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近年来，国产运动品牌在不

同程度上享受到了国潮风的红

利。不过，据业内人士观察，运动

品牌的国潮热从去年开始有所

减退，当消费者的国潮情绪减

弱、消费者回归理性后，买家对

运动品牌的诉求最终将回归到运

动功能与产品本身。

记者注意到，国产运动品牌

去年开始弱化对国潮化的过度强

调，更强调品牌的“专业性”。财

报显示，各品牌以大量篇幅描述

其专业功能性产品矩阵，力求在

专业声量方面有所突破。整体来

看，国产品牌通过推出专业级跑

鞋产品、完善跑步品类产品矩阵

等为切入点，聚焦运动科技研发

升级，优化产品性能，以此提升其

专业形象。

在产品技术创新方面的投

入，带动的是研发成本的增长。

财报显示，2023 年，361°的研发

开支同比增长17.9%至3.13亿元；

特步研发成本同比增长 33%至

3.98亿元；安踏的研发成本占收益

的 2.6%，实际投入额达 16.14 亿

元；李宁去年研发投入达 6.18 亿

元，同比增长15.73%。

服 装 行 业 专 家 马 岗 指 出 ：

“国产鞋服领域存在着产品同

质化现象，通过对专业度的提

升，使运动产品与休闲产品差

异拉大，以此可以获得良好的

收益效果。”

“在万物皆国潮的情况下，

运动品牌原来所具备的专业优

势将会有所淡化。时尚潮流是

满足某一个阶段的需要，但专

业的产品和品牌才能够永久持

续，专业性不仅代表着技术力，

还代表着企业的竞争门槛，产

品的专业性能使得用户长期沉

淀，提升用户的忠诚度。”程伟

雄表示。

杨大筠认为：“体育用品的

消费群体不少是年轻人，年轻人

希望在运动的同时具备潮流元

素，国潮的流行给国产品牌带来

了增长的机会，但是过度依赖潮

流化，容易弱化运动品牌的专业

底色。实际上，这几年国潮在消

费市场中的影响力和对年轻人

的吸引力在衰退，品牌如果被国

潮牢牢地捆住并且被符号化，到

最后或许会成为企业转型的巨

大阻力。”

目前，运动用品市场逐渐进

入存量竞争时代，但结构性机会

持续涌现，垂直类细分领域快速

增长，需求多元化将带来新的增

长机会。2023 年，国产运动品牌

在加码跑步、篮球等大众运动项

目外，也开始寻找更加细分的市

场机会。

随着越来越多女性的运动意

识觉醒，为女性消费者提供满足

其消费需求的产品，正在成为品

牌寻找增量的重要途径之一。去

年，安踏收购瑜伽服品牌 MAIA

ACTIVE 75.13% 的股权，借此补

充了女性业务板块。361°签约

空手道世界冠军龚莉为代言人，

并同步启动女子训练 IP“女子健

身局”。

此外，户外运动市场火爆，国

产品牌不断加码户外赛道。例

如，安踏积极布局顶级专业滑雪

产品矩阵、积极拓展露营产品线

等。李宁在去年则首次推出越野

跑鞋“的卢”系列。此外，特步进

一步增持对索康尼的拥有权，加

速在户外赛道的布局。

程伟雄表示：“随着运动消费

场景的细分化、多元化、功能化，

这几年小众的细分的运动产品逐

渐冒头，‘小荷才露尖尖角’，企业

对新的品类进行挖掘，并做好长

期规划，可以在稳定老用户群体

的同时吸引新的用户群体，满足

更多人群需求。未来新兴产品百

花齐放会成为一个趋势，在中国

庞大的消费基数上，即使是细分

品类的发展空间也比较可观。”

据杨大筠预测，未来消费会

出现分级：“中国现在市场的存量

的过剩主要是同质化和低品质的

过剩，而并非消费者需求的过

剩。在物质极大丰富的今天，消

费者开始追求更高品质，更细分

的专业需求，无论高端还是低端

消费都会更为细分。”

基于消费趋势细分化，不同

企业的品牌策略大相径庭。安

踏继续推行高端化，而 361°则

长期聚焦中低端市场，并在细分

领域的童装市场不断深耕，去年

儿童业务占其总收益的比例达

到23.25%。

程伟雄认为，中国企业有足

够的能力适当进行中高端品牌的

培育是可行的，但从当前国内运

动品牌格局来看，中高端品牌仍

是国际品牌占优，国产运动品牌

应夯实大众化市场这一基本盘，

在此基础上再加强差异化产品研

发能力，真正形成多层级覆盖的

中国运动品牌。

面对庞大的消费规模，拓展

中国市场依然是国际品牌的战

略重点。阿迪达斯、彪马等品牌

公开表示将进一步加强中国的

市场占有率。此外，在细分领

域，耐克宣布将持续加大对女性

业务的投入。

面对国际品牌的加码，孙巍指

出：“本土品牌和国际品牌的差距

不是产品生产，而是技术研发以及

品牌引领，因此，我们要加大顶层

设计，进一步细分市场、针对性开

发专业产品、打造多元化专业品

牌，建立品牌矩阵。八个字概括就

是：爆点突破，系统提升。”

此外，杨大筠表示：“不少国

产的品牌现在处于产品品牌阶

段。实际上，中国消费者现在已

经转型到生活方式阶段，消费本

身带来的愉悦和快乐的自我满

足如今已经在减弱。这时就要

求企业在开发产品的时候，要从

过去的先开发产品再讲好故事，

转变为在故事中去开发产品，这

样才容易引起消费者的共鸣。”

修炼内功

2024.4.1

从财报数据来看，运动鞋服市

场正在加速回暖，国产品牌实现了

稳定增长态势。

财报显示，安踏 2023 年营收

达 623.56 亿元，同比增长 16.2%，

创历史新高；361°实现营收同比

增长21.01%至84.23亿元，归母净

利 润 同 比 增 长 28.7% 至 9.61 亿

元，双双创下十年来新高；李宁

年内营收同比增长 7%至 275.98

亿元；特步实现营收为 143.46 亿

元，同比增长10.9%。

过去一年，行业性的库存危

机已基本化解，国产运动品牌库

存已回归健康水平。

据李宁集团联席 CEO 钱炜

透露：“李宁的库存管理水平已

恢复到过去五年以来最好水平，

库销比只有 3.6 个月。库龄结构

方面，截至 2023 年年底，公司 7

至 12 个月的库存比为 14%，大于

12个月的库存占比为6%。”

不仅李宁，报告期内，安踏

库存周转天数同比减少 15 天，降

幅近 11%，特步 2023 年的库存周

转周期为 90 天，与上年持平，但

与 2023 年上半年的 115 天相比大

幅下降。

对此，资深品牌管理专家、上

海良栖品牌管理有限公司创始

人程伟雄表示：“宏观来看，国产

品牌的复苏势不可挡，消费者对

于健康的需求在提升，同时，小

众运动逐渐在国内崛起，带动运

动产品的细分化发展，此外，运

动赛事的举行和政策引导等，进

一 步 催 化 运 动 消 费 场 景 的 井

喷。多种因素综合作用之下，国

产品牌呈现稳定增长势头。”

值得注意的是，国产运动品

牌间的分化正在加速。

从营收规模来看，四大国产品

牌中，安踏与李宁已跨越200亿元

门槛，尤其是安踏，营收已超越其

他三家国产品牌之和，并连续两年

超过耐克中国，而特步和361°的

发展则相对较慢。

中国服装行业战略专家杨大

筠表示：“体育用品市场集中度较

高，未来头部企业的市占率会逐

步提高，随之进入强者愈强，弱者

愈弱的状态。体育用品市场是一

个标准的存量市场，在同质化的

竞争过程中，头部间的竞争也会

愈加激烈。”

在程伟雄看来，“未来体育用

品行业头部品牌效应会进一步放

大，头部企业会像磁铁一般吸引

消费者。”

程伟雄进一步强调，虽然国

产运动品牌众多，但中小企业未

来如果不进行细分化的调整，继

续在综合传统的项目中和头部企

业竞争，或将面临生存挑战。

业绩稳步增长

茶百道即将登陆港股 新茶饮“决战”产业供应链

本报记者 党鹏 成都报道

茶百道距离登陆港股又迈

进了一步。3月24日，茶百道发

布聆讯后资料集，其正式通过港

交所上市聆讯，独家保荐人为中

金公司。

《中国经营报》记者注意到，

目前，已经在港股提交申请的新

茶饮企业包括蜜雪冰城、古茗、

沪上阿姨等。若茶百道成功上

市，将成为继奈雪的茶之后，第

二家在港股上市的品牌。

招股书显示，茶百道共有

7927 家门店遍布全国，2023 年

门店的总零售额约 169 亿元。

根据弗若斯特沙利文的报告，

按 2023 年零售额计，茶百道在

中国现制茶饮店市场中排名

第三，市场份额达到 6.8%。排

名前两名的分别是蜜雪冰城

和古茗。

从茶百道门店布局来看，

其门店主要分布在新一线城市

和二线城市，同时，三线城市的

占比也在提高，四线以下城市

的占比则是显著提高。“未来的

县城消费潜力大、活力足、空间

广。”茶百道方面此前向记者表

示。由于目前是上市前的缄默

期，茶百道未就加盟店管控及

其他问题给予回复。

“我觉得，茶百道的利润率

还是比较高的，其整体运行相

对来说比较稳健，这也是我看

好它成为新茶饮第二股的核心

要素。”中国食品行业分析师朱

丹蓬认为，在新茶饮行业，未

来，只有头部企业才有对供应

链进行完整布局的能力，而供

应链的完整度决定了企业未来

的可持续性。

招 股 书 显 示 ，2020 年 —2023

年，茶百道的营收分别是 10.80 亿

元、36.44亿元、42.32亿元、57.04亿

元；净利润分别为2.38亿元、7.79亿

元、9.65亿元和11.51亿元。

从增速上看，茶百道2021年营

收同比增长约 237.40%，净利润同

比增长约 226.91%；这两个数字在

2022年分别是16.12%和23.92%，至

2023 年 净 利 润 同 比 增 长 降 至

19.28%，净利润增速呈放缓趋势。

与此同时，茶百道在全国的加盟快

速扩张。截至 2021 年、2022 年及

2023年年底，茶百道门店网络中分

别有 5070 家、6352 家、7795 家加盟

店，均占截至相关日期在营茶百道

门店总数的99%以上。

招股书显示，2018年至2023年，

新一线城市、三线城市、四线及以下

城市的现制茶饮店市场快速增长，市

场规模年复合增长率分别为19.3%、

34.4%、28.0%。

根据弗若斯特沙利文的报告，

2024 年至 2028 年，二线城市、三线

城市、四线及以下城市的现制茶饮

店 市 场 ，预 计 将 分 别 以 15.0% 、

18.0%、15.0%的年复合增长率进一

步增长。

就此，九德定位创始人徐雄

俊认为，茶百道这类新茶饮企业快

速扩张的背景是中国的茶饮店市

场体量非常大，不管是从一、二线

城市到三、四线城市，还是县城、乡

镇，都拥有广阔的市场。因此，需

要像蜜雪冰城、茶百道这些规模

化、连锁性的大品牌跑出来。同

时，面对底层市场，茶饮店的食品

安全性和管理能力也存在很大的

提升空间。所以像茶百道这种连

锁管理做到比较好的企业，就容

易脱颖而出。

“全国县级城区人口超过全

国城镇常住人口的四分之一左

右。四通八达的客货流区域交

通，触达各个街区的即时零售配

送能力，加上短视频种草、直播购

物等互联网化生活方式也在被越

来越多的县域消费者所接受。因

此，未来的县城消费潜力大、活力

足、空间广。”茶百道方面表示，现

制茶饮作为创新型的消费场景的

不断涌现，也代表了新业态、新商

品、新服务不断扎根县城，形成了

在县域经济范围内以优质供给带

动新消费需求，以当地居民加盟

创业带动当地群众家门口就业的

良性循环，让县城居民有事业、愿

消费、能消费。

“在中式茶饮品类快速发展的

大背景下，以加盟的模式快速扩张、

扩大规模，争取取得中式茶饮品类

或该品类在某个区域的领导地位，

是保障企业生存和进一步发展的正

确选择，甚至可以说是唯一选择。

因此，茶百道基于品类特定发展时

期、基于企业生存和发展方式的扩

张，是正确的扩张方式。”食品饮料

营销专家于润洁表示。

于润洁进一步强调，茶百道

的加盟扩张，是在品类快速发展

的大背景下，抢先获得品类领先

地位。品类快速发展期，抢地盘

先于练内功；在获得品类领先地

位后，企业的运营重心就变成了

“练内功先于抢地盘”。从这个意

义上讲，加盟模式快速扩张，不具

有可持续性，只能算是阶段性的

战略手段。

招股书数据显示，茶百道

2023 年的主要收入来源是向加

盟店销售货品设备、收取特许权

使用费及加盟费，两项收入占比

高达 99%。因此，从经营的角度

分析，茶百道真正的收入来自加

盟商而非消费者。

记者注意到，在 2022 年年

底，开放加盟的喜茶单店投资预

算在40.8万元，蜜雪冰城则是37

万元起步，乐乐茶在40万—50万

元之间。记者在茶百道官网看

到，目前，开一家茶百道的加盟店

投资最低30万元，这还不包括房

租、装修、员工工资和其他费用。

茶百道相关负责人告诉记

者，其加盟费用主要包括品牌

授权费、设备费用、培训费用、

开业选址设计费等，“需要注意

的是，茶百道对于加盟门店的

申请人要求比较严格，为保证

门店管理水准，申请人须为门

店实际经营者，单店加盟需要

亲自带店管理，或组建管理团

队进行多店管理。”

“加盟模式与直营模式相

比，因为经营主体的不同，加盟

模式最大的风险就是品控的风

险。茶百道这种以产业供应链

为主收入的经营模式，从原料和

配料出发，涵盖了包材和设备，

能够最大化保障供应链的一致

性，保障产品品质的稳定性。”于

润洁表示。

“加盟连锁的通用模式就是

靠原材料和设备去赚钱，不管是

蜜雪冰城还是其他品牌，都是如

此。”徐雄俊表示，茶百道的优势

首先是定位于鲜果和中国茶，并

将鲜果、中国茶的结合做得很

好，比如，杨枝甘露是一个爆品；

其次是产品原材料有优势；最后

是其连锁管理在业界还是非常

先进的，因此，它才有了庞大体

量的店面。

茶百道快速扩张 加盟盈利模式

过去一年，行业性的库存危机已基本化解，国产运动品牌库存已回归健康水平。据李宁集团联席CEO钱炜透露：“李宁的库存管理水

平已恢复到过去五年以来最好水平，库销比只有3.6个月。

记者注意到，国产运动品牌去年开始弱化对国潮化的过度强调，更强调品牌的“专业性”。财报显示，各品牌以大量篇幅描述其专业功

能性产品矩阵，力求在专业声量方面有所突破。

探寻细分领域的机会

随着越来越多女性的运动意识觉醒，为女性消费者提供满足其消

费需求的产品，正在成为品牌寻找增量的重要途径之一。

当下，国产运动品牌更强调品牌的功能性和专业性。 视觉中国/图

若茶百道上市，将成为继奈雪的茶之后，第二家在港股上市的品牌。 视觉中国/图
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国产运动品牌分化加速 持续角力细分赛道
本报记者 阎娜 党鹏

成都报道

近 日 ，随 着 安 踏（02020.

HK）公布其 2023 年财报，四大

国产运动品牌年报已全部披

露完毕。整体来看，安踏、李

宁（02331.HK）、特 步（01368.

HK）、361°（01361.HK）的 业

绩实现了稳健的复苏与增长，

并进一步体现出行业的发展

韧性。

顶层设计专家、清华大学

爆点营销顾问孙巍向《中国经

营报》记者表示：“2023 年是我

国‘消费提振年’，老百姓健康

意识逐渐增强，本土品牌也因

此受益。此外，在过去一年中，

国内举办了诸多国际赛事，刺

激了全民 运 动 的 消 费 热 情 。

随着 2024 年奥运之年的临近，

体育运动赛道热度提升，这将

为国产运动品牌带来新的发

展机遇。”


