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公司概况

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

基本信息

成立时间

1991年
上市时间

2007年
总部地点

福建省晋江市池店镇东山工业区

主要产品

运动鞋、运动服装、运动配件

品牌组合

安踏、FILA、ANTA KIDS、DESCENTE、KOLON SPORT等

发展历程

品牌创立与初期发展：1991年，安踏在福建晋江陈埭镇成立，最初以制鞋作坊的形式存在。1994
年，安踏推出了第一款鞋号为“982”的运动鞋，并在1995年赞助了第67届世界举重锦标赛，开
启了体育营销之路 。

品牌营销与市场扩张：1999年，安踏签约乒乓球世界冠军孔令辉作为代言人，并在CCTV-5投放广
告，开启了“体育明星+央视”的营销模式。这一策略极大地提升了品牌的知名度和市场占有率 。

技术创新与研发投入：2005年，安踏成立了国内首家运动科学实验室，致力于运动力学的研究，
推动产品创新和技术升级。此后，安踏不断推出新技术和新产品，如双重减震技术、吸湿排汗技术
等 。

资本市场与全球化布局：2007年，安踏在香港联交所上市，融资超过35亿港元，创造了中国体育
用品行业市盈率及融资金额的记录。此后，安踏开始实施全球化战略，通过收购和合作，将品牌推
向国际市场 。

多品牌战略：2009年，安踏收购了FILA在中国的商标使用权和专营权，开始发展多品牌战略。此
后，安踏又陆续收购了DESCENTE、Sprandi、KOLON Sport等品牌，形成了覆盖不同运动领域的
品牌矩阵 。

品牌升级与市场领导：近年来，安踏通过不断的品牌升级和市场拓展，成功超越了多个国际品牌，
成为中国体育用品市场的领导者。2023年，安踏集团的营收规模增至623亿，超越了耐克中国，成
为中国运动鞋服行业的领导者 。

持续创新与未来发展：安踏集团持续加大在研发创新上的投入，计划到2030年累计投入超过200亿
元用于自主创新研发。同时，安踏也在数字化变革、供应链优化等方面进行深入探索，以保持其在
行业中的领先地位 。



品牌矩阵

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

安踏自1991年成立以来，已经发展成为中国体育用品行业的领军企业。在品牌布局方面，安踏采取了“单聚
焦、多品牌、全球化”的发展战略，通过内部孵化和外部收购，构建了一个多元化的品牌矩阵，覆盖了从大众
到高端、从专业运动到时尚运动的广泛市场。

安踏的品牌布局战略使其能够覆盖不同消费者群体和市场需求，通过多品牌的协同效应，增强了市场竞争力。
同时，安踏也在持续加大研发投入，推动科技创新，以提升产品的专业性能和品牌价值。

作为公司的核心品牌，安踏专注于为大众市场提供高性价比的体育用品，包括
运动鞋、服装及配饰。安踏品牌在二三线城市有较强的市场渗透力，并且通过
与中国奥委会的合作，强化了其在专业运动领域的品牌形象。安踏主品牌

2009年，安踏收购了意大利高端运动时尚品牌FILA在中国的商标权和运营业
务。FILA品牌在中国市场定位于高端时尚运动，通过独特的设计和高品质产
品，吸引了追求时尚和品质的消费者。FILA斐乐

安踏与DESCENTE成立合资公司，独家经营带有“Descente”商标的产品。
DESCENTE是日本知名功能运动服装品牌，主打滑雪用品，安踏通过这一合
作进入了户外运动市场。DESCENTE迪桑特

安踏与韩国的KOLON SPORT成立合资公司，进一步拓展户外市场。KOLON 
SPORT以自然、健康、舒适的特性被消费者认知，是韩国著名的户外品牌。

KOLON SPORT

2019年，安踏牵头的财团完成了对Amer Sports的收购，这是一个重要的全
球化布局。Amer Sports旗下拥有多个国际知名体育品牌，如Arc'teryx（始
祖鸟）、Salomon（萨洛蒙）、Wilson等，这些品牌在户外运动和专业运动
领域享有盛誉。Amer Sports

安踏还拥有其他一些品牌，如Sprandi、Kingkow等，这些品牌在特定的市场
细分领域中也有所作为。

其他品牌



体育营销

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

• 安踏自2009年成为中国奥委会体育服装合作伙伴及中国体育代表团独家赞助合作伙伴，至今已经赞

助了8届奥运及冬奥赛事， 赞助国家队共28支。

• 目前安踏品牌同奥运关联度稳居行业第一位置，且已续约国际奥委会2024—2027年官方体育服装供

应商，未来仍将继续深化消费者心中品牌同奥运会的关联度，提升品牌力。

• 安踏曾签约张继科、武大靖、谷爱凌等明星运动员。在篮球细分领域，签约了汤普森、欧文等 NBA 

顶级球星。汤普森KT系列目前已成为篮球鞋旗舰产品，欧文系列产品有望为公司篮球鞋品类贡献新

增量。依靠专业运动员背书，公司成功打造明星IP系列。

奥运会赞助商

业余篮球赛事
赞助商

签约各类知名
运动员



研发投入

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

• 安踏自2014年从危机中恢复后保持研发费用持续增长，2014—2022年期间CAGR达到22%，2018年
以来即使在疫情影响下仍保持2.4%左右的研发费用率。

• 至今已申请专利超3000项。细分来看，可以分为鞋面科技、中底科技及大底科技，其中尤以中底缓震、
回弹等科 技对于运动鞋整体性能起到关键作用。

• 安踏在2021年推出代表性中低技术“氮科技”，在中底材料超临界发泡过程中注入氮气，从而提供更
强的回弹、缓震、耐用性及舒适度。目前已广泛应用于 KT、马赫、C202 等系列。
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DTC渠道变革

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

• 安踏自2020年推行直营化渠道改革，2020-2023年公司主品牌DTC渠道营收占比提高近47%，且因

DTC 渠道毛利率较高而推高安踏主品牌整体毛利率。

• 目前安踏DTC业务比例不断提升，一方面借助DTC门店公司可以更快速的洞察终端消费趋势，从而

为产品设计和品牌宣传进行调整；另一方面提升公司决策推出到落地的响应速度，提升业务效率，

2020~2023年面对消费环境的波动，受益于公司DTC业务的优势，终端库存以及零售效率始终在保

持在健康水平，各品牌毛利率和经营利润率稳定。

2023年安踏DTC渠道营收占比快速提升至 56%

2020~2023 年安踏品牌混合运营模式门店数量及占比 （家，%）
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财务表现

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

• 安踏体育在财务表现方面持续展现出强劲的增长势头。2023年，安踏集团的收入达到了623.56亿元

人民币，同比增长了16.2%，创下了历史新高。净利润达到了109.45亿元，同比增长了44.9%，如果

包括分占合营公司损益的净利润则为102.36亿元，同比增加了34.9%。这一成绩使得安踏体育连续

第12年在中国体育用品企业中位列首位，并且进一步扩大了与耐克中国等主要竞争对手的领先优势。

• 在品牌方面，安踏品牌在2023年的收益首次突破了300亿元大关，同比增长了9.3%，经营溢利率同

比提升了0.8个百分点，达到了22.2%。FILA品牌在2023年的收益同比增长了16.6%，达到了251.03

亿元，经营溢利率同比提升了7.6个百分点，达到了27.6%。此外，包括迪桑特、可隆在内的其他品

牌收益同比增长了57.7%，达到了69.47亿元，经营溢利率同比提升了6.5个百分点，达到了27.1%。
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当前挑战

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

业绩增长放缓

2023年安踏主品牌营收增速仅为9.3%，主力品牌FILA同样陷入增长乏力。2023年，FILA品牌板块的收

入增速为16.6%。同时，安踏库存问题不断显现，2023年，安踏的库存周转天数达123天，高于其他国

产运动品牌。

1

收购的新品牌业绩贡献有限

安踏虽然已将顶级高端户外品牌收入麾下，但由于主品牌和FILA并非奢侈品牌，安踏此前缺乏相应的操

盘力，运营始祖鸟、所罗门、威尔逊等品牌时，为了尽快扭亏，产生了“薄利多销”的路径依赖。

2

拓展海外市场面临短板

安踏目前主推的DTC模式极度依赖过去多年积累的海量渠道资源。切入全球市场后，安踏很难迅速建立

起直营渠道，只能靠经销商慢慢打开市场。再加上需要承担更高的物流成本以及汇兑风险，安踏的盈利

空间或将加速收窄。

3

安踏质量问题引关注

根据消费保平台显示，针对安踏的主要投诉问题集中在质量问题、退款纠纷、态度恶劣、虚假宣传及售

后服务欠缺等方面，而除了上述颇具性价比的安踏主品牌产品质量出现问题，高端系列产品与服务也同

样遭到了消费者的诟病。

4

绿色转型难

国际权威机构MSCI下调了安踏的ESG评级，由“BB”至“B”级，即安踏的ESG评级在27家同业公司中

处于靠后的位置，这也是四年来的首次降级。安踏在供应链劳工标准、原材料溯源、化学品安全、产品

碳足迹四个方面，均处于靠后位置。

5



发展预判

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

阶段二：页游称霸
（2007-2012）

阶段三：手游崛（2013-
2016）

安踏体育收购的多个品牌均为在细分品类中

排名领先或口碑较好的品牌，均具备较强的

发展潜力。其中FILA 为高端运动时尚龙头，

迪桑特和可隆分别为 滑雪及户外领域高端品

牌，始祖鸟及萨洛蒙在全球高端户外领域口

碑突出，威尔胜为全球球类运动品牌。

电商流量正逐步进入瓶颈期，从而要求品牌

公司加大电商渠道精细化运营能力，安踏为

了实现电商业务的可持续增长，正逐步提升

电商产品的差异性，实现线上线下业务两盘

货，以满足差异化的消费需求，同时面对正

势头火热的私域电商和社交电商，针对性的

建立业务团队进行布局。

通过外延多品牌收购，安踏体育可以提升公

司总体的国际影响力，实现优势互补，其收

购的多个品牌成立时间较早、历史底蕴深厚。

多品牌布局之下公司可以覆盖从大众到高端、

从休闲到专业等多维度市场，并具备针对低

线/高线城市、大众/高端群体、经销/直营模

式等多方面的经营实力。

安踏品牌通过科技驱动实现产品迭代与升级，

同时在奥运基因上推出国家队系列产品，进

一步拓宽产品价格带、丰富产品矩阵，其中

高价位段的鞋类 产品以KT篮球系列和C202

专业马拉松跑鞋系列为代表，高价位段的服

装产品以国家队系列为代表。

快速覆盖多个细分市场1 电商渠道注重产品差异性打造2

快速多品牌布局3 价格带呈拓宽趋势4

阶段二：页游称霸
（2007-2012）

阶段三：手游崛（2013-
2016）

安踏体育通过外延收购迪桑特、可隆体育以

及Amer sports实现了在户外运动更加细分

领域的延伸。根据公司未来三年发展计划，

公司计划 2026 年将迪桑特打造为集团第三

个流水规模突破百亿的品牌，2023~2026 

年 流水年复合增速目标为20~25%。

门店是高端品牌展示品牌调性、优化消费者

体验的关键载体，因此绝大部分高端品牌均

选择采用直营模式， 以便实现更好地管控。

安踏逐步向直营模式转型，收回部分经营不

佳的经销商的经营权，并加强管控。

打造第三增长曲线5 向直营模式转型6
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