
重构人货场
把门店打造成“社交中心”

关小店，开大店
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李宁在 9月底至 10月 7日之间，在全国开
了超过100家门店。此次新开门店涵盖了李宁
旗舰店、标杆店、工厂店、中国李宁时尚店、李宁
YOUNG等所有类型，并覆盖购物中心、百货、商
业街、奥特莱斯等多元类型渠道，同步推进三、
四线城市的布局升级。

从门店面积上看，本次李宁“百店齐开”里，
旗舰店及标杆店总计 16家，门店面积大于 300
平方米的数量超过45%，并通过产品、服务及选
址等多方面的升级，优化消费者体验。这也印
证了李宁联席CEO钱炜之前的说法——坚持

“拓展高质量可盈利店铺”的战略，“开大店开好
店”。

今年上半年，李宁线下店铺总面积增加
20%~30%，单店平均面积达220平方米，单店月
均店效提升低双位数；上半年新开店数量超过
240家，单店平均面积达320平方米。

无独有偶。开大店，提高坪效，提升门店作
为消费者链接、呈现核心产品力的重要场所，是
安踏品牌近两年的门店升级方向。

以安踏冠军店为例，在过去的半年时间里，
新一代安踏品牌零售终端——“安踏冠军店”入
驻北京合生汇、北京APM、上海环贸、广州天汇
广场、天津及青岛万象城等多个一、二线城市核
心商圈。在中秋、国庆期间，安踏冠军店充分发
挥安踏旗下奥运冠军资源，邀请多个冠军到场
助阵，与消费者互动，玩在一块。

将篮球场、攀岩壁、模拟滑雪场等户外运动
空间搬进门店，是 982创动空间在安踏门店历
史上的“创举”。事实上，不仅是运动场景被纳
入其中，该空间还提供咖啡等饮品服务。

“未来，本集团鼓励分销商及授权零售商关
闭较小门店而开设规模更大的门店。”361°在今
年上半年年报指出，到今年6月，361°共有品牌
门店 5365间，今年上半年净增加 95间，按区域
划分，约 76.7%的门店位于中国三线及三线以
下城市，4.6%及 18.7%的门店位于中国一线及
二线城市。同时，361°还表示，“持续在商场及
百货店开设新门店，优化渠道结构。”

据悉，361°品牌最新的第九代形象店数量
已经增加到 1969家，占比为 36.7%。第九代形
象店结合简洁的装潢和丰富的道具，在提升门
店形象的同时，丰富购物体验及有效提升店铺
效益。

业界人士认为，在线上线下不断打通的数
字化零售时代，门店业态正经历着前所未有的冲
击，但不可否认它依然是最重要的消费场景之
一，而主动升级求变也成眼下众多品牌的共识。

国内体育用品龙头终端“变形记”
本报记者 柯雅雅 柯国笠 董严军

开大店、开好店，或许，DTC模式
会成为众多体育品牌的重要选择。
在 2022上半年年报中，多个运动品
牌也指向下一个升级方向：重构“人”

“货”“场”。
有业界人士分析指出，在市场拓

展早期，受到资金、精力、人力等多种
因素的制约，品牌商往往通过发展代
理商或者加盟商的方式来拓展市场，
尤其是在一些低线城市。当细分领
域市场竞争日趋饱和，传统的“野蛮
跑马圈地式扩张”效率降低，消费者
可供选择的品牌与商品越来越多，市
场竞争势必会上升到品牌文化与理
念的竞争、产品质量与设计的竞争、
营销方式与思路的竞争，更符合消费
者需求、贴合消费者购物理念的公司
将会脱颖而出。

同时，随着零售市场的发展，入
驻购物中心开设高质量大店成重
点，商铺租金更高并且存在商场分
成费用，只有资金实力充足的大品牌
才有实力入驻，加盟商难以负担，
DTC（直接面对消费者）模式成为重
要选择。

安踏是一个典型的案例。
2020年8月，安踏集团开启的新

零售变革，在 2020第三季度斥资 20
亿元直接收购 11家经销商，向直营

模式转型。最直接的影响，2020年
财报数据，相比同行的下降或持平，
安踏集团毛利率还取得增长58.2%，
同比涨 3.2个百分点；安踏品牌上涨
更多，为3.4个百分点。

2022年上半年，分渠道来看，安
踏品牌的 DTC模式营收 66.4亿元，
同比增长79.3%，占安踏品牌总营收
的49.7%；电子商贸营收45.69亿元，
同比增长26.6%，占安踏品牌总营收
的 34.2%。在 DTC 模式下，总计约
6600家安踏及安踏儿童门店中，约
有52%由安踏品牌直营，余下的48%
由加盟商按照安踏品牌的运营标准
营运。

安踏方面就表示，安踏品牌直
面消费者业务占比（含线上及线下）
已达 70%。该模式实现了安踏和终
端零售的高效打通，有助安踏更好
地掌控及分配门店库存，灵活调整
零售折扣，从而快速地响应消费者
的需求。

这样的趋势不仅是市场转变
的需求，更是品牌运营升级的必要
条件。

随着门店O2O，一线员工的角色
发生转变，作为连接品牌、商品和顾
客的纽带，店员、导购成为私域营销
和会员运营的重要触点。

运动品牌陆续将自己重点门店升级
成品牌中心、概念店、智慧门店等形态，
门店的价值已经不仅仅是售卖商品，而
是逐渐演变成了一个重要的流量入口，
同时也要能为品牌用户建立起一个社交
中心。

作为释放李宁品牌势能的重要载
体，门店不仅是李宁丰富产品的集合地，
也是面向市场打造“李宁式体验价值”的
重要触角。在完善门店布局的同时，李
宁以建设高效、可盈利、高质量店铺为拓
展方向，持续围绕产品、运动和购买体
验，提升消费者体验。

最典型的例子，就是李宁杭州湖滨
步行街旗舰店。该门店面积达1100平方
米，将运动气息与当地城市特色文化完
美融合，不仅多处使用到本地知名建筑
的红砖元素进行雕饰，还通过玻璃楼梯
的贯通衔接门店两层，打造出独具特色
的时尚动感；四面环绕的LED屏幕，让消
费者可多角度、多感官地感受李宁的品
牌理念及文化内涵。

不仅如此，李宁杭州湖滨旗舰店内
配备的专业运动顾问，还可为消费者提
供专业的运动知识讲解和选购运动装备
建议。此外，店内所精心打造的消费者
互动区，还可承载部分定期举办的跑步、
篮球、瑜伽等主题活动，以增强与消费者
的互动，打造李宁运动社交生态圈。

把门店营造为一个社交空间，那就
不得不说 lululemon。

lululemon一直是个深谙社群运营的
品牌，从1998年在加拿大成立开始，就靠
着独到的“社群运营”理念在一众大牌把
持的运动服饰市场杀出一条血路。到今
年年初，运动生活方式品牌Lululemon中
国大陆门店数量突破70家。

2021年，lululemon在南宁、宁波、济
南、合肥、兰州、三亚这六个城市开设了

“首店”，品牌还积极开拓中国旅游零售
业，分别在上海虹桥机场和深圳宝安机
场开设了2家机场店，并进驻了三亚海旅
免税城。在一线和新一线城市，lulule⁃
mon完成了上海新天地店、北京三里屯
店、深圳万象天地店和成都远洋太古里
店的翻新扩店，形成了“东南西北”四大
门店的全新格局。

每一家 lululemon门店的设计都汲取
了当地社区特有的艺术灵感、运动氛围
与建筑巧思，打造出独一无二的热汗式
运动社区，并与当地社区伙伴建立有意
义的联结。以门店为社区中心，在身体、
心理和社交维度提升人们的幸福感。

不难看出，运动用品行业已进入精
细化管理时代。如何从零售思维出发，
优化渠道布局，提升零售体验和效率，
也考验着企业综合布局实力及精细运
营能力。

今年的国庆假期，李宁“百店
齐开”。

根据李宁官方公布，在 9 月
底至 10 月 7 日之间，李宁全国新
开超百家门店。在不断加强高层
级市场核心大店的建设之外，李
宁也同步推进三四线城市的布局
升级，开设多家标志性的门店，并
通过产品、服务及选址等多方面
的升级，优化消费者体验。

不仅是李宁，安踏、特步、
361°等国内运动品牌近年来在
渠道布局上都有各自的动作，但
不论动作如何，都呈现出了一个
明显的趋势：开大店、开好店。


