
热点回头看

新兴 小众运动崛起 体育生态多元

运营 产品拥抱年轻人 精耕细作话题度

业绩 总体向好 各有亮点
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编者按：
2022年注定是不平凡的一年。负重前行，夯实基础，主动求变，寻求突围，是众多晋江企业的“主旋律”。
体育行业过了一个“热闹”年。从年初的北京冬奥会到年底的卡塔尔世界杯，尽管市场起伏，国产体育品牌在整体营收、产品表现、科技提升等多个维度上，在“内卷”中都有了长足进步。
服装品牌则将“内功”练到极致。“闽派”男装以产品为导向、以供应链为基础、以渠道为抓手、以消费者为核心，多措并举，推进品牌调整升级，以迎合新的市场环境及消费需求。
食品行业频频“跨界”。助力北京2022年冬奥会、赞助世界杯参赛队伍，与体育、美妆、游戏等不同行业进行深度联合营销，以开零食店、计划合伙等方式切入热门渠道，在预制菜、卤制品、冻干等多个热门品类进行尝试……
总结2022，更好开启2023。本期，我们推出一组纵深报道，希望通过梳理2022年整体脉络，剖析企业背后的布局动作，展望未来产业机会，在产业发展思考中，坚定2023年发展决心和信心。

主流国产运动品牌在篮球、跑步两大运动上积极“内
卷”的同时，在国内，腰旗橄榄球、飞盘、滑雪、攀岩、露营、
垂钓、滑板等小众运动则迎来了“疯长”，也带动了小众运
动领域创业的热潮。2020年到2022年，小众运动相关行
业公司实现了指数级增长。

2022年，喜马拉雅前副总裁与连续创业者李海波创立露
营创业项目“星谷营地”。晋江籍的体育行业创业者蔡昭华
的“斑马邦”数字体育服务项目，也迎来了新的发展机遇。过
去一年，体育服务板块，受益于新兴运动热潮的兴起。

户外运动的热潮则带动包括萨洛蒙、迪桑特、始祖鸟
等传统户外品牌在年轻人中走红。这对于安踏集团而言
是明显利好。

事实上，在过去的一年里，迪桑特、始祖鸟、萨洛蒙为
首的安踏集团旗下户外小众运动品牌矩阵的增长速度领
先整个行业。安踏集团旗下亚玛芬体育有望在 2022年
实现扭亏为盈。

而同样拥有多品牌的特步，旗下迈乐、帕拉丁等小众
品牌迎来新的成长。

对于大众品牌而言，滑板则是尝试的开始。
在过去一年，依托王一博的热度，安踏在滑板鞋、滑

板服装、配件等方面都进行持续的投入，开启新的运动板
块，也彰显安踏品牌年轻化的趋势。

李宁则将潮流融入其滑板鞋产品中，推出新款滑板
鞋，但并未延续。

与此同时，包括猛犸象等来自瑞士、德国、瑞典等欧
洲国家的小众户外品牌也纷纷进入中国市场。在过去一
年，根据媒体公开报道的就有超过 6个以上北欧户外品
牌进驻中国，开设专卖店。

在国内体育用品圈，一个新的信号已然显现：能带来
运动快乐、社交需求的运动类型，正席卷年轻群体，包括
他们的孩子。小众运动正给消费者带来了快乐和美好，
也满足了新媒体环境下社交传播的需求。

可以预见的是，在 2023年，这些新兴运动将持续保
持既有活力，甚至爆发出新的运动热情，给国内体育用品
市场带来新的可能，或许也将从中催生更多国产新品牌。

比拼内功 国产体育品牌忙内卷
本报记者 柯国笠 柯雅雅 董严军 文图

从年初的北京冬奥会到年底的卡塔尔世界
杯，2022 年，体育行业过了一个热闹的年头。对
于国内体育用品品牌而言，2022 年，尽管消费者
市场的这种热闹并非“从一而终”，但在整体营
收、产品表现、科技提升等多个维度上，各个品牌
都有长足进步。

公开资料显示，2022年，国产运动品牌在营收
规模上都取得了一定的成长；同时，在整体运营效
率上也迎来新的发展思路、进入新的发展阶段。

在抢占耐克、阿迪达斯两大国际品牌流失的国
内市场的同时，顶着疫情等不确定因素带来的负面
影响，国产品牌在2022年开启了真正的内卷之战，
在渠道、产品、营销、科技研发等多领域全方位比拼
内功，抢抓占有率。

国内体育用品在经历春季疫情“寒潮”，过渡到夏
秋的小高峰后，进入年尾，疫情放开后，又坠入短暂的

“更冷”阶段。算上中间的半年不到时间，尽管表现不
错，但2022年整体表现如何，仍然存疑。

最近几年，国产体育品牌相比耐克、阿迪达斯两大
国际品牌而言，在国内市场可谓欣欣向荣。反映在资
本市场上，各大品牌的股票增长、营收翻倍，但在2022
年，包括安踏、李宁、特步、361°等，股价都经历了急速
下跌。

这种“寒意”挡不住国产品牌的积极尝试。毕竟，
耐克、阿迪达斯在国内市场短暂的式微，这种抢占市场
的机会十年等不来一回。

两大国产体育龙头安踏、李宁最受益。
安踏财报显示，2022年第三季度，安踏品牌的产

品零售金额同比录得中单位数的正增长；FILA（斐乐）
品牌的产品零售金额同比录得 10%~20%低段的正增
长；包括迪桑特、可隆等在内的所有其他品牌的产品零
售金额同比录得40%~45%的正增长。

2022年上半年，安踏体育营收创历史新高，同比
增长 13.8%至 259.65亿元；净利润为 35.88亿元，同比
减少 6.6%。其中，安踏品牌、斐乐品牌及其他品牌收
入贡献占比分别为51.5%、41.5%、7%。

2022年第三季度的营收表现展现出安踏体育旗
下品牌市场复苏态势。其中，占集团主要营收的安踏
和FILA同步实现同比正增长，扭转了下滑局面。

值得一提的是，安踏集团在 2022年上半年，就在
国内市场上营收首次超过耐克中国，位列第一。

李宁也表现不俗。在 2022年上半年保持增长的
基础上，2022年第三季度，李宁销售点（不包括李宁
YOUNG）整个平台的零售流水同比实现10%~20%中
段增长；渠道方面，线下渠道（包括零售及批发）实现
10%~20%中段增长，其中零售渠道实现 20%~30%低
段增长，批发渠道实现 10%~20%低段增长；电子商务
虚拟店铺业务实现20%~30%中段增长。

安踏和李宁的表现是 2022年所有国产体育品牌
业绩表现的基本面貌。

特步 2022年的表现也异常迅猛。这个国内第一
梯队的体育品牌，在过去两年调整后，重新焕发整体活
力。2022年第三季度，特步国内业务业绩同比增长
20%~25%，其中电商业务和儿童业务经过产品运营等
业务重组后有明显增长，特步儿童收入增长更是达
83.7%。中期业绩，特步收入创下 56.84亿元新高，同
比上升 37.5%。其中，特步主品牌收入为 48.98亿元，
增长36.2%。

不仅如此，在多品牌运营上，特步旗下索康尼等品
牌也强势崛起，在电商渠道增长迅猛的同时，线下店也
逐步进入主流城市。

361°也回归高速增长行列。2022年第三季度，361°主
品牌业绩录得双位数增长、361°儿童业务录得20%~25%
的增长，线上业务录得45%的高速增长。361°上半年营业
收入36.54亿元，同比增长17.6%；实现毛利润15.16亿元，
同比增长16.6%。截至上半年，361°线下门店达5365家，
儿童业务的持续增长给361°品牌贡献了18%的业绩。

鸿星尔克则延续了 2021年“河南水灾”带来的红
利。在淘宝、天猫、抖音等平台上，鸿星尔克的整体销
量都比上年增长明显。不仅如此，依托现有的粉丝基
础，鸿星尔克持续推新，带动整体毛利上升。

匹克在 2022年的声量有所减弱。作为国内在篮
球单品类率先在中底技术实现“认知突破”的国产品
牌，匹克2022年在“态极”系列衍生产品上并没有进一
步追涨，进入了一定增长的瓶颈期。

反观中乔体育，在 2022年下半年，通过签约NBA
马刺队核心球员凯尔登·约翰逊，重新回归大众篮球视
野，将其产品优势发挥出来，不仅带动了签名款产品的
热销，更带动其其他篮球品类的走俏。

与此同时，CUBA在2022年热度意外攀升，带动其赞
助商准者体育相关产品走俏。在抖音等社交媒体的加持
下，准者获得巨大的流量。2022年，准者签约NBA湖人
队白人小前锋里夫斯，让不少年轻篮球爱好者眼前一亮。

总体而言，国产体育品牌过去一年业绩各有亮点。
福建省体育产业研究院相关负责人任慧涛认为，疫

情尽管带来了负面影响，但也让大众对运动健康空前关
注，带动了运动产品的销售。国产品牌最受这一利好的
影响。一方面，国产品牌近年来在科技和设计方面提升
明显；另一方面，年轻消费者对国货的认可度空前提升，
国产品牌在设计理念风格等方面也更贴近国人。这些
都是国产运动品牌2022年能够取得好业绩的因素。

2022年，疫情的影响依然是所有品牌面对的总
基调。前三季度，各地疫情反复令众多品牌线下门店
无法常态化运营，线下销售受阻。而进入12月，疫情
全面放开后，消费者怕“阳”，反而减少出门，线下市场
更冷。

在这样的情况下，各大品牌在电商领域加大资源
倾斜。而在抖音、小红书、得物等含有社交及电商双
属性平台上，各大平台也进一步提升投放和运营效
率，带动品牌和产品升级。

数据显示，受益于电商业务增长，安踏集团上半
年电商板块营收金额达 45.68 亿元，占总收益的
34.2%，同比增长26.6%。上半年，安踏集团加大数字
化投入，确立“以门店为核心”的数字化战略。集团线
上业务收益同比增长超20%，占比增至28.9%。

李宁也积极发展直播板块业务，同时进行了一系
列的宣传和投放。上半年，中国市场电子商务渠道收
入为 35.34亿元，同比增长 19.2%。该集团电商渠道
占比29.1%，为同期最高，但相较去年增速有所放缓。

此外，特步和 361°的电商渠道收入占比也超过
20%，其中361°上半年电商大涨60%。2022年“6·18”
期间，361°电商平台全渠道累计销售额同比提升
95%。

在电商收入占比集体上升的基础上，2022年，多
个品牌还在全媒体渠道上发力。以视频流为代表的
抖音平台正受到所有体育品牌的关注和投入。

361°表现明显。361°在天猫、京东全波段同比增
长超60%，而在抖音平台上，全波段同比增长超3倍。

而在安踏、李宁等其他国产品牌中，抖音电商带

动电商零售增速明显，同时，京东、唯品会、拼多多、得
物等渠道也加入增长行列。

对社交平台小红书的营销投放是各大品牌2021
年的积极尝试。在 2022年，安踏、鸿星尔克、李宁等
几个品牌在小红书上的投放有所增加，为新品、系列
产品带来了不错的转化。

这是体育品牌对消费者运营进一步深入的体
现。过去一年，361°会员GMA（商品交易总额）增长
超过50%，品牌客户数量突破1500万；安踏集团多个
品牌私域流水同比翻倍，会员总数提升超 20%，会员
流水贡献稳步提升。

此外，进一步强化线下与线上融合，特别是在消
费者运营上，各大品牌都有长足进步。得益于安踏
品牌持续优化销售网络，以及DTC模式转型收获成
效，安踏集团旗下品牌安踏直营占比达到 70%，包括
FILA在内的其他品牌均为全直营，为此，直营收益
占比由 2021年同期的 35%上升到 49.7%，绝对金额
达 66.4亿元，同比增长近八成。安踏的DTC战略转
型效果显著。

开大店是 2022年各大品牌门店升级的重要方
向，也是品牌出于打造与消费者互动、交流空间的目
的。

李宁2022年针对一、二线城市市场，持续推进形
象大店建设，聚焦集团性购物中心、加快在 TOP100
购物中心开店步伐。安踏则将安踏冠军店开进了一
线城市的主流商场。361°在上半年将其第 9代终端
门店数量的占比较2021年年底提升了8.5个百分点，
达到总门店数的36.7%，这在疫情当下，表现突出。

2022年，更多品牌加入产品与营销整体运营方式
的尝试中，加快对产品及相关话题度的把握，拥抱年
轻人的审美，抓住年轻人的消费痛点。

在线上方面，安踏集团从消费者体验出发，在私域
建设、会员价值、精准人群运营上加速布局。从2022
年“6·18”来看，安踏主品牌在天猫平台上的新锐白领、
资深中产及Z世代等身份标签的优质客群占比同比提
升了5个百分点。在覆盖面上，上半年，安踏集团各大

品牌持续推动其“1+1”策略，即推动线下门店+线上直
播店，从而实现周边消费者的深度覆盖。

在产品层面，2022年在冠军同款跑鞋、KT系列篮
球鞋、海沃德系列篮球鞋等单品上，安踏将旗下当家
科技“氮科技”进一步应用在中低端产品中，提供高性
价比产品。

李宁在 2022年推出的“宁咖啡”引发热议，特别
是在一线消费者中，形成了话题度，也强化了李宁品
牌年轻化和潮流的 IP属性。

特步则在跑步市场深耕。2022年9月，特步在水
立方召开了“世界跑鞋 中国特步”品牌战略发布会，
正式公布了品牌全新战略定位——“世界级中国跑
鞋”。这也侧面反映出国内跑步市场竞争已进入“高
端局”。

鸿星尔克也加入了跑步的战局。在上海马拉松
之前，鸿星尔克发布的“百万招募中国跑者”的宣告
在“跑圈”内外都引发热议。这并不是鸿星尔克第一
次在产品上进行的话题营销。在过去的一年，鸿星
尔克通过联名顺丰、王者荣耀等，积极拥抱年轻
人。旗下培育出“疯狂下属”抖音超级 IP，也带来
了不错的话题度。

361°则紧跟步伐。跑步领域的“三号赛道”与
篮球领域的“触地即燃”两个自主 IP赛事都得到了
认可。同时，在赛事的推动下，品牌还实现了人、
货、场的首次升级。

值得一提的是，361°负责产品的副总裁常态化地
在抖音等社交平台上通过种草、推荐篮球产品、与消费
者互动的方式，赢得了不少消费者的好感。这也是国产
品牌中首次有总裁级负责人常态化与消费者互动。

●2022年2月，在北京冬奥会上，中国选手谷爱凌身穿安踏

“龙服”夺金。安踏在本届奥运会上为中国国家队10多支队伍提

供装备，并在钢架雪车等项目中助力中国队创下历史最好成绩。

●3月，特步国际公布2021年业绩，实现营收100.13亿

元，成为国产品牌中第三个营收突破百亿的体育用品公司。

●5月，李宁体育(上海)有限公司申请注册“宁咖啡

ning coffee”商标，正式进军咖啡界；特步国际成功入选

MSCI中国指数。

●8月，安踏集团发布半年报。安踏集团半年业绩首次

超过耐克中国，位列中国市场首位。

●9月，特步在水立方召开了“世界跑鞋 中国特步”品牌

战略发布会，正式公布了品牌全新战略定位——“世界级中

国跑鞋”。

●10月，中乔体育签约NBA马刺队当家球星凯尔登·约翰逊。

●11月，报道称，安踏集团正在考虑启动Amer Sports

（亚玛芬体育公司）首次公开募股（IPO）。

渠道 全媒体发力 变革提速提质


