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巩固中低收入份额，提升中等收入和年轻消费群体的占比

坚守大众专业运动品牌定位，强化高性价比核心竞争力

销售流水年复合增长率目标：中双位数

安踏品牌战略地图

● 结构调整

● 区域突破

● 电商突破

零售精细化商品创新 渠道转型A B C

● 体验提升

● 会员管理

● 门店直配

● 快反

品牌升级 D

● 品牌重塑

● 战略品类突破

● 整合营销

● 机制建立

● 资源整合

生意
目标

品牌
定位

消费者
定位

战略
举措

成为中国大众体育用品市场份额第一的品牌

愿景



A

品牌升级



品牌重塑1

品牌挑战：缺乏渴望感

安踏品牌重塑，从消费者买得起的品牌变成想要买的品牌

BUY FROM BUY INTO

渴望的目标消费群：

中产阶级消费者 / 价值驱动 / 明智的购买者 / 形象意识

品牌定位： 安踏品牌成为一个明智的选择，以同样的价格提供最好的价值

品牌个性： 可靠的 / 真实的 / 值得信赖的 / 充满激情的

商品定位： 设计原创 / 实用的功能 / 世界级的质量

品牌体验： 通过商品体验和品牌信息建立友好的品牌体验

品牌目标：



2

品类突破



提升专业科技
打造全新材料平台

策略：针对入门跑者来说，让跑步变得更容易

提升商品外观设计
和品质感

创造最好的跑步体验
和服务

目标

跑步品类

安踏跑鞋成为入门跑者喜爱品牌之一

2017.结合A-livefoam打造城市定向赛
增加赛事乐趣，结合文化特色，并为线
下终端带来流量，鼓励跑者跑出生活

脑洞大开 跑嗨城市



场景营销 运动穿着引领者 体验营销

与中国最大的健身APP之一火辣

健身合作，结合代言人创造大量

的健身内容和运动场景，在互动

中感知品牌认知商品。

持续不断的提升商品品质及科技平台

的建设，利用签约代言人在日常

social平台上做大量曝光及搭配推

荐。

渗透健身房渠道，建立安踏品牌

和消费者的体验与互动，提升目

标人群对安踏品牌的专业性认知

及好感度。

让安踏综训品类成为全民健身市场的领导品牌

策略：安踏综训成为入门-进阶消费者的赋能者角色

目标

综训品类



利用代言人重要赛事，通过

代言人搏击精神，在传播中

诠释品牌主张，加强品牌与

搏击运动的关联。

持续不断的提升商品品质及科技平台

的建设，利用代言人在日常social平

台上做大量曝光。

与分销商共同渗透搏击拳馆渠

道，在门店落地拳击体验活动，

提升目标人群对安踏品牌的专业

性认知及好感度。

让安踏搏击商品成为入门-进阶搏击消费者购买的首选品牌。

策略：用专业代言人连接与传达专业的搏击品牌感受

目标

搏击品类

赛事营销 代言人营销 体验营销



整合营销 品牌故事 市场活动

目标

篮球品类

篮球品牌和生意成为国内双第一

策略1: 打造偶像级球星 策略2: 占领外场篮球

• 为产品注入品牌故事, 在研发阶段企
划好产品推广方向, 并做到鞋服整合
方案

• 推动跨部门整合营销运营模式, 集合
资源力量去打破

• 改变品牌信仰以及针对核心消费者的
沟通语言, 创造丰富并激发人心的品
牌故事

• 把意见领袖转型为品牌大使, 与他们
共同打造品牌故事提升传播效应

• 通过线下活动往外场篮球发展踏出第
一步, 创造安踏外场篮球品牌故事

• 通过球星中国行创造提升品牌美誉度
的品牌故事

• 建立汤普森在消费者心中的球星形象



以 往 这 次

线下为主

生意主导

1天的活动

常规中国行

线上 / 线下全面打通

品牌 + 生意双赢

1个月的活动

篮球文化探索之旅

最整合, 最创新, 最走心
的一次大事件营销活动…

传播性有限 真正意义上的事件营销



#要疯#微博话题阅读7700万

直播观看人数3000万+

全球公关媒体价值5亿



B

商品创新



受到消费者认可的创新才有价值

持续不断投入创新在产品和品牌行销让我们获得了最后的投资回报

研发成本占销售成本占比

创新投入



创新概念研究
Innovation Concept

Launch

Universities, Research 
Institutes, etc.
外部创新机构对接

Innovation Design 
创新设计

美国创新中心
USCC

Development 创新开发/打样
生产自有开发

Internal
生产外部开发

External

Development 创新研发/试做
Tech Center

技术中心

How Who

Name Where：Santa Barbara, California

鞋商品创新

目标：用商品实现品牌承诺，策略性的建立设计基因和科技平台，
用最具性价比的方式，真正满足初级乃至中高级运动需求。

Engineering
工程学专家

Sport Science
人体工学专家

Material Specialist
材料学专家



- 资深设计师主管范道纬及优秀的日本设计人才

- 结合国内市场和日本设计研发趋势

- 深厚的专业面料、工艺研发经验和创新的设计理念

-通过他们的国际性视角来设计篮球、足球、儿童和
专业赞助产品

ANTA SPORTS JAPAN 
Co.,Ltd.

安踏体育日本株式会社

服商品创新

目标：用商品实现品牌承诺，策略性的建立设计基因和科技平台，
用最具性价比的方式，真正满足初级乃至中高级运动需求。

How Who

Name Where



C

零售精细化



目标：提升专业感、愉悦感，让形象匹配渠道转型的需要

1. 易于成套搭配的服装陈列展示手法
2. 生动的场景化，故事化中场陈列
3. 打造个性化，差异化的店铺形象

体验升级（8代店）－Customization & Experience



安踏品牌

鞋类1亿
双

服装超1.3
亿件

发货量增长近400%
双11 期间超500%

直配覆盖斐
乐、

迪桑特、斯潘
迪的

零售门店/ 
安踏40%门店

物流模式变革
后到店时间可
从平均35天压

缩至
最快48小时

销售目标 零售业务
全覆盖

电商物流

• 智能物流项目2020年运营目标

• 实现集团消费者全覆盖、渠道全覆盖

进行零售转型、物流模式变革

门店直配



目标：1. 提升品牌忠诚度 2.重复购买 3. 针对性互动 4. 数据提升认识

会员管理

会员规模

消费贡献

会员复购

450万

25%

23%

1000万

30%

30%

2016年 2017年目标



TOP款畅销补充 结构性补款 区域性突破

通过提前试销策略，提高补单效率；

通过结构性款式补充，提高应季商品的适销性；

通过个别区域自营化商品管理模式变革，阶段性降低库存风险，提高商品效益 。

快速反应补款

策略：快反比例 2017年: 中单位数；2020年: 超20%



D

渠道转型



目标：未来运动鞋服渠道将由电商、购物中心主导，街边店和传统百货逐渐降低市场份额

ANTA商场店生意占比

2016年实际

2020年目标

电商在未来十年保持快速增长，将与购物中心成为最主要渠道

1

2

3

随着消费结构升级和消费人群改变，购物中心以其优质的购物体
验牢牢吸引消费者，并将成为主要线下渠道

街边店和百货逐渐向购物中心和奥莱转型，份额缩减>低层级市
场百货商店逐步向购物中心业态发展

渠道战略

20%+

35%+



1、街铺从“小而杂”向“大而精”转型；

当前消费者对街铺购物的需求是追求体验感和舒适感，开设具备体验感和品牌形象的形象大
店，应对当前消费者的购物需求，提升消费者对安踏品牌的消费喜好。

2、非街铺渠道转型

积极推进非街铺四大类型店铺的新增和扩改，并匹配资源推动非街铺渠道进度加速，实现渠
道类型与消费者动向的匹配。

渠道战略



打通线上、线下全渠道，优化店铺类型结构；转变线上销售功能，通过多样化的合作迅速打造在线销售业务，成为未来重要的增长点

着力发展电子商务业务，顺应消费市场新趋势

清晰的电商战略带动全渠道多元化发展

线上
专卖品
70.0%

当季
产品

20.0%

过季产品
10.0%

低雙位数

低单位数 中单位数
高单位数

2020

20%以上

线上产品分部（ 2016年）

电商平台占总销售额比例 产品组合逐渐成熟 多元化电商平台策略

全面的客户服务，建立良好声誉

目标：拓展客户群体及顺应互联网
时代的新消费模式

推广产品的独有平台

持续的销售团队支持，吸引更多网上购物者

✓ 优化网店界面，改善产品介绍和展示，提升产品搜索
和排序功能

丰富的线上活动提升品牌竞争优势

包括安全付款程序,稳
健的供应链

VIP会员制度
退换货保证

3 4

1 2



安踏落实布局”全渠道”战略，通过线上与线下渠道的整合，
让广大消费者更便捷购买安踏的优质产品，实现了”品牌+平
台+渠道”的共赢合作模式

发布会当天安踏天猫旗舰店销售突破一千万！

线上线下整合营销案例：安踏+银泰百货+天猫发布ANTAUNI

电商突破——线上线下渠道整合



D

儿童战略



注：16/15年增加131万新生儿，16年达到1786万。出生率上升了
0.88%。

● 未来4年的0-3岁的婴幼儿占比增加近4%。

● 大童8-13岁市场规模最大，在40%左右

● 市场规模增速加快达到2020年达到2800亿－3000亿／年，来自于购

买力和消费观念变化。

中国童装市场规模预测



资料来源：Euromonitor 罗兰贝格分析

中国童装市场环境

处于成长期的我国童装市场虽品牌众多，但尚无统治性玩家。品牌
化趋势下的行业集中度提升是未来国内婴童服饰的发展方向。



安踏品牌战略地图

年龄1-13岁，家庭年收入10-22万的中等收入群体，85，90后家庭为主

专业的儿童运动品牌

销售流水年复合增长率目标：>30%

渠道结构

优化升级

商品风格清
晰化

零售终端

体验升级

A B C品牌定位差
异化

D

生意
目标

品牌
定位

消费者
定位

战略
举措

愿景

市场目标：成为中国儿童运动鞋服第一的品牌



品牌力—品牌差异化定位

顽出成长

有趣的运动激发有意义的成长品牌理念

Slogan

激励者品牌角色 运动 活泼 有趣 启发品牌调性

儿童运动会IP打造：顽运会品牌平台

场景化
营销

春节、开学、母亲节、儿童节、父亲节、会员日

整合层面 自媒体矩阵 明星合作 会员 零售终端 电商

主题商品
跑步系列

顽透酷爽 跑透童年 顽出超能量

篮球：KT鞋服 小黄人、Hello Kitty等

IP商品

宝宝树战略合作：安踏成长学院

品牌战役 儿童节话题体验营销

足球：雄狮系列

谁是下一个雄狮

围绕“顽出成长”的品牌主张，持续建立品牌差异化形象，打造独有品牌传播矩阵。
理性商品功能+感性品牌主张=为消费者创造全方位的品牌体验。



商品力—塑造品牌独有产品优势

跑
步

装
备

篮
球

装
备

足
球

装
备

最受儿童欢迎的IP合作专为儿童打造的运动装备 开发原创专利产品



零售力-渠道优化升级

● 自14年起渠道发力，持续保持高速拓展，2020年预计店数超3000家。

● 基于零售业态的转变及消费者购物习惯的变化，渠道布局快速转型，提升MALL

及奥莱店铺占比。



零售力—终端消费者体验

将儿童运动和商品体验结合，让消费者在真实的运动中感知商品和理解品牌



安踏品牌战略地图

坚守大众专业运动品牌定位，强化高性价比核心竞争力

销售流水年复合增长率目标：中双位数

● 结构调整

● 区域突破

● 电商突破

零售精细化商品创新 渠道转型A B C

● 体验提升

● 会员管理

● 门店直配

● 快反

品牌升级 D

● 品牌重塑

● 战略品类突破

● 整合营销

● 机制建立

● 资源整合

生意
目标

品牌
定位

消费者
定位

战略
举措

成为中国大众体育用品市场份额第一的品牌

愿景

通过品牌升级、商品创新、零售精细化、渠道转型四个举措，
重塑安踏品牌价值，回应市场消费升级的需求

夯实中低收入份额，提升中等收入和年轻消费群体的占比



THE END


