋、显赫背景、雄厚资金，

最初安踏都不具备，然而也受益于草根出身，率先找到了“

以亲和力构建顾客关系”的良方。 安踏品牌总监徐阳表示，

随着中国经济实力和政治地位的不断提高，民族自豪正在成

为自主品牌与国人构建良好关系的重要的纽带，“这对安踏

是个机会，老百姓也不是不认国产的”。 赞助中国男子篮球

、乒乓球、男女排球联赛，是安踏在提高品牌的民族性方面

最经典的营销案例。2004年，CBA主办方中国篮球协会找到

中国体育用品市场前三名寻求合作，对方热情均不高。安踏

随后加入了竞标队伍，并一口气抛出长达4年的战略合作协议

。当年11月，安踏成为CBA联赛惟一指定运动装备赞助商

。2006年，又一纸6年合同续签成功。2005年安踏又以超

过3000万代价成为2005-2008中国乒乓球超级联赛运动装备惟

一指定合作伙伴，并在2年后全面冠名赞助2007-2010赛季所有

国内排球赛事。即使是在日渐风行的签约海外明星运动员的

“国际化”策略当中，安踏也更倾向于与姚明所在休斯顿火

箭队的斯科拉这样广受中国人关注的明星合作。 一系列投入

为安踏赢得了“中国联赛发动机”的称号。“赞助CBA之初

，篮球产品才占销售收入的3%”，丁志忠说，“但是到2007

年已上升到13%”。 高端冲动 在体育用品行业摸爬滚打了十

几年后，已经在大众市场站稳脚跟的安踏正摩拳擦掌，准备

在高端体育用品市场开天辟地。安踏目前仍在与个别国外高

端品牌洽谈收购事宜，以便与安踏品牌形成互补。2007年上

市融资的31.68亿，留有一定比例准备收购。“也许冬天刚开



始，所以要多准备一些粮草。”安踏的“意向性接触”已经

准备了至少1年，目前仍没有决断，显示收购的难度之大。 

中国动向和李宁在竞购层面的胜利，又无疑让丁志忠大有时

不我待之感。先让团队具备高端品牌的管理能力，是安踏所

做的实质性准备之一。被委任为常务副总裁的原锐步大中华

区总经理郑捷透露，他的加盟正是“为收购做准备”。而更

早的2007年，丁志忠就聘请了AirForce-1运动鞋的创始

人BillPeterson担任安踏篮球鞋产品设计总指导，又委托曾为耐

克、爱什克斯工作过的CatalystStrategicDesign设计工作室为安

踏设计了多种产品。 “2010年安踏的销售额目标是达到100亿

，时间有限，还是将镜头对准我们的行动吧。”丁志忠打定

主意在未来几年，帮助大多数中国人亲自体验“永不止步”

的运动生活，也更能在与耐克、阿迪达斯的对抗中体现民营
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