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运动鞋服企业科研“大作战”

对于运动鞋服企业来说，2022

年是充满机遇和挑战的一年。首先

从冬奥会到世界杯，2022年是绝对

的体育大年，但同时，运动鞋服品牌

也面临着一些挑战。在这样的一个

年份，国货鞋服品牌展现出了自身

的韧性。观察现阶段国内的运动鞋

服市场，可以看到一个百花齐放的

局面，不仅仅指品牌的多样，更是企

业不同战略、各自打法展现出来的

丰富景象。

以李宁、361°为例，二者都专

注于单一品牌、多品类发展。

李宁相关负责人告诉记者，其

战略为“单品牌、多品类、多渠道”。

并且，这一战略仍将持续。“我们还

会坚持“单品牌、多品类、多渠道”，

这个不只是对国内市场的自信，也

是对自己品牌的自信，我们一直认

为做好一个品牌，让这个品牌更好

地去服务于消费者，是我们公司应

该坚持的一个战略和策略。”李宁集

团联席 CEO 钱炜在业绩交流会上

表示。

在鞋服行业独立评论人马岗看

来，这是李宁“专与博的平衡术”。

“李宁公司聚焦‘经典李宁’和‘中国

李宁’两个品牌的运营，凭借对传统

文化的大胆提炼和推广，让‘中国李

宁’走向高端化和年轻化，这是李宁

的‘专’。‘博’是多元化，李宁家族除

了控制李宁公司，还控制了非凡中

国、莱恩资本等，先后将红双喜、堡

狮龙、Clarks 等品牌纳入其商业版

图，此外，体育地产、体育经纪、体育

器材、电子竞技等都是其生意范

围。二者协同配合，构成了李宁的

差异化发展之路。”马岗说。

而安踏则是“单焦点、多品牌、

全渠道”的策略。马岗告诉记者，

“安踏从百丽手上接手斐乐开始，其

差异化就逐步展开。斐乐的成功，

也让安踏的多品牌矩阵布局提速。

通过一系列的并购之后，安踏开始

全球化布局。同时 2020 年开启

DTC转型，打开安踏内生式增长通

道（即通过优化企业内部协同效率，

降低成本，获得业绩增长）。”

互联网产业时评人、人民网及

《人民邮电》报专栏作家张书乐认

为，李宁选择打造新品牌中国李宁，

拾阶而上；安踏则并购意大利品牌

斐乐来快速突破。前者容易和中国

传统文化结合，而后者则容易走国

际范。

此外，还有外资品牌也在持续

布局中国市场，阿迪达斯相关负责

人告诉记者，在中国市场，阿迪达斯

未来非常重要的调整方向是“中国

创造”，即通过大数据洞察中国消费

者的需求，包括与更多年轻中国设

计师、艺术家合作，创造更多充满中

国元素的产品等。未来三年，中国

创造的产品在阿迪达斯中国整体市

场的占比将由现有的10%左右提升

到30%以上。

实际上，在当下时节，国内外

众多小品牌也迎来了发展机遇。

独立国际策略研究员陈佳认为，中

国运动品牌市场近期发展趋缓，竞

争也加速了产业格局优化整合的

内在动力，在当前这个关键的行业

调整期里，国内外新的小众品牌也

在不断挖掘开发看似饱和的运动服

装市场。

“居民在微观层次对运动健身

和时尚的理解在不断深化并呈现差

异化发展。一方面运动与环保、低

碳的品牌价值联动性依赖强，户外

运动专业性装备市场开始稳步持续

性增长；另一方面，被压抑的社区群

众性文化健身活动再度反弹的同

时，高端健身和专业运动场馆、器材

所带动的各项小众运动开始全面崛

起。如此看来，曾经的小众品牌也

正在对传统老牌在专业市场产生全

面冲击。”陈佳表示。

在马岗看来，现阶段人们对

健康、运动更加关注，所以在过去

一段时间，运动鞋服品类受到的

影响并没有其他鞋服品类严重。

而相对地，运动鞋服介于“耐用

品”和“快消品”之间，业绩恢复也

会相对慢一些。“也就是说服装消

费是整个经济恢复的标志。”马岗

表示。

不过，从目前来看，运动鞋服

市场已经逐步回暖，这从库存方

面就可以体现。

国盛证券一份研报也提到，

2022 年由于消费环境疲软、终端

客流波动等短期因素影响，运动

鞋服行业标的公司库存水平均有

不同程度的增加，但进入 2023 年

后，随着消费的改善以及公司卓

有成效的库存去化措施，目前各

品牌渠道库存环比 2022 年均有

不同程度降低。

上述研报预计目前特步库销

比已经降低至 5 个月以内的水

平，到年底有望恢复到 4 个月以

内的健康水平；安踏和斐乐库销

比目前预计均在 4~5 个月之间，

基本处于健康水平；而从库龄结

构来看，截至目前，6个月以内的

新品仍然是渠道库存的主要组成

部分。在当前相对健康的库存质

量下，后续随着消费需求的复苏，

行业公司有能力快速响应终端消

费者对于货品的需求。

陈佳认为，运动鞋服品牌要

实现第二次增长，就必须在优化

企业战略的同时打好基本功。

“一是正确把握后疫情时代

的市场特征，尤其是产业链各端

的产能管理、库存管理必须更为

精准，这是正确去库存战略的基

石。二是做好中国宏观消费转型

研究，精准理解当前居民消费浪

潮，尤其是对本土小众品牌市场

迅猛发展要有充分了解和充足预

案，针对性地抉择每个细分市场

的攻守策略。三是在战略层面保

持客观清晰，理解基业长青的传

统老牌必须经历多轮二次生长所

需要迈过的坎，尤其是宏观上谨

慎应对大船难掉头的大企业发展

陷阱；微观上理性看待非刚需运

动消费和部分高端领域消费降级

带来的市场风险。”陈佳表示。

上海良栖品牌管理有限公司

创始人程伟雄也认为，消费端和

供应端受到损伤恢复周期不会

太短，需要一定的疗伤和恢复周

期，对于头部企业而言不是跑马

圈地开疆辟土，而是需要外延式

发展回归到内控的精细化管理，

从规模化追求总额毛利到集约化

追求单店毛利，从做大到做强、做

精、做盈的转变。

运动鞋服业百花齐放

企业需练好内功

本报记者 许礼清 北京报道

“以韧性抵抗不确定性，长期赛

道景气长虹。”这是一份行业研报对

国内运动鞋服行业过去的总结和未

来的预判。这从行业财报可以看出，

尽管2022年经受了一定的挑战，但

从全年业绩来看，李宁、安踏、特步、

361°四家运动鞋服企业的合计营收

仍同比增长13.1%至993.5亿元。

随着消费复苏，运动鞋服也迎

来了新的机遇。“展望 2023 年之后

的中国运动品牌市场，在宏观促消

费各项政策优化拉动下，结合近期

对民营经济扶持力度不断加大，未

来一定会呈现出百花齐放的格局。”

独立国际策略研究员陈佳对《中国

经营报》记者表示。

不仅仅是国产运动鞋服品牌在

加紧布局，外资品牌也在瞄准着中

国市场。“未来三年，中国创造的产

品在阿迪达斯中国整体市场的占比

将由现有的10%左右提升到30%以

上。”阿迪达斯相关负责人告诉记者。

从各个鞋服公司的战略来

看，科技研发是未来一段时间

内的重点工作。马岗认为，相

较于休闲运动品牌，专业的运

动鞋服品牌，科技和研发显得

至关重要。

李宁相关负责人告诉记者，

2023 年，李宁集团将继续坚持

“单品牌、多品类、多渠道”的策

略，继续在产品功能研发与科技

创新方面深耕发力，增强零售运

营能力。

而李宁的“产品功能研发与

科技创新”最核心的是“ 科技平

台”。据钱炜介绍， 科技平台在

过去的两三年有非常大的变化，

从跑步延伸到整个跑鞋矩阵，到

篮球矩阵，甚至运动生活产品。

不仅仅是李宁，其他国货品

牌也在发力科技研发。记者获

悉，361°成立了“全球创新合作

伙伴”，借力高校“智囊团”攻克行

业痛点，利用高校科研院所的智

力资源进行攻关，主动进行逆向

的产学研合作，助力361°应用创

新工作的开展与产出。361°相

关负责人表示，361°将减碳环保

落实到科技与产品上，而CQT碳

临界科技，正是361°在创新环保

科技研发上的最新体现。

同样选择与高校合作的还有

特步。就在近日，特步开启了首

批校企合作，与北京化工大学建

立战略合作关系，在新材料、绿色

化工及低碳环保等方面展开深入

合作，依托高校研发能力提升技

术创新力。

张书乐认为，整体相对外资

品牌而言，国货品牌设计感和科

技感都在不断提升，这种科技代

差的填平，需要一定的时间以及

有效的海外品牌并购来积累，但

整体上来说，代差正在缩小。

面对国货品牌的奋起追赶，

外资品牌也在持续不断投入研

发。阿迪达斯相关负责人告诉记

者，阿迪达斯不断在创新的中底

技术基础上投入研发力量，以不

同性能的BOOST泡棉为消费者

提供更好的穿着体验。阿迪达斯

还针对不同消费者的需求，研发

出不同的中底科技。

张书乐认为，科技是运动品

牌最后的角力点，也是其最终能

否在中高端收获稳定用户群的关

键所在。这不是营销，而是硬实

力比拼。

角逐科技研发

观察现阶段国内的运动鞋服市场，可以看到一个百花齐放的局面。

张书乐认为，国货品牌设计感和科技感都在不断提升。

从目前来看，运动鞋服市场已经逐步回暖，这从库存方面就可以体现。


