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闽南地区体育用品品牌 

差异化策略设计 
Different strategies’design of sports 

goods brand in southern Fujian 
口孟萍萍 

(泉州师范学院 陈守仁-F商信息学院，福建 泉州 362000) 

品牌是企业的无形资产，是企业核心竞争力 

和商业信誉的重要载体。实施品牌战略对转变 

发展方式、推进经济结构战略性调整、促进高新 

技术产业发展、提高出口竞争力具有重大意义。 

与国外企业品牌发展研究相比，中国企业的 

品牌文化及发展研究显得滞后，还停留在初级阶 

段，大多以介绍和探讨企业实施品牌战略的意义 

为主。此外，企业品牌战略实践缺乏科学理论的 

指导，缺少个性，难以对企业长期发展产生推动 

力。因此，我们应强调企业品牌文化管理，增强 

品牌战略意识。 

闽南地区是中国体育用品品牌比较集中的 

地区，运动服装和运动鞋品牌在全国范围内具有 

很高的知名度。通过对闽南地区体育用品品牌 

现存问题及部分体育用品企业成功案例的分析， 

提出并总结具体的品牌差异化策略，将有助于推 

动我国体育用品品牌的建设与发展。 

一

、闽南地区体育用品品牌的现状__■ 

闽南指福建省的南部，从地理上看，厦门、泉 

州、漳州、莆田、龙岩 5个地区均可称为闽南。狭 

义上的闽南地区为闽南语系的地区，仅指泉州、 

厦门、漳州3个地区。本文中“闽南地区”主要指 

泉、厦、漳 3地，体育用品品牌以泉州、晋江为中 

心向其他地区辐射。 

体育用品包括运动服装、运动鞋、运动帽及 

包袋、球类、球拍类、器械类等用品。闽南的体育 

运动品牌走的是专业运动和大众体育并进的发 

展道路。闽南地区(尤其是泉州)以运动鞋和服 

装品牌为主，兼有一定的体育用具。闽南地区著 

名的体育用品品牌有安踏、361。、特步、匹克、鸿 

星尔克、乔丹、贵人鸟、爱乐、亚礼得、正大、CBA 

雷速、超越、康踏、喜得龙等，大多属于国内二三 
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线品牌。虽然一些品牌在国内有一定知名度，但 

仍存在企业核心竞争力不突出的问题，尚缺乏鲜 

明的个性特点使其能与其他竞争者区别开来。 

二、闽南地区体育用品品牌差异化策略实施 

的必要性 

品牌的成功是企业形成核心竞争力的关键 ， 

而品牌差异化是品牌成功与否的关键。品牌是 

企业的无形资产，强大的品牌能够在目标消费群 

体中形成独一无二的印象。企业应建立包括企 

业形象与产品服务在内的完整品牌体系，并精心 

打造，使之成为竞争对手难以复制的优势，让消 

费者在短时间内钟情于本企业的产品。品牌要 

有自己的特点，首先就要有差异化的特征。只有 

具备差异化的特征，品牌才能够与竞争对手形成 

有效的区隔。有专家分析，201 1年中国体育用 

品的格局会分为3个阶梯。一是项级综合性龙 

头品牌，它们将涵盖所有体育产品领域。二是针 

对细分功能性体育市场的各种国际品牌。第三 

梯队，就是国内的中小品牌，其 目标是三四线城 

市。以晋江系为代表的体育用品品牌是以价格 

优势在二三线城市甚至四五线城市布局，以开店 

带动增长的发展模式。这种单一的模式已经不 

能适应经济发展的需要和企业 自身成长的要求， 

随着品牌战略的深入化，品牌差异化策略的制定 

与实施就显得尤为重要，差异化定位是当今体育 

用品市场的发展趋势。 

闽南地区体育用品企业 已从此前简单制造 

运动服装与运动鞋的小作坊，发展成为体育用品 

品牌企业。受2008年全球金融危机的影响，这 

些企业发展受到巨大冲击。闽南地区体育用品 

产业属于劳动密集型产业，处在国际分工价值链 

和产业链低端，自主创新能力不足，产品同质化 

现象严重。要在后金融危机时期有新的发展，实 

施品牌差异化战略是其应有的选择。 

三、闽南地区体育用品品牌差异化实施策略 

差异化策略在细分类别上包括品牌定位差 

异化、运动产品差异化、品牌形象差异化、品牌文 

化差异化、营销模式差异化、市场定位差异化、推 

广方式差异化、顾客感知差异化等方面。闽南地 

区体育用品品牌差异化设计可从多方面进行。 

1．品牌定位差异化 

品牌定位差异化是企业对 自身产品在特殊 

功能、文化取向及个性差异上的商业性决策，是 

建立一个与众不同的品牌形象的过程和结果。 

其目的就是将产品的核心竞争优势或个性差异 

转化为品牌，以满足目标消费者的个性需求。 

闽南地区很多体育用品品牌定位介于全球 

高端品牌和国内大众市场品牌之间，没有清晰的 

价值定位，其品牌经营风险较大。如“阿迪王”的 

品牌名称就容易引起消费者的质疑，其“一切皆 

可改变”的广告语也不能揭示产品定位差异化特 

征。要做到品牌定位差异化，一方面定位要与品 

牌个性体系及产品相匹配，另一方面定位不能模 

糊不清，概念要让消费者清楚明了。如喜得龙以 

“生活活动”为定位，概括了全民健身趋势下的运 

动文化；乔丹则重新调整发展定位，重点建立综 

合性专业运动的品牌属性，使品牌年轻化，使消 

费者对其专业属性清晰明了。 

2．运动产品差异化 

产品差异化是指在产品供过于求的条件下， 

生产者对现有产品变异求新，以实现与竞争者产 

品的差异，产品差异化主要通过产品本身的外 

观、性能和质量等有形因素来实现。 

闽南地区一些运动品牌，尤其是二三线品 

牌，抄袭现象比较严重，从产品的外形、色彩、图 

案、价格、档次、功能等来看，彼此之间并没有明 

显差异，消费者单从产品本身并不能有效区别各 

品牌及不同产品之间的差别，因此也不易形成各 

自特有的消费群体。对此应及早采取产品差异 

化策略。(1)进一步细化产品，使 自身品牌之间 

产生差异。比如，安踏将产品分为 KG系列、篮 

球系列、网球系列、跑步系列、足球系列、综训系 

列、乒羽系列、户外系列、生活系列等，其儿童体 

育用品与时尚生活用品也成为消费热点；361。将 

其鞋类产品细分为易窝折系统、后助力提速系 

统、弹网减震科技、“磁悬浮”技术、天盾防护稳定 

系统、立体减震系统等。(2)突出自身产品某一 

方面的特色以区别于其他品牌。比如，鸿星尔克 

服装着重于以面料的特色来实施差异化，采用纳 
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米环保材料Bamboo Charcoal Fibre、竹炭棉、PCM 

材料、uV．COOL等；安踏开发 出全掌弹力胶产 

品；特步则主打 X—light轻量化技术。(3)强调自 

己专注、专长于某个细分品类，让消费者相信此 

品牌更专业。比如，鸿星尔克通过专注于网球鞋 

细分市场，并通过与网球运动相关的一系列品牌 

塑造与传播，在消费者心目中占据了一席之地； 

八哥则专注于板鞋，通过单一品类的打造树立起 

品牌的专业形象，给消费者一个清晰的品牌印 

记。这些做法值得肯定，并应进一步拓展。 

3．品牌形象差异化 

品牌形象差异化是指企业或其某个品牌在 

市场上、在社会公众心中所表现出的个性特征区 

别性，它影响着公众特别是消费者对品牌的评价 

与认知。 

闽南地区很多体育用品企业在品牌形象差 

异化方面颇显不足，那些游离于高端品牌与大众 

市场之间的企业在进行形象塑造时，没有与其他 

同级别品牌形成鲜明区分，且塑造手法单一；部 

分企业的形象传播过于强调 电视广告而忽视品 

牌内在要素，致使消费者产生产品与形象不符的 

质疑；还有一些企业在塑造品牌形象时选择的差 

异化内容与自身和环境不相协调。为了使 自己 

品牌形象显示出差异化特征，可从以下几个方面 

实施品牌形象差异化策略。(1)对外宣传自己 

的品牌形象，凸显核心价值理念。如亚礼得品牌 

倾力诠释年轻的个性与时尚，为个性、大胆、张 

扬、青春活泼、标新立异的时尚青年提供体现个 

性的产品；特步着力建立“x一代”的核心观念， 

从而打造个性、时尚、特立独行的个性品牌形象。 

(2)积极赞助国内外各项赛事，借此大力宣传自 

己的品牌和树立专业的形象。如安踏先后赞助 

中国大学生篮球联赛、中国男／女排球联赛、中国 

男子篮球职业联赛、中国乒乓球俱乐部超级联赛 

等；361。也赞助了中国乒乓球超级联赛、郑开国 

际马拉松赛、全国跳水锦标赛暨奥运选拔赛等一 

系列赛事，成为A1世界杯方程式赛车中国国家 

车队战略合作伙伴。(3)为公共事业、慈善事业 

做贡献，树立良好的企业形象。如安踏在汶川地 

震后捐款捐物 1 000万元，还举办“安踏星 100 

公益计划”等活动；乔丹斥资 1 000万元与中国 

青少年发展基金会共同成立“希望工程 ·乔丹快 

乐体育基金”。这些举措都有利于增强自己品牌 

形象的影响力。 

4．品牌文化差异化 

品牌文化指通过赋予品牌深刻而丰富的文 

化内涵，确立鲜明的品牌定位，并充分利用各种 

强有效的内外部传播途径形成消费者对品牌的 

精神认同，创造品牌信仰，最终形成强烈的品牌 

忠诚。文化差异化策略是从文化的角度出发去 

满足消费者的精神需求。随着经济的发展，消费 

者需求层次逐渐提升，企业要在激烈的市场竞争 

中屹立不倒，在文化层面实施差异化战略就显得 

尤为重要。 

目前，闽南地区很多体育用品企业文化底蕴 

缺乏或内涵不够深刻，影Ⅱ向力较小，有的企业盲 

目跟风，过于注重“明星 +广告”等表面形式，造 

成品牌文化与产品风格不协调。品牌文化差异 

化可以从产品包装外形、品牌名称、品牌理念、文 

化特征、产品定位、营销模式、服务和价格等诸多 

环节上体现出来。以品牌理念的差异为例，安踏 

“永不止步”的理念就是要宣扬个性，倡导通过体 

育展现自我，安踏品牌文化的内核就是现代体育 

精神；特步强调“非一般的感觉”，以时尚、前卫、 

自由与叛逆诠释品牌文化，“让运动与众不同”的 

品牌宣言体现了特步强调体验式的运动和不为 

运动所累的“玩转运动”态度。这些都是为了体 

现企业的核心文化和企业愿景，提升企业经营理 

念、产品理念、营销理念、品牌理念、人才理念、服 

务理念、竞争理念、研发理念等。 

品牌文化忌讳模仿跟风或一年三变。品牌 

文化一定要有深刻内涵且健康向上，迎合时代的 

人文情怀，迎合当代人的精神诉求。品牌文化实 

质上是企业要面向社会主张的某种生活态度或 

价值观。严格来说，品牌不仅是企业的，更是社 

会的，品牌文化只有得到社会的广泛认同，才能 

立足于社会，为人们所青睐。 

5．营销模式差异化 

营销模式是一种体系，而非一种简单的手段 

或方式。目前公认的营销模式从构筑方式上可 

划分为两种：一是市场细分法，即通过企业管理 

体系细分延伸归纳出的市场营销模式；二是客户 

整合法，即通过建立客户核心价值理念并整合企 
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业各环节资源的营销模式。体育营销的竞争已经 

上升到体育资源的竞争。通过一系列的赞助、代 

言、广告等，各大体育用品品牌都在抢占曝光率。 

市场是动态的，市场的变化必然要求企业对 

营销策略做出相应的改进。闽南地区的体育用 

品品牌宣传很多是采用在一二线城市不断地开 

旗舰店的传统营销模式，或是“明星代言 +巨额 

广告”的模式。这种营销模式不利于企业准确判 

断目前所处的市场环境和发展阶段，从而选择恰 

当的发展策略。营销模式要多样化，有必要实施 

营销模式差异化策略。一是为产品建立起全国 

销售网络服务，吸引大批分销商加入连锁系统， 

使专卖店迅速由省会中心城市辐射到二三线城 

市以及星罗棋布的乡镇。 目前实施这～策略比 

较成功的企业有安踏、特步等。公开资料显示， 

目前泉州几大运动品牌 2011年将纷纷突破 

7 000家店的关口。安踏体育用品专卖店的店铺 

模式，影响了一批闽南地区的运动鞋服品牌企 

业。安踏拥有6 200多家品牌特许零售店，继续 

保持了安踏分销网络的领先优势。特步在全国 

各地也拥有超过 5 500个零售商店。二是以电 

子商务和网络营销促进运动品牌营销模式的多 

样化。电子商务可以帮助企业克服传统分销模 

式中存在的“二八现象”所带来的高成本、低效益 

的问题，帮助企业以较为经济的方式为客户提供 

个性化服务，并能让企业更为方便快捷地寻找到 

通过传统方式很难接触到的客户。通过 电子商 

务平台与传统零售渠道的嫁接，把狭窄的有形消 

费市场变得无限宽广，让传统行业有机会接触细 

分市场，找到并掌握新的渠道，从而发现新的商 

机。在网站建设方面，一些体育用品品牌网站设 

有品牌、产品、活动、赛事、代言等版块之外，还增 

设有一些科技极致体验、产品完全体验、社区交 

流等功能。三是采取“轻”公司模式，以保持较高 

的毛利率，在短时间内形成庞大的经销网络。公 

司舍弃制造环节，即只做设计、下订单，不做直营 

店，将所有店面交给分销商，而且一个大区仅限 
一 个代理商，避免恶性竞争。四是开拓海外市 

场。五是积极上市融资，把企业做大做强。 

诸如此类差异化的营销模式对企业发展十 

分重要。准确判断企业目前所处的市场环境和 

发展阶段，然后采取最恰当的营销战略和运作模 

式，将是闽南地区体育用品品牌获得长足进展的 

重要一环。 

6．市场定位差异化 

市场定位是指企业根据竞争者现有产品在 

市场上所处的位置，针对顾客对该类产品某些特 

征或属性的重视程度，为产品塑造与众不同且给 

人印象鲜明的形象，并将这种形象生动地传递给 

顾客，从而使该产品在市场上确定适当的位置。 

目前体育用品市场定位有专业运动、时尚路 

线、休闲运动、校园运动等类别。如果市场定位 

模糊，产品营销没有明确的目标消费群体，消费 

者不可能对其形成清晰的概念或深刻的印象，企 

业只能在市场中处于一种游离状态。这种现象 

在闽南体育用品企业中仍然存在。也有一些企 

业做得较好，如匹克品牌将主体性消费群定位在 

18～3O岁的篮球运动员和篮球运动爱好者，辐射 

范围为14~35岁的运动瑷好者，其74％的收入 

来自大众市场；特步用娱乐打造品牌，定位于时 

尚运动品牌，其顾客年龄区隔在 13～25岁之间， 

集中体现特步叛逆、个性、时尚的品牌特征，以有 

效扩大其影响力。 
一 个运动品牌或产品不可能同时卖给所有 

年龄段的不同性别、不同收入和不同职业的消费 

者。根据自己品牌和产品的特点，针对不同消费 

群体的差异化需求推出相应的品牌或产品，通过 

消费需求的差异化将运动产品的目标市场细分， 

应成为闽南地区体育用品品牌建设的重要策略。 

7．推广方式差异化 

品牌推广是指企业塑造自身及产品品牌形 

象，使广大消费者广泛认同的系列活动过程。品 

牌推广是品牌树立、维护过程中的重要环节，它 

包括传播计划及执行、品牌跟踪与评估等。 

闽南地区体育用品品牌推广同质化严重，这 

在一定程度上模糊了各品牌各产品之间的区分 

度，既不利于树立良好的企业和产品形象，也无 

助于提高品牌知名度、美誉度，更无法凸显其特 

色并达到促销的目的。要让差异化定位成为市 

场竞争的有效武器，必须进行有效的品牌推广， 

让这一信息传达到自己的目标客户。品牌推广 

方式的差异化主要体现在传播的差异化方面。 

为了将企业的品牌差异性充分展现于消费者眼 
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前，必须通过媒体广告、促销活动以及 POP等宣 

传形式体现出来。晋江的运动鞋服集中在中央 

电视台体育频道进行品牌推广，高峰时期曾有 

30多个品牌在中央五套投放电视广告，一度被 

戏称为“晋江频道”。“广告轰炸 +形象代言”式 

的硬传播营销时代已经不适应新的市场竞争，而 

“产品力、终端力 +适度的广告、公关推广”的宣 

传模式正成为更有力的武器。在市场网络开发 

成功后，有的品牌减少了中央电视台广告投放力 

度，开始有针对性地做区域性的媒体投放，包括 

与地方台和一些娱乐时尚媒介合作来推广企业 

品牌，取得了良好的效果。此外，参加国际服装 

服饰博览会、中国国际体育用品博览会、中国进 

出口商品交易会(广交会)、香港时装节等，集中 

展示品牌的产品、格调、文化，全面提升业内外的 

知名度、美誉度与影响力，也是赢得更多商机的 

好办法。从建立品牌知名度、提升品牌美誉度， 

到维护消费者对品牌的忠诚度，闽南体育用品品 

牌发展还需要继续努力。 

8．顾客感知差异化 

系统的价值体系，包括流行时尚的标准、流行语 

言、流行符号、个性精神等。耐克 已经在某种程 

度上成为一种流行文化的象征，也成为一个庞大 

族群的精神领地。 

通过表现品牌的某种独特形象和内涵，让品 

牌成为消费者表达个人价值、审美情趣、生活品 

位、心理期待的一种载体和媒介，使消费者获得 
一 种自我满足和自我陶醉的快乐感觉，这样才能 

牢牢抓住消费者的心理。这也是我们国内运动 

品牌所欠缺的。 

四、结语 

一

个具有发展前景的体育用品品牌并非只 

是一个标志、一句广告词、一个噱头定位或者好 

的产品，它综合了产品、技术、营销、服务、企业文 

化等各种因素。中国体育用品品牌要想真正走 

向世界，成为国际品牌，重要的一点是最大限度 

地创造强势品牌，而品牌差异化的实施是促进品 

牌发展、造就强势品牌的重要手段。 
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