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去年，新冠肺炎疫情成为影响体育用品行业的
最大因素。尽管如此，以国内市场为主的国内体育
品牌在下半年就集体迎来复苏，并交出一份尚属不
错的“成绩单”。

国内体育用品行业龙头安踏集团在 2020年交
出了亮眼的答卷：收益同比上升 4.7%至人民币
355.1亿元，连续 7年保持增长，增速在中国市场领
跑行业；经营溢利同比上升 5.3%至人民币 91.5亿
元，经营溢利率同比上升 0.2个百分点到 25.8%，盈
利水平行业领先。

值得一提的是，安踏全年净利润达到 51.62亿
元，首次超越阿迪达斯，一举改写中国体育服饰市场
长期以来的两强争霸格局。

紧随其后的李宁在 2020 年营收上升 4.2%至
144.57 亿元人民币，净利润增长 13.3%至 16.98 亿
元，49.1%的毛利率与上一年持平，同样交出了亮眼
的成绩单。在 2019年远高于行业增速成长的基础
上，经历2020年疫情冲击的李宁，仍然保持增长，表
明其已经摆脱过往的影响，内生成长动力十足。

特步国际2020年营收稳健，总收入81.72亿元，
集团毛利率为39.1%，经营溢利至9.18亿元，同比下
降0.1%，净利润5.13亿元，同比下降29.5%。

在主板块上，特步主品牌依然是该集团收入的
主要构成，而由于拓展索康尼、帕拉丁等新进入集团
的品牌，打造相应的线下门店，大幅提升了特步集团
总体的支出，加上直面市场竞争，主品牌价格下探，
从而对净利润造成了直接影响。

361°发布 2020年全年财报，实现收益人民币
51.27亿元，同比减少8.97%，实现净利润人民币4.15
亿元，同比减少4.01%。

尽管全年业绩有所下滑，但2020年第四季度以
来，361°业绩回升趋势明显，主品牌产品及童装产品
有低单位数增长和中单位数增长。这表明，361°在
市场上依然受到消费者认同，同时也展现出了新年
度发展的潜力。

相形之下，耐克、阿迪达斯两大国际品牌则仍然
受困于疫情及相关影响。

3月18日，耐克披露2021财年最新业绩，截至2
月 28 日，耐克实现营收 104 亿美元（约合人民币
679.4亿元），较上年同期增长3%。

由于新冠肺炎疫情蔓延，该公司在全球大部分
地区的营收均出现下滑，只有在大中华区实现增长
且高达 51%，帮助其抵消北美营收下滑 10%和欧洲
中东非洲关店45%的影响。

阿迪达斯则表现糟糕，阿迪达斯在 3月 10日发
布的 2020年财报显示，2020年，公司因疫情元气大
伤，净利润 4.29亿欧元（折合人民币 33.14亿元），较
上年的 19.18亿欧元同比下降 77.6%；销售额 198.4
亿欧元，较上年的236.4亿欧元下滑16.1%。

对此，业内人士认为，国内疫情防控迅速且得
力，从而给主攻国内市场的国产体育用品品牌更多
机会，国产品牌受到国际市场变动的影响较小。但
对耐克、阿迪达斯两大品牌而言，其在国际市场业务
众多，国际疫情造成的影响至今仍未消除，从而给总
体营收带来直接影响，也让两大品牌在运营效率上
受到影响。
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上 周 ，包 括 安 踏 、李 宁 、
361°等国内体育用品上市企业
陆续发布 2020 年度业绩公告。
经历去年疫情的“洗礼”后，体
育用品市场开始出现了新的变
革。而在“新疆棉”事件后，以
安踏为首的国产体育品牌似乎
取代了两大国际老牌体育用品
企业，成为国内市场的心头好。

从已公布的财报中，我们已
经看到了国产体育品牌进一步
提升转型的方向。而放在整个
国际体育用品行业内，耐克、阿
迪达斯仍然承受疫情及相关因
素的影响。有业内人士认为，今
年或是国产体育品牌进一步抢
占市场先机，甚至扭转过去两大
国际体育用品企业占据中国市
场局面的一年，能否打赢这场关
键战，值得关注。

对普通消费者而言，产品端的变化，特别是设
计、外观的变化才是最容易感知、感受的。过去一
年，众多品牌在产品颜值、科技加持等方面着力，
让国内消费者感受国产品牌的硬实力。

去年，围绕“颜值+科技+故事”的极致价值公
式下，推出了包括C37+、霸道、“巢”鞋、李白、KT漫
威配色、安踏咕咚“创”跑鞋等多款爆款鞋服产品。

361°也在持续向年轻化靠拢。2020年，361°
与众多知名 IP展开合作，收获市场高度认可，获
得包括艾菲奖在内的多项权威大奖。集团与QQ
飞车联合在游戏内植入实际销售，市场反响热烈，
成为体育品牌借势电竞精准营销的经典案例。
2020年12月品牌日上，361°发布《三体》联名跑鞋
与篮球鞋等专业化产品，强化专业科技与 IP潮流
的深度融合，凸显品牌专业化、年轻化的形象，实
现对消费群体的精准突破。

特步抓住国货热潮，通过 IP联名和代言人合
作，推出了一系列跨界产品“特步×少林”系列、

“特步×姜子牙：一战封神”系列、林书豪首款签名
鞋“XTEP JLIN ONE”，成功为特步在Z世代人群
中收获了声量与口碑。

李宁则持续推出高价值潮鞋，并在得物等潮
鞋平台上架，继续占据“潮”在消费者中的绝对心
智。包括中国李宁在内，推出的相关联名鞋款也
受到广泛欢迎。

如何进一步提升消费者运营、提高供应链反
应速度、提升消费者效率？数字化转型成为国产
品牌的重要动作。

围绕“全渠道”的集团战略，以及新提出的数
字化和直面消费者（DTC)战略，让安踏更贴近消
费者，实现对消费者运营效率的进一步提升，也是
安踏营收表现背后“量质齐升”的重要原因。

2020年，安踏集团重资投入开启数字化转
型，布局未来 10年发展。通过直面消费者（Di⁃
rect to Consumer）,安踏实现人、货、场的重构，确
立了提升会员价值、强化技术中台、创新商品智能
化和升级官网私域流量四大数字化转型的项目目
标，从全价值链、产业链、供应链全面布局数字化，
运营效率大幅提升。

不仅如此，安踏还成立大数据部门，挖掘和发
挥数据价值，赋能各品牌决策洞察。安踏同安数
字化智能工厂也已投入运营，大幅提升生产效率，
也为集团供应链环节提供了样板。

去年，在中国 11个地区包括长春、长沙、成
都、重庆、广东、昆明、南京、上海、武汉、西安及浙
江，开展混合营运模式，涉及的安踏店约有 3500
家，当中约有60%由公司直营，40%由加盟商按照
安踏新运营标准营运。

郑捷表示，安踏有望在2021年提前完成该转型。
在DTC策略中，直营是提升店效的手段。直

营背后的运营成本管控、经营效率提升、库存折扣
平衡等，都将考验品牌精细化运营能力。

李宁则充分挖掘年轻消费者的消费心智，满
足国内年轻群体对“潮”的诉求及日益崛起的国潮
和民族自豪感。

财报中，李宁公司也表示，“我们关注文化创
意与最新流行趋势，以潮流元素和多元化风格为
专业运动产品注入新的活力，满足消费者的多元
化消费体验。”

不仅仅是李宁，在没有足够能量和体系搭建
如安踏一样的直面消费者数字化架构的情况下，
包括特步、361°也选择了在产品端更多地拥抱年
轻人。

线上的亮眼表现，也让特步看到了机会，通过
借助强大的电商网络，向数字化渠道转变。

财报显示，截至2020年12月31日，特步集团
在中国内地及海外共有 6021家主要由授权分销
商经营的特步品牌店铺。数字化能够根据市场的
需求，在销售环节中减少不必要的浪费，终端销售
时，用户的大数据也能帮助特步匹配用户需求，实
现资源的最佳配置。

近期，特步与TalkingData正式开启消费者数
字化运营方向的合作，这或将为特步在数字化转
型的方向上提供更多的想象力。

“数字化是全方位的，但落脚到市场，最终还
是对消费者需求点的把握上。”福建省体育产业研
究院负责人任慧涛认为，在产品端，特别是设计、
创意等方面拥抱消费者是众多品牌过去一年的重
要变化。“未来，围绕消费者，数字化运营将更加精
细化，更多品牌将进一步延伸到供应链端、前端运
营等多个环节。”

在疫情情况下，渠道变革成为
多个品牌的重要动作。去年，深谙
国内电商市场的国产品牌率先行
动，通过多种方式，深挖电商渠道；
同时，在下半年，进一步升级店铺，
提高店效，从而提升总体运营效率。

去年2、3月份，特步开启私域流
量及流媒体等有效营销渠道增加线
上销售机会。线上，特步电商业务
通过调整内部货品结构、精准营销
推广、布局直播业务等举措持续变
革，电商业务约占 2020年集团收入
整体比重的四分之一。

2020年，特步在各类线上平台
与 135名网络红人共同完成了 151
场直播。这些举措有力促成了线
上销售额的亮丽增长。“双 11”购物
节期间，在天猫特步旗舰店同步增
长 40%的带动下，集团的线上销售
额同比增长约 50%，超过人民币 5.2
亿元。

疫情背景下，361°灵活调整战
略布局，努力将疫情影响降到最
低，电子商务业务网上专供品销售
收益占总体营业额约 15.4%。2020
年，361°加大 IP联名产品在电商平
台的推广力度和直播带货的频次，
全年全渠道直播场次达 2200场，同
比 2019年翻了近 6倍，呈爆发式增

长态势。
361°表示，将全面升级设计运营

团队，丰富电商专供品类，提高设计
含量，助力电商业务健康快速发展。

在线上，安踏电商板块占比进
一步提升。通过加大店播、直播带
货、种草等多个渠道高频次，2020
年，安踏集团的电子商贸收益贡献
整体收益的 26%(2019年：18%)，按
绝对金额计较 2019年增长 53%，达
到历史新高。

郑捷透露，未来5年线上业务的
占比也会达到整体业务的 40%。“在
线上业务板块，我们今年会继续加
大投入。”

把握线上机遇，巩固线下渠道，
升级店面也成为品牌们不约而同的
动作。

2020年，安踏主品牌推出第十
代店应对主流市场，同时加快重点
城市的重要购物中心入场布局，提
升品牌调性。

线下，特步从满足消费者对购
物品质、环境和服务的需求入手，升
级门店，提升消费者体验。首个多
品牌集合店——X-STREET在年内
正式开业，门店汇集了集团旗下特
步、帕拉丁、索康尼和迈乐四大品
牌。此外，2020年部分现有零售店

翻新和升级为第九代零售形象店，
为消费者提供沉浸式零售体验并提
升店效。

361°也进一步巩固传统线下消
费渠道。2020年361°推出主品牌第
九代形象店及童装品牌第四代形象
店，全年累计升级主品牌门店约300
家，累计升级童装门店 200多家，切
实提升消费者的购物体验。相对于
一线城市，三、四线城市在后疫情时
代迅速恢复并保持稳定状态，这也
为在三线及以下城市拥有大比例及
绝对优势渠道的361°提供了业务回
升保障。

连续五年，李宁的直营门店数
量明显减少（从 2016年的 1611家到
2020年的 1149家），关闭低效店一
直是李宁过去几年的一大工作。

近几年，李宁在电商渠道的收
入一直保持很高的增速，成为强劲
的增长动力。财报数据显示，2020
年，李宁电商渠道销售占比为 28%，
约为40.5亿元。

李宁利用疫情后全国商业体加
速开业的契机，进一步推进高层级
市场和购物中心大店的建设，与多
家国内知名商业地产集团开展紧密
合作，持续于购物中心黄金楼层开
设全品类标杆店铺，确保全国店铺
总经营面积和单店经营面积迅速提
升。同时，李宁探索大店的商品经
营模式，强化大店的商品管理能力。

国产体育用品品牌在总体营收
企稳的情况下，仍然展现出了不俗的
增长潜力。2020年，以安踏、李宁、特
步为代表的品牌在多品牌运营方面
积极布局，为其所在集团未来营收增
长提供了可能。

作为国产品牌中多品牌运营的
先行者，安踏在多品牌运营方面已
经将成功运营 FILA的经验迅速复
制到新收入集团旗下的多个户外高
端品牌。

数据显示，2020年，安踏集团FI⁃
LA 品牌营收同比高增长 18.1%至
174.5亿元，贡献收入占集团整体收
入的 49.1%；多品牌业务方面，营收
增长超过35%，期内达到23.13亿元。

而在户外运动品牌群中，DE⁃
SCENTE（迪桑特）定位为高端综训、
滑雪、铁人三项领域的第一运动品
牌，深耕一、二线城市，店效大幅提
升，2020年年轻会员增长超过20%，
其中高尔夫系列获得市场追捧，品

牌认知度及美誉度均有显著提升；
KOLON SPORT（可隆体育）定位高
端品质户外生活方式品牌，成功打
造多款心智品类商品，实现盈利；
ARC TERYX（始祖鸟）实现正增长，
以它及 SALOMON萨洛蒙、WILSON
威 尔 胜 等 品 牌 为 代 表 的 AMER
SPORTS亚玛芬体育，达成了全年的
业绩指标。

对此，包括大摩、小摩、中金等
为代表的多个国际代表性金融研究
机构对安踏运营旗下多品牌及其潜
力看好，认为亚玛芬将成为安踏未
来营收的另一增长极。

“迪桑特和亚玛芬旗下的几个
核心品牌，如始祖鸟、所罗门、威尔
逊，将打造成为安踏集团的第三条
成长曲线。”安踏集团总裁郑捷在采
访中表示。

而对李宁而言，新品牌“中国李
宁”销售占比与 2019年没有太大变
化，可以推测中国李宁去年的增速

在中低单位数左右。
然而，除了“内生”的中国李

宁，李宁收购的其他相关品牌表
现仍有待检验。

几天前，英国鞋履品牌Clarks官
网宣布，莱恩资本斥资1亿英镑对其
收购正式完成。资料显示，李宁个
人控股的香港上市公司非凡中国控
股有限公司，通过一系列股权操作
控股了莱恩资本旗下公司。同时，
在 2020年 5月，非凡中国收购了香
港休闲服饰品牌堡狮龙，其业绩将
并入非凡中国财报。目前，从市场
来看，两个新入集团品牌表现有限。

特步也跟随安踏的“多品牌”路
线，旗下有专业运动品牌索康尼、迈
乐和时尚运动品牌盖世威（K Swiss）
和帕拉丁（Palladium）。其中时尚运
动的两个品牌去年增长 114.4%，收
入达到9.9亿元，给特步公司总体贡
献了12.2%的收入占比，对冲了主品
牌特步7.9%的收入下降。尽管几个
品牌收入占比较小，但已经展现出
了品牌潜力，资本市场对此也表示
看好。

安踏 李宁 特步 361°
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