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选手们更多选择哪款跑鞋，往往也
代表着专业路跑市场对哪一个品牌的认
可度。

4月 10日，世界田径“精英白金标
牌”的厦门马拉松完赛，根据悦跑圈发布
的“2021厦门马拉松 3小时以内精英选
手跑鞋品牌占比”来看，选手穿着国内品
牌占比达到68.9%，而此数据在2020年、
2019年、2018年分别为 39.2%、47.2%、
35.5%，创下了近年来新高。

而根据悦跑圈同步发布的“2021厦
门马拉松3小时以内精英选手跑鞋品牌
数据排行榜”，其中前五大品牌中，国产
品牌占据四席位。

具体而言，特步跑鞋的穿着率高达
51%，位居榜单第一，此次位居第二的
Nike穿着率为26.09%，而在2019年厦马
赛道上，特步跑鞋穿着率仅 4.2%，Nike
穿着率高达 70.4%；中乔体育从 2019年
穿着率 0%上升到 4.81%，位居榜单第
三；同样是国产跑鞋的必迈穿着率也从
2019年的0%上升到今年的3.66%，位居
榜单第四；李宁以 2.80%的穿着率列榜
单第五；此外，安踏、361°、贵人鸟等国内
品牌均榜上有名。

从个人参赛选手来看，厦门马拉松
赛上，杨定宏穿着160XPRO以2小时15
分25秒夺男子组冠军，中乔体育代言人
焦安静穿着“飞影PB”以 2小时 35分 30
秒将女子组冠军收入囊中，张振龙、王
连正、廖顺虎穿着安踏竞速跑鞋 C202
GT分别取得了厦门马拉松男子组第三、
第五、第六名。

在无锡马拉松赛道上，361°跑步代
言人李子成以2小时16分19秒的成绩，
斩获2021无锡马拉松全程男子组冠军，
实现无锡马拉松六冠王，同是 361°跑步
代言人以2小时16分20秒获得亚军，而
两人穿着的是 361°专业竞速碳板跑鞋

“飞燃”。
而在徐州马拉松这场被视为巅峰之

战的赛场上，跑进前 10的运动员中，包
括彭建华、杨绍辉、董国建在内的7人穿
着特步160XPRO参战。

通过数据不难看出，近年来，中国马
拉松已经培养出一批有实力、有魄力、有
潜力的优秀运动员，逐渐拥有了庞大的
参与基数和良好的社会氛围，国产跑鞋
也在中国马拉松发展历程中弯道超车，
跑者不再一味痴迷于国外品牌，国内品
牌已获得了跑者青睐。
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4月10日、11日，厦门马拉松和徐州马拉松、无锡马拉松先后
鸣枪开跑。除了跑者矫健的身姿，一双双印着中国品牌Logo的
跑鞋也在这个周末汇聚众人目光。可以说，国产跑鞋大放异彩。
毕竟，以往这个领域都是国外品牌占绝对优势，今年却发生了很
大的变化，国产品牌的声浪越过了国外品牌。

国货自强，在市场信任度不断提升的当下，相信民族品牌后
续会呈现更加优质的产品，在帮助运动员打破PB的同时，也助力
国货崛起，创造新的“PB”。

放在 5年前，如果有国产品牌密集推出超
过 1000元的鞋款，估计要被市场冷落，即便是
500元左右的价格，也丝毫无法撼动彼时耐克、
阿迪达斯的市场地位。人们对国产鞋的接受
度，依然保持在200元上下。

而如今包括李宁、安踏、匹克、特步、361°
等一众国产品牌的不少鞋款，产品价格已经往
上迈了一大步。399元、499元、599元的鞋款
也成为新品中的主力款、设计款，不断获得国
内消费者的认可。

以安踏KT系列篮球鞋为例，该款篮球鞋从
KT4至KT6，年周期售卖都超过 100万双，而售
卖价格均超过600元。李宁的韦德之道等系列
篮球鞋也表现突出，成功进入耐克、阿迪达斯的
篮球专业领域市场；匹克的大三角也加入战局，
以升级的“太极”材料，继续拓展市场；而从去年
新签NBA新锐球员、无冕扣篮王阿隆·戈登后，
361°也成为专业篮球鞋领域的有力竞争者，其
联名款球鞋AG1，持续热卖……在篮球鞋领域，
国产鞋已经完全站上500元门槛。

尽管如此，从淘宝平台交易数据可以看
到，国产鞋中，200~300元档仍然是国产品牌
的销量主力。

“这几年消费者对国产鞋的价格接受度实
际上一直在提升。”在采访中，安踏电商事业部
相关负责人透露，一方面是国产鞋的设计水平
和科技含量在提升，另一方面国人对国货的认
同感也在增强，两相之下，助推了国产品牌的
进一步发展。

机会摆在面前，也要能抓住。有业内人士
表示，国产鞋的设计、科技含量相比两大领先
国外品牌而言，还有不少差距，“消费者不是傻
子，好东西自然卖得好价钱，不能因为是国产，
就要无脑支持。”

颜值的提升是国内消费者近年来对安踏方
面提出的最多的建议之一。为此，近年来，安踏
主品牌围绕“颜值+科技+极致性价比”打造了
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。

“安踏品牌的定位是科技引领的专业运动品
牌，体现极致价值的新国货。”安踏集团董事局主
席、CEO丁世忠在年初的集团发言上表示，今年
是安踏品牌的30周年，也即将迎来东京奥运会和
北京冬奥会，体育资产和冬奥国旗款商品有全新
的发力机会。安踏品牌要抓住这个重要的时间节
点，提升整个品牌的战略定位及品牌价值。

“价格决定价值，价格能否上得去，实际上
就是看消费者认为这款鞋的价值是多少，而价
值背后实际上就是设计和科技为主导的衡量尺
度。”任慧涛认为，消费者的喜爱和支持也来源
于鞋本身的价值。无论是设计还是科技，这种
附加对国产鞋而言都是必然趋势。

炒鞋：炒价格还是炒价值？
近日，在一些球鞋交易平台上，部分国产品牌的“限量款”球鞋价格大幅上涨。其

中，某国产品牌一款球鞋的价格涨幅达31倍，“国产球鞋遭炒作价格飙升”的话题一时
间引发舆论热议。

事实上，早在2019年，中国人民银行上海分行就曾发布《警惕“炒鞋”热潮 防范金
融风险》金融简报。有别于以往耐克、阿迪达斯等限量款鞋品掀起的“炒鞋热”和形成的

“炒鞋圈”，这次的主角，是国产运动品牌。
撇开“炒鞋”背后“倒爷”的炒作行为，国产鞋是否有足够的溢价空间，或者是盲目自

信，这才是值得思考的问题。吹尽狂沙始到金，价格最终回归价值。“炒鞋”风停了，国产
鞋的价值最终还是要靠产品力、设计创新来说话。 本报记者_柯国笠

今年马拉松赛道上掀起一场“国产跑鞋
热”，并非偶然。除了各大品牌科技研发实力
站台，针对跑者的全方位营销，市场也开始反
馈给品牌端。

以跑步为品牌调性的特步，从赛事端撬
开跑步营销。从2007年开始赞助马拉松，是
马拉松营销的“行家”，在各大成熟的马拉松
赛场，几乎都能看到特步的身影。2020年特
步年报显示，从特步涉足跑步领域至2020年
底，累计赞助马拉松赛事和活动超过 1000
场，累计参加人数超过500万，活动路程超过
1亿公里，成为中国赞助马拉松赛事最多的
运动品牌。

赛事仅仅是一个输出环节，特步想要的
是在跑步领域投入更多的资源，打造“赛事、
社交、装备、服务”的生态圈，形成一个闭环，
确实为跑者提供全方位的服务。

如今，欲在跑步领域分得一杯羹的各
大品牌，也在营销端下足了工夫，不同于其
他品类产品，各大品牌更加注重跑者购买
跑鞋后的体验与服务，毕竟产品端输出是
为了跑者打破 PB，在情感甚至精神上产生
共鸣。

不久前，361°打造了“3号赛道”平台，给
予跑者专业产品，推出了碳板跑鞋飞燃、国际
线跑鞋 SPire S、Q弹超 2.0帮助跑者以跑出
PB成绩进 3为目标。产品输出的同时，该平
台还给予跑者科学训练的指导。

而与强势社群、App合作，是安踏跑步与
相关社群联动的重要板块。据悉，安踏与国
内目前领先的跑步App咕咚进行强绑定，不
仅深度结合咕咚上亿用户的数据作为支撑，
开发相应的大数据跑鞋，未来，安踏与咕咚还
将发挥各自优势，在专业跑步鞋方面进一步
挖掘升级。

此外，安踏还与专业跑者群联动。如在
安踏新款C202 GT发售期间，安踏邀请专业
精英跑者完成了安踏策划举行的“竞心挑
战”，不仅让专业跑者测试、感受新款跑鞋的
特性，同时，安踏鞋创意总监也与跑者现场分
享了C202 GT的研发和科技，倾听跑者对产
品的建议。

跑圈里一直传递着这样的观点，“脚下的
跑鞋更专业，跑步成绩也会更出彩”。能否借
助科技力量提升跑鞋专业度，让鞋子更好

“跑”，跑出运动员的新PB，这影响着核心消
费者的心智。

扎根专业运动，科技赋能，是国产运动品
牌近几年一直在强调的产品方向，从此次各
大马拉松赛事选手们穿着的跑鞋便可窥探一
二。特步160X、160XPRO承载的是特步日益
升级的騛速科技，竞速跑鞋飞影PB是中乔体
育的巭PRO回弹科技，竞速跑鞋C202 GT背
后是安踏的氮速科技，专业竞速碳板跑鞋“飞
燃”是361°的QU！KFLOME材料技术……

实际上，从 2017到 2021年间，各大品牌
都开始在竞速鞋领域发力，“碳板”这一元素
可以说颠覆了以往大众对传统薄底竞速鞋的
认知。

先于其他品牌做出动作的特步便尝到了
甜头。2019年，在更多国产碳板跑鞋还处于
研发和原型鞋测试的时候，特步已经推出了
160X市售款，得以迅速抢占市场。2021年 3
月，特步带着 160X 的迭代款 160X 2.0 面
世。作为前身已经有顶尖成绩支撑和大众使
用认同的一款产品，这双升级版一经发售便
一鞋难求。如今，不管从顶尖跑者还是大众
路跑爱好者，特步160X系列都成了最受欢迎
的鞋款。

手握当家科技，构建跑鞋矩阵。当下，各

大品牌已经构建并逐步完善自己的跑鞋矩
阵，欲实现不同层次产品和专业科技的全面
覆盖，从而让跑者更直观且清晰地了解到不
同跑鞋的多样化产品性能，结合自身需求，选
择更适合的跑步产品。

如今的特步已经构建出了一个跑鞋矩
阵，2020年 6月，特步騛速系列跑鞋全面上
市，包括了騛速 160X、騛速X、騛速分别涵盖
了竞速领域、大众跑者进阶所需、日常生活等
领域；而在竞速领域上，今年 3月特步推出
160X 二代，包括 160X PRO、160X 2.0 和
300X 2.0等三款专业跑鞋，在竞速领域进一
步细分，满足不同专业选手破速需求。

而安踏跑步根据跑步细分领域的不同产
品功能，全新推出了完善而精细的跑步产品
家族分支——RUN FAST 专业竞速、RUN
FAR 缓震保护，以及 RUN FUN 日常生活。
中乔体育也表示，将从跑者双脚的差异和跑
步场景的不同出发，打造‘巭’家族核心科技，
建立相对完整的跑鞋矩阵，让每一个跑者都
能找到适合自己的跑鞋。

消费者的竞争是产品科技的竞争，科技
也是运动品牌发展的原动力。各大体育品牌
不约而同强调“以消费者需求为导向”，打造
自己的当家跑步科技，通过最新研发成果的
实装，提升其跑鞋产品的市场竞争力，并在国
内消费者心中树立了良好品牌形象和产品口
碑。

“原价 1299元，出价 1699元”“原价 699
元，出价1099元”……在潮鞋交易平台“得物
App”上，部分国产鞋款已经恢复到往日的

“正常”价格。
然而，“炒鞋”的余波仍然在各大媒体传

播。具公开报道显示，在最高峰时，不少国产
品牌球鞋价格已经过万。以安踏哆啦A梦联
名休闲板鞋白黑款为例，发售价格是499元，
3月下旬的交易价格还维持在 1500元上下，
现在则飙升到了最高 4599元，涨幅高达 8倍
之多。而最夸张的则是李宁旗下的一款名为

“韦德之道 4全明星银白款”的球鞋，售价居
然高达 48889元，而其参考发售价仅为 1499
元，价格涨幅高达31倍。

不仅仅是李宁，安踏、匹克、361°等品
牌也有部分鞋款售价惊人，达到前所未有
的高度。

今年 26岁的陈星（化名）曾从事球鞋交
易，他告诉记者，此前炒国产球鞋的人并不
多，最近这段时间国产球鞋才火起来。“炒鞋”
背后所反映的是供求关系的不平衡，限量版、
联名款、明星款等一般较受欢迎，个别颜色或
码数价格较高，大多也是因为稀少，但供不应
求的情况多是鞋贩刻意囤货造成的。

而对于近期炒到天价的国产鞋，另一从
事球鞋交易的小李告诉记者，这一波涨价有
多种因素，其中不乏鞋贩子利用“H&M”“新
疆棉”事件背后国人对国产鞋的情怀，恶意加
价、联合炒作。“价格高到那个程度，是个正常
人都知道这很离谱。”

对此，有媒体评论认为，鞋贩子恶意加价
是贩卖国人爱国情，“鞋贩子”大量囤积货源，
垄断价格，导致正常的市场需求得不到满足，
长此以往，很有可能挫败消费者对国货的一
腔热忱，伤害到整个行业。

爆炒不仅是价格，还有国人支持国产的
“心”。

事实上，国产球鞋被“炒”热早已不是
什么话题。

有一名爱鞋的圈内人告诉记者，此次
“炒鞋”被各大媒体点名批评，主要还在于其
中有部分鞋贩子，利用国人的爱国心谋求暴
利，“已经偏离了喜爱鞋子本身这件事。实
际上，成交也很少，制造了涨价假象和恐慌
而已。国产鞋溢价率还不到那么高的时
候。”

悦跑圈App创意总监程旸是一位球鞋
爱好者，在他看来，“炒鞋”本质上是一种投
机行为，鞋贩们承受着巨大的压力。“球鞋
本身不易保存，其实并不适合投资，市场喜
好变化很快，‘炒鞋者’一不小心就会变成

‘接盘侠’。”
程旸表示，近几年国产运动鞋在科技

投入和外观设计上不断发力，一些国产品
牌在消费者中形成了良好的口碑，然而肆
意炒作的行为会对品牌形象造成负面影
响，不利于品牌的长期发展。

该说法也在各大国产品牌相关公开渠
道上得到印证。

“没想到国产鞋已经做得这么好。”“这
设计真好看，性价比无敌。”“国产鞋已经不
是以前的样子了，越来越好。”在安踏、李
宁、361°、特步、匹克等国产品牌的天猫旗
舰店、抖音号、微博、微信公众号上，不少消
费者在售卖的部分联名款，以及设计款的
购买评价里都给予了正面评价。

另一个有趣的现象也宣告了国产球鞋
的强势崛起。

在抖音、哔哩哔哩等评测平台上，众多
鞋评测自媒体在评测鞋款时，也从清一色
的“耐克阿迪”鞋款评测，越来越多地开始
评测国产鞋款。而在小红书上，还有不少
人开始安利国产鞋，更有甚者，以“主打国

产鞋、带你发觉最具性价比鞋款”等相关由
头，积极为国产鞋发声。

近年来，国产鞋一改往日的沉寂和小
打小闹。包括安踏、李宁、361°在内的不少
品牌持续推出联名款、设计款、限量款产
品，同时，也大幅度提升科技含量。即便是
在去年面临疫情，国产体育用品品牌就推
出了包括氮速科技、巭、弜、态极、NFO等新
一代科技，甚至还一度拼起了“生僻字”命
名大作战。

以 361°推出的AG1系列篮球鞋为例，
该款鞋推出的“人民很行”“一元复始”“三
体”等限量款配色受到市场热捧，在2000余
双售卖完毕后，不少消费者在其官方旗舰
店留言“加货”“补单”，而在二手市场，该款
鞋售价也水涨船高。安踏去年推出的“巢

鞋”，也在得物上获得认可，首批售卖即售
罄，此后陆续推出其他配色，以应市场需
求。

市场数据也在说明问题。根据鞋业行
业数据，2020年，安踏市场占有率进一步提
升，并超越阿迪达斯，在国内市场份额仅次
于耐克。此外，李宁也在迎头赶上，保持持
续增长的总体态势。

“国产鞋的设计在近年来的提升有目共
睹，包括安踏的KT6高山流水、李宁的韦德
之道9等都已经极具国际竞争力，也有辨识
度，同时还很好地融合了中国文化元素。”福
建省体育产业研究院研究员任慧涛认为，国
产鞋崛起势在必行，社会整体文化环境也对
国产鞋越来越认同。持续提升科技和颜值，
国产鞋也越来越受国内年轻人的喜爱。

终要回归价值

爱国产鞋的人爆“炒”的国产鞋

“爆炒” 新华社
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