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本报讯（记者 李诗怡）近日，记者
从2024特步晋江马拉松赛组委会获悉，
本届赛事报名工作全部结束，2万名参
赛跑友集结完毕。12月 1日，全体参赛
选手将畅跑“最美赛道”，感受世遗风采
和晋江魅力，共度城市狂欢节。

本届晋马作为世界田联标牌赛事，
参赛选手来自全球各地，共有中国、奥地
利、韩国、肯尼亚、马来西亚、美国、尼泊
尔、新加坡、泰国、埃塞俄比亚、菲律宾、
印度尼西亚等 12个国家的选手报名。
其中，国外选手45名。

中国报名选手方面，选手来源涵盖
32 个省、自治区、直辖市及特别行政
区。报名人数排名前五的省份为：福建、
广东、江西、浙江、湖北。其中，港澳台报
名选手225名。

去年，“侨商跑团”闪耀晋马跑道。
今年，共有来自美国、新加坡、泰国，以及
中国香港、澳门、郑州、浙江、义乌、深圳、
上海、江苏、贵州、广州、广东、安徽、福州
的 16家海内外晋江社团、商会组队报
名，报名选手共计198名。

2024晋马2万名跑友
集结完毕

本报讯（记者 曾小凤）分拣、打包、
称重、出库，叉车来往穿梭……日前，泉州
综保区跨境电商监管中心内，一派繁忙景
象。每天数万件跨境电商包裹在这里高
效完成通关手续后，源源不断地发往国外
消费者手中。这是“国潮泉州”优品通过
跨境电商加速“出海”的生动场景。

据统计，1—10月，泉州综保区跨境
电商查验中心共核验出口货物 1117.68
万件，总值 8.8 亿元，同比分别增长
518.87%、306.81%。出口商品种类超过
1500种，以鞋服、箱包、工艺品等轻工产
品为主。其中，鞋类、服装占比达78%。

比增518.87%
1—10月，泉州综保区跨境电商
发货量1117.68万件

丁水波：跑步领域是特步的“长期主义”
本报记者 柯雅雅 董严军

自 2001 年创立特步

品牌以来，作为这艘大船

上的总舵手，沉浮体育产

业 30 余载的特步集团董

事局主席兼 CEO 丁水波

带领着特步，跻身为营收

破百亿元的卓越企业。

“中国体育产业发展

三十几年来，我们不管是

从品牌建设还是产品创

新，乃至市场营销都达到

了国际水平。所以，我们

特步将会更加努力，把更

好的产品提供给国民，迈

向全球，成为世界的品

牌。”丁水波的话语铿锵

有力。

差异化打法

1991年，丁水波从俄罗斯开启外
销之路。1991年—2000年这十年，
丁水波将全部精力集中在外贸上。
他形容，“那时的市场真的是无限
的”。但问题也随之而来，中国出口
的鞋子没有自主品牌，“价格竞争非
常激烈，原材料、人力等各项成本都
在上升，唯独鞋子在降价”——这大
大压缩了利润空间。与此同时，丁水
波注意到，随着国人生活水平的提
升，消费者也开始注重品牌。

“必须跳出‘安全区’了。”2001
年，31岁的丁水波成立了特步品牌，
并用一年半的时间，将全部做外销，
转为全部做内销。这“180度的大转
弯”，在内部引发了极大争议。但丁
水波态度坚决，“老鹰想要重生，就必
须拔毛断喙”。

品牌成立之后，特步没有选择找
体育明星代言，也未赞助运动会，而
是“另辟蹊径”——以时尚运动为定
位的策略。这也让特步从一众运动
品牌中迅速“跑”出圈——那双由谢
霆锋参与设计的“风火一代”运动鞋，
在当时售出 120万双，创下当时无人
能破的单款运动鞋销售纪录。

而一炮而红之后，丁水波没有停
止思考。到了 2006年，丁水波意识
到，如果一家运动品牌只依靠时尚出
圈，是没有“根”的，“做运动还得回归
运动”。

“打篮球，人们会想到耐克，阿迪
达斯代表了足球，那特步代表什么？”
丁水波将目光聚焦到跑步上。这一

核心赛道，延续至今。

深耕跑步领域

特步在跑步领域的行业领先地
位持续推动了其业务增长。自 2007
年以来，特步主品牌开始转型深耕跑
步领域。2022年，特步打出了“世界
跑鞋中国特步”的品牌战略定位，目
的就是要深化在“跑步”方面的专业
形象。

在“跑步”领域，跑鞋是特步国际
重点打造的核心产品。继成功推出
第一双竞速跑鞋 160X 1.0后，特步
国际近年来不断丰富完善“冠军版跑
鞋”家族产品。随着特步 360X的推
出，该家族已拥有五大产品，目标客
群覆盖专业跑者、进阶跑者、新手跑
者以及在校学生。

此外，2023年特步国际以 6100
万美元成立合资公司，特步持有索康
尼在中国40%的拥有权权益，进一步
加强了其对索康尼在中国市场的把
控。

特步国际在跑步领域的投入除
了跑鞋，还有赛事。随着大众对跑步
运动的热情持续高涨，特步国际对马
拉松等跑步赛事的赞助投入持续增
加。数据显示，仅 2023年，特步国际
就赞助了 24场马拉松赛事，包括连
续 16年赞助的世界田径白金标赛事
厦门马拉松。

特步国际认为，赛事服务是其巩
固“世界跑鞋中国特步”市场认知的
重要抓手。2019年，特步与中国田径
协会共同发布了“国人竞速全民畅
跑”激励计划。截至 2024年 6月 30

日，中国内地共有 67家特步跑步俱
乐部，“特跑族”会员人数超过 210
万。

对于信赖“长期主义”的丁水波
而言，跑步领域一直是特步主品牌战
略性瞄准的方向，接下来将继续强化
研发能力，优化产品。

拥抱全球化

正如丁水波所言，想要攀高峰，
需要翻越足够多的山。

2015年，特步启动大刀阔斧的三
年转型变革，更加坚定地由时尚娱乐
主导的体育品牌回归到运动本质，在
娱乐与时尚之外，更注重体现体育属
性。转型内容涉及产品设计、品牌营
销及销售渠道。

除了聚焦跑鞋，2019年，特步也
打破原有格局，开始从单品牌向多品
牌、从本土化向全球化格局转变。

这一年，特步收购了四个新品
牌，形成五大产品矩阵：主品牌特步
定位大众市场；Saucony（索康尼）、
Merrell（迈乐）以专业运动为主；K-
Swiss（盖世威）、Palladium（帕拉丁）
则定位时尚运动。

事实上，从 2018年开始，丁水波
又拥抱全球化。不过，他说，这次的

“品牌全球化”与 20年前的“产品走
出去”是两套逻辑——一个卖体力，
一个卖脑力。丁水波坦言，过去是赚
鞋本身的利润，如今是靠文化、管理
来卖出附加值。

做成百亿企业，特步用了 10
年。丁水波计划，接下来再用不到20
年的时间，将特步做成千亿企业。


