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面对一个需求多元、边界扩大的大众
市场，“破圈”成为品牌增长的必然选择。
这一战略的核心，在于将专业运动的“硬
核”元素，转化为可被大众感知和追求的时
尚生活方式。

从专业运动起家，结合当下极简的设
计和做工，冬季市场的迪桑特仍然保有极
强的竞争力。品牌的战略视野，正从单纯
服务顶尖运动需求，扩展到服务最普通的
消费者，哪怕是最基础的保暖需求，也要附
加运动风格和潮流属性。

近年来，专业户外运动品牌早在潮流
领域率先发力，而户外运动性能不再局限
于运动场，而是成为日常穿搭的时尚资产

与社交货币。
户外品牌始祖鸟通过“高端功能性

服饰+场景化体验店”的组合，将专业
户外装备的受众拓展到喜欢旅游、户
外徒步等小众运动的都市年轻白领。
可隆在胡歌的代言下，实现了极地科
技与时尚羽绒在城市户外、人与自然
融合中的平衡感，成为最具潜力的户
外品牌之一。

场景无限拓展与“轻户外”崛起之下，
“破圈”的另一个表现是产品使用场景被极
大地拓宽和模糊。

当下，羽绒服从单纯的御寒单品变为
四季皆宜的时尚标配；“冲锋衣”则凭借其

功能性外观，成为通勤、旅行的全民爆款，
形成独特的“山系穿搭”风潮。这背后催生
了一个庞大的“轻户外”市场，其核心不再
是为极端环境准备，而是满足城市人群在
日常工作与短途休闲中对功能性、舒适性
与美观性的复合需求。

不仅如此，品牌的沟通方式也发生了
深刻变革。初次尝试羽绒服就大放异彩
的 lululemon签约 F1冠军车手刘易斯·汉
密尔顿，打入了男性高端消费市场；迪卡
侬则将传统零售门店改造为“社区运动中
心”，增设旱雪滑道等体验设施，将用户的
停留时间与互动乐趣直接转化为品牌好
感与销售潜力。

科技碰上潮流 运动品牌激战冰雪新赛道
本报记者 柯国笠

2025年末的中国冰雪图景，正被一波波多种多样的“硬核”科技浪潮重塑。
近期，安踏冠军系列推出搭载“热力洋流科技”与仿生蜂巢透气阵列的开山雪服V3，将服务国家队的同源科技直面中国雪场“闷热湿冷交替”的独特痛点；李宁则在北京三里屯构筑起“极地太空舱”，将其为米兰冬奥

会中国代表团研发的、融合航天科技智慧的“动态保暖科技平台”推向大众，让消费者在沉浸式体验中感受“航天级温暖”。与此同时，迪桑特、可隆、猛犸象、毕克峰等一众户外运动专业品牌也连续推出自家最新冬季保暖
防风产品，意图在多样化的消费市场分一杯羹。

科技之下，今年，更多的品牌将潮流融入其中，把羽绒服玩出了新的潮流单品。多巴胺配色、冲锋衣款式、多样化穿搭，都给这个冬天运动消费带来了新的可能。
这并非孤立的产品更新，而是一场深刻战略变革的缩影。当专业的冰雪热潮从参与激情沉淀为日常消费后，更多的专业运动品牌在始祖鸟等先行品牌经验中也找到了潮流的全新生存之道。
以不容置疑的“深耕”科技构筑专业护城河，同时以此为基础，完成面向更广阔大众市场的“破圈”。这个冬天，运动品牌们正在重新划定冰雪经济新赛道的起跑线。

当众多品牌涌入“破圈”的洪流时，坚
实的“深耕”才能构筑长期而稳固的竞争
壁垒。

技术“军备竞赛”与专利博弈仍然是多
数品牌的核心。当下，以安踏、李宁为代表
的国产品牌正加大投入，将用于国家队的
尖端科技（如安踏的“安踏膜”、李宁的“动
态保暖系统”）进行民用化开发，直接对标
国际一线品牌。

国信证券的分析指出，在消费注重
“质价比”的当下，具有强大产品口碑和持
续科技迭代能力的品牌将享有显著的增
长红利。

在冰雪运动领域，市场仍然有极大的
潜力，但短期的激烈竞争和市场布局，也考
验着品牌们的定力。

最大的挑战或许在于品牌定位的平
衡。当下，已经有不少冰雪运动爱好者在
社交媒体上发文指出，不少专业运动品牌
正在走向潮流化的“歧途”，失去其对专业
性的标榜。

对此，有业内人士也认为，过度追求潮
流化和大众化，可能导致品牌的专业声誉
被稀释，从而引发核心用户群体的流失。

如何既能在社交媒体上制造流行爆
款，又能持续获得专业运动员和资深爱好
者的背书与认可，是许多品牌必须解答的
难题。

而从更大的维度来看，体育用品市场
本身的增长节奏也在发生变化。数据显
示，全球体育用品行业未来几年的年增长
率预计将稳定在6%左右，较过去的高速增
长有所放缓。竞争正从共同开拓增量市场
的“蓝海”阶段，转向在存量市场中进行的

“贴身肉搏”，对品牌的精细化运营、成本控
制和差异化创新能力提出了更高要求。

当科技遇上潮流，让专业与大众共鸣
时，在广袤的中国市场上，运动品牌的冰雪
之争，仍然有太多可能。

以安踏、李宁为代表的中国运动品牌，
正清晰地沿着“国家队同源科技”与“航天科
技转化”两条路径，将最顶尖的研发成果进
行战略性下沉。

无论是安踏品牌的“六度芯”，或者是李
宁的“火锅羽绒服”等产品，国产品牌顶尖科
技的“下沉”战略，其根基在于一个规模与结
构均已发生质变的市场。

从冰雪运动市场整体来看，北京冬奥会
实现了“带动三亿人参与冰雪运动”的冰雪
运动普及目标，而其真正价值在于将冰雪运
动从一次性的赛事热点，转化为一个可持续
的商业蓝海。

市场数据印证了这一根本性转变：
2023—2024雪季，国内滑雪场滑雪人次总计
2308万，同比上涨16.3%，甚至超过了冬奥所
在雪季。冰雪场地设施也从 2018年的 1133
个增至 2024年底的 2678个，产业布局由单
一集聚向“一区两带多节点”的多元协同格
局转变。

在国内，作为小众运动的冰雪运动仍然
保持增长。背后更为关键的是消费人群的
结构性分化——年轻化、消费力强。市场在
哪里，品牌就在哪里，这也驱动着品牌战略
布局走向两个方向：除了追求极致性能的资
深滑雪爱好者这一传统核心群体，还要满足
对其时尚潮流的需求。

换言之，冰雪运动消费市场的“基本
盘”在扩大的同时，其内部需求变得多元且
分层。

作为国内市场增长最快的专业运动品
牌之一，迪桑特的成长经验也表明了这样
的特点。今年前三季度，迪桑特品牌实现
了双位数的增长。其中，该品牌覆盖了多
年龄层，消费者也展现出了高净值的特
点。从冰雪运动起家，迪桑特在北方市场
获得了极大的消费者认可度，也成为 FILA
之后的又一个潮流单品，实现了高端、潮
流、运动多点开花。

纵深“破圈”

市场新景
从“赛事高潮”到“消费日常”

挑战与平衡
持续深耕构筑稳固竞争壁垒

将专业运动变为时尚生活方式


