
2025年12月8日 星期一 电话0595-82003110 编辑_吴晓艳 校对_黄青稚 设计_翁泽义

畅跑世遗路，潮涌海丝情。1.5万名跑者的脚步声汇聚成城市脉搏——
12月7日，世界田联标牌赛事——2025特步泉州晋江马拉松赛鸣枪开跑！
经过激烈精彩的角逐，来自宁夏的田虎以枪成绩2小时18分51秒夺得男子全程冠军，来自河南的路颖以枪成绩2小时34分27秒夺得女子全程冠军，并打破赛会纪录；来

自河南的黄金科以净成绩1小时09分00秒夺得男子半程冠军，来自河南的王琳颖以净成绩1小时15分22秒夺得女子半程冠军。
晋江马拉松赛场上密集的人潮和热烈的氛围，既是全民健身的热情，背后也离不开特步的长期支持。近年来，特步通过赞助赛事、研发专业装备和营造跑步文化，持续助

力中国马拉松运动发展，已成为该领域重要的推动力量。
特步选择了一条差异化路径：深耕跑步领域，构建“跑步生态圈”。
数据显示，五年来，特步累计投入1500万元现金及装备，助力107名运动员斩获507个冠军；同时，特步还通过赞助马拉松赛事，建立70家跑步俱乐部，服务超过240万名

特跑族会员，让专业跑步科技真正惠及每一位大众跑者，传递奔跑的力量。

2025特步泉州晋江马拉松赛鸣枪，1.5万人热血开跑！

特步“跑步生态圈”再升级
本报记者 柯雅雅

2018年，特步提出“跑步生态圈”这一概念。于
特步而言，这是巧合也是必然。

当时国内外同类品牌间的竞争给了特步压力。
2018年，中国体育用品市场的竞争格局呈现国际品
牌强势主导、本土品牌奋力追赶、市场集中度不断提
升的特点。安踏通过收购FILA成功打入高端市场，
李宁则凭借“中国李宁”的国潮定位实现品牌复苏和
增长，让特步意识到如果不改变，品牌间的差距将会
进一步拉大。掉队是特步所不愿看到的。

“其实也很巧。2015年以后，越来越多人参与
马拉松比赛，大家越来越关注跑步，体育产业的风
口不自觉地就指向了跑步。而这一风口，特步恰好
有基础、有能力去接住。”特步跑步发展中心总经理
吴联银告诉记者，也就是在那时候，特步确定了一
个方向——用跑步带动特步的发展。这对于特步
的发展来说，是个重要节点。

吴联银口中的“有基础、有能力”，源于特步的
一次“无心插柳”。2007年，特步在机缘巧合下赞助
了西安城墙国际马拉松赛。这之后，特步便开始涉
足马拉松领域，赞助了包括厦门马拉松赛在内的更
多赛事，签约了众多跑者，更在 2012年成立了特跑
族——这一群体从数百人起步，发展至今已超 240
万人。

“那时候马拉松市场是相对空白的，我们抢得先
机，积累了大量跑步资源，让特步迅速打开跑步市
场，成就了如今的‘柳成荫’。”吴联银说。

明确跑步发展战略，构建跑步生态圈，是特步
从“经营产品”到“经营用户”商业模式的关键转
变。这一转变为特步后来的业绩提升奠定了更坚
实的基础。

“要构建跑步生态圈，最重要的是先弄明白这个
生态圈的核心对象是谁。”吴联银告诉记者，特步精
准锁定了跑步爱好者，锁定了他们因为跑步而产生
的需求，“我们的出发点不再是产品，而是跑者的需
求。以需求为核心驱动产品研发，产品才有市场。”

特步的跑步生态圈是一个深度融合产品、赛事、
社群与服务的长周期战略工程，其核心在于通过资
源整合与价值共创，将品牌与跑者紧密联结，形成一
个能够自我滋养、不断扩大的跑步生态系统。

值得注意的是，特步构建的跑步生态圈并不局限
于特步本身。“基于跑者的需求，我们链接各领域的合
作伙伴一同来构建这个生态圈，实现合作共赢。”吴联
银告诉记者，目前来看，特步这步棋走对了。

作为生态圈中的一部分，在刚刚结束的 2025特
跑族跑江湖第五季“跑辽宁”系列活动中，15家合作
品牌深度参与，从赛事运营保障到运动科技支持，构
建起完整的体育产业链条，成功实现商业价值与体
育精神的双向共赢。其中，高特运动眼镜组建专属

“高特战队”助力赛事，康比特量身定制能量补给方
案，小鸟耳机、蓓盾提供专业装备支持，更有兴业银
行、怡宝等跨界企业积极加入。

特跑族跑江湖系列活动的推出，也让特步跑步
生态圈进行了一次升级——以多元资源赋能，有力
推动“体育+商业”融合模式向更深层次发展。

当商业竞争从企业之间转向生态系统之间，唯
有深刻洞察用户需求，与合作伙伴实现共赢，企业才
能在全球市场上立于不败之地。如今，特步的跑步
生态圈正在行业内构建一种新的商业模式，与合作
伙伴建立全新的“共赢链”共同体关系。

当然，这并不是特步跑步生态圈的全貌。特步
想要更大的“棋盘”，成为执棋者推动中国跑步事业
走向更高峰。

特步希望跑步生态圈可以通过跑步的形式展现
各级政府为推进全民健身所做的不懈努力；通过跑
步的形式展现沿途城市人民美好的生活状态和健康
的精神面貌；通过跑步的形式展现风土人情、美食美
景、历史人文、跑步人物、公益环保等。

不可否认，这盘棋并不好下，各种博弈也将接踵
而来，但以特步的棋局规划，或将呈现出漂亮的棋面。

商业模式变革
从经营产品到经营用户

特步跑步生态圈的打造离不开两
大基石——特跑族和跑步俱乐部。

特步成立特跑族的初心，便是希
望将热爱跑步的人聚集在一起，让共
同爱好者在其中找到落脚点和栖息
地。而特跑族的成立正是其连接跑
者、激活社群的关键一步。

2020年，当特跑族成员发展到100
万人的时候，特跑族喊出了“传递奔跑
的力量”这一使命口号。吴联银告诉
记者，这一使命是为了让一群热爱跑
步的人有归属感，跑步也可以是生命
中重要的组成部分。

“我们在全国范围内，通过组织线
上线下活动（如马拉松赛、跑团联跑）
凝聚跑者社群。这个群体因特步而聚
集在一起，我们想把这个群体运营得
更加活跃、更加有温度，同时做一些让
大家感觉不一样的事情。所以，从
2023年开始，我们做了一个项目叫‘特
跑族跑江湖’。”吴联银笑言，这名字一
出，颇有江湖气息。

于是，在 2023年 10月 15日，特跑
族跑江湖开启第一季度活动——跑
长江。团队接力从四川乐山起跑，
沿途跨越 8 省 19 市，人、车接力
2900公里，历时21天奔跑抵达上
海，沿途超过1万人参与活动。

“这可谓跑坛的里程碑式活

动，接力跑长江，开创先河。”吴联银
说，特步做了所有品牌没有做过的事
情，这场活动也让大家看到了特跑族
强大的社群凝聚力。

在接下来的两年多时间中，特跑
族跑江湖系列活动不断拓展版图，从
长江之畔 2900公里接力到运河古道
1800公里征程，从 5500公里黄河文明
探寻之旅到粤港澳大湾区 11城奔跑，
再到首次跑遍辽宁14个地级市……百
万会员以脚步为笔，为跑步文化注入
热血内涵，创下一个个奔跑壮举。其
中，有体育与文旅的完美融合，有公益
与健康的共同推进，有多个合作伙伴
品牌的深度参与。

“特跑族跑江湖系列活动为特步
跑步生态圈的完善升级找到了一个突
破口、一条可行的路径；同时，将进一
步助力特步成为中国跑步事业的推动
者。”吴联银表示。

特跑族侧重活动运营和会员管
理，通过举办各类赛事和提供多元化

会员服务，覆盖大众跑者及
精英团队。随着特跑族
顺势而生的跑步俱乐
部，则通过打造场景化
服务和科技赋能，提
升用户体验与品牌
科技感知，形成从

大众体验到专业训练的全链条服务体
系。

更为重要的是，双方借助跑者数
据反哺产品研发，将赛事穿着率转化
为品牌影响力，实现产品与品牌的持
续升级。

“160X系列产品就是我们聚焦精
英跑者而研发的，它是特步建立在跑
步生态圈创新上的产物。”吴联银说。
截至今年上半年，160X系列已经助力
107名中国运动员，斩获 507个马拉松
冠军。今年 8月，在特步发起的“我和
我的 160X故事”征集中，有超过 3.5万
名粉丝投稿，记录了在 160X系列陪伴
下的跑步故事。

不只 160X系列产品，还有很多专
业产品、专业技术的诞生都通过跑步生
态圈实现向上突破，让特步在跑步领域
的科技属性和专业属性更加凸显。“当
然，我们也有越来越多技术下放，进行

‘优化’和‘重组’，并创造出更多适合大
众的产品，丰富大众消费者的选择，鼓
励更多人参与并坚持这项运动，形成更
为强大的竞争力。”吴联银说。

基石并不好构建，但它们是特步
能够在激烈市场竞争中建立护城
河、实现可持续增长的核心所在，
共同作用形成了一个难以被简单
复制的闭环系统。

核心基石
特跑族与跑步俱乐部的双轮驱动02
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在构建跑步生态圈之余，特步也想同步做一件事——

实现“专业影响大众”。这也是特步推进“世界跑鞋 中国
特步”品牌的发展战略。

如何理解“专业影响大众”？吴联银表示，这里面有着
几个不可或缺的要素，即人、装备、赛事。

“在跑步生态圈中，一群专业跑者带着更多的大众跑者
跑得越来越专业，不断迭代的跑步科技通过技术下放让大
众跑者受益，越来越多专业赛事让大众跑者尽情享受跑
步。”吴联银表示，三者相互融合促进发展，通过打造顶尖的
专业产品在竞技赛场树立标杆，以此辐射和带动大众跑步
市场，最终形成从精英到大众的全方位影响力，在专业与大
众市场形成有效闭环，让专业影响大众的效应盘旋式上升。

跑步生态圈已经是特步实施“专业影响大众”战略的
重要途径之一。一组数据可以窥探特步在大众跑者中的
地位：在2024年和2025年六个重点马拉松赛事中，包括上
海、北京、厦门、广州、无锡及成都马拉松赛，特步跑鞋的穿
着率在所有参赛者中高居榜首——这也是众多品牌到目
前为止所无法达到的成绩。而特步主品牌在2024年收入
增加 3.2%至 123.27亿元，2025年上半年收入增加 4.5%至
60.53亿元。

“当然，多品牌发展战略是特步‘专业影响大众’战略
的重要抓手。”吴联银指出，跑鞋领域中端市场是“兵家必
争之地”。顶级竞速鞋虽然声量高，但销量有限，真正决定
市场占有率的是庞大的中端和入门级市场。

于是，在提出构建跑步生态圈的第二年——2019年，
特步与索康尼（Saucony）母公司组建合资公司。2023年，
特步以 6100万美元（约4.34亿元人民币）进一步获得了对
索康尼在中国市场的更大控制权。业绩说明了特步布局
的前瞻性。索康尼 2024年收入突破 10亿元，2025年延续
强劲表现，已经成为特步实现可持续增长的重要动力。

品牌层面，特步主品牌服务最广泛的大众市场，而索康
尼定位“百年跑鞋世家 精英运动生活”，吸引对专业性能和
品质有更高要求的高端消费者，侧重高端专业市场，二者形
成互补。在“专业影响大众”的战略下，这种“双引擎”模式
既巩固了基本盘，又抓住了消费升级的趋势，特步构建了一
个从入门到顶级、技术关联性强的产品矩阵和品牌矩阵。

“未来，特步在跑步领域的投入肯定是只增不减。”吴
联银坦言，不少人提出疑问：特步将跑步作为发展核心，会
不会将路越走越窄？“前路挑战无疑是大的，但只要一直走
下去，终将迎来坦途大道。”他说。

“在我看来，体育用品品牌的竞争到最后会演变为综
合体育品牌竞争、区域品牌竞争、渠道品牌竞争、细分领域
品牌竞争等多种形态。”吴联银指出，当前，特步走的就是
细分领域品牌竞争的道路。当然，这条路很艰辛，因为所
有品牌都可以参与其中，细分领域的竞争只会越来越激
烈，“但特步的护城河优势已非常显著。越具有挑战性，特
步会越勇往直前。”

或许这样就不难理解特步所提出的“长期主义”。特
步的长期主义，本质上是一场围绕核心赛道的“价值
投资”。它不追求短期爆发，而是通过持续投入
构建起深厚的技术护城河、坚实的品牌资产和忠
实的用户社群。在商业世界里，最有力的竞争
往往不是最快的冲刺，而是最持久的
专注。这也让大众对特步塑造“中国
速度”的国际形象，成为国产运动品
牌走向世界的代表，有了更多期待。

战略路径
如何实现“专业影响大众”的闭环03
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