
在国内体育用品行业继续
保持高速增长惯性的同时，各个
主流品牌正加速迈入“精细化运
营”与“出海”的新阶段；依托自
媒体成长起来的新兴品牌也呈
现别样风景，进一步填补了小众
运动的市场空白……过去一年，
中国体育用品市场的发展脉络
愈发复杂。

这不再是单纯的规模竞赛，
一场围绕品牌价值、科技护城河
与战略耐力的深度博弈已然打
响。安踏、李宁、特步、361°等国
产运动品牌，在过去一年里以不
同路径，回应着共同的行业之问：
在充满不确定性的时代，如何构
筑确定性的未来？
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过去一年，全球体育用品行业经历了一
场“压力测试”。麦肯锡与世界体育用品联合
会发布的报告指出，行业未来五年增速预计
将从7%放缓至6%，地缘政治、通胀压力与消
费者行为分化构成多重挑战。

反映在国内市场，国产运动品牌在一、
二、三线主流市场的竞争已进入白热化阶段；
而主流电商平台对效率和转化率的更高要
求，也在不断压缩渠道与品牌的溢价空间。

与此同时，整个运动鞋服市场的周期性
库存仍在缓慢出清。根据国内外各大运动品
牌的财报数据，多个品牌当前整体库存仍处
于高位，耐克、阿迪达斯等品牌依旧将库存清
理列为未来一年的重要工作。

当下，所有企业都面临一个核心命题：
如何在收入增长与利润提升之间，找到艰难
的“新平衡”。不过，中国市场的结构性机会
依然清晰。一方面，消费分层加剧，专业运
动与户外垂类赛道持续高速增长。市场反
馈显示，安踏、李宁、特步、361°、中乔等品牌
已开启跑步赛道的下一轮科技竞赛；而在攀
岩、综训、越野、匹克球、健美等小众运动领
域，涌现出大量新兴小众品牌。仅在鞋类市
场，小众品牌推动了产品针对不同运动类别
的精准迭代，反向促使大品牌优化部分运动
产品的功能与外观设计——以“平步”为代
表的健身低落差鞋、“花椒”为代表的多巴胺
风格户外城市徒步鞋等，均展现出全新的成
长潜力。

另一方面，“体教融合”战略与“体育强
国”目标，为品牌提供了参与塑造社会价值的
高维舞台。这一点集中体现在赛事资源与国
家队等专业赛事队伍资源的争夺上，全运会
便是最佳例证：从赞助全品类产品的安踏，到
专注羽乒、体操等项目的李宁，再到特步、
361°、匹克等通过特定项目与地方参赛队入
局的品牌，背后折射出不同品牌在国内不同
市场的影响力与资源整合能力。

综合来看，2025年，头部中国品牌不约
而同地选择超越短期流量，向品牌内涵与产
业纵深探寻答案。它们的行动，共同勾勒出
一幅“价值升维”的行业图景。

破局与分野 体育品牌价值升维竞争
本报记者 柯国笠 柯雅雅

2025 年的中国体育用品行
业，已无单一的发展叙事。

安踏的集团化协同效应能否
持续？李宁的奥运战略能否转化
为预期品牌溢价？特步的跑步护
城河能否抵御跨界冲击？361°的
长期主义投入何时迎来爆发？这
些问题都将在市场中寻找答案。

行业未来蓝海已浮现于多个
方向，其中“出海”是中国品牌的
首要突破口。

过去一年，安踏品牌在东南
亚、美国、欧洲等国家和地区加速
渠道布局，东南亚市场增速显著；
同时通过收购狼爪等欧洲强势品
牌，借助其现有渠道熟悉欧美市
场，为自身国际化探路。

对于特步与 361°而言，在各
自深耕的跑步、体教融合细分领
域建立不可替代的专业心智，是
抵御巨头降维打击的关键。此
外，两大品牌也在加速出海：361°
海外首家超品店在柬埔寨盛大开
业，持续拓展全球零售版图；特步
通过国际马拉松赛事扩大品牌海
外影响力，同时加速TikTok等主
流电商渠道建设。

在高速扩张与亮眼财报背
后，行业隐忧与挑战同样不容

忽视。
李宁面临的挑战很直接：

其“单品牌、奥运核心”战略成
败系于一线，既需要通过精准
运营将顶级体育资产转化为消
费者的品牌认同与购买行为，
还需应对错失中国奥委会续约
的安踏的战略性围堵。其他体
育品牌也各自有迫在眉睫的难
关要攻克。

除了出海，年轻消费者的需
求变化也在考验大品牌的运营能
力。“体娱融合”趋势下，“专业
化”与“时尚化”之外的场景革命
已然到来，品牌需要思考如何将
产品与线下体验、社群活动、数字
内容深度融合。

从追逐流量到锻造实力，从
规模扩张到价值深耕，从商业成
功到思考企业与社会的关系，国
产运动品牌正经历从行业青春
期迈向成熟期的转型。战略分
野之下，结局尚未可知，但可以
肯定的是，中国体育品牌的竞争
已进入比拼战略定力、科技底蕴
与价值主张的综合维度。它们
的探索，无论最终谁主沉浮，都
在将中国故事推向世界体育商
业舞台的中央。

品牌战略分野的背后，是行
业竞争维度的系统性升级。竞争
焦点早已从广告牌与明星代言，
转向更深层次的科技创新与社会
价值认同。

各大品牌已从简单的“材料
堆料”转向核心技术的“源头创
新”，在基础材料研发上实现多项
突破，并加速“具身机器人”、AI
等前沿技术的布局与应用。

2025 年，特步发布 160X 系
列第七代竞速跑鞋，实现“轻量革
命”“碳板迭代”“全场景适配”三
大升级，这是特步累计投入超 20
亿元研发与创新的成果，构建起
坚实的技术壁垒。

361°在科技领域动作频频：
战略携手斯坦德机器人公司推进
智能化升级；与天津体育学院、康
纶航天达成战略合作，共建产学
研融合创新平台；与武汉纺织大
学联合自主研发“叁态膜”科技。
品牌坚持“高性价比”战略，持续
加大研发投入，将前沿技术下沉
至大众产品线。2025年上半年，
361°研发投入占比提升至 2.8%，
累计专利数量突破 870项，鞋类
新品数量超230件。

安踏不仅自身加速研发，

更推动行业创新变革：过去十
年累计创新投入达 200 亿元，
2025年牵头启动行业首个体育
用品产业创新加速器，并携手
璞悦中国面向全球征集行业创
新解决方案。如今，行业竞争
已进入“硬科技”时代，专利数
量、材料科学成果、与国家级科
研机构的合作深度，成为新的
核心竞争力指标。

领先品牌正重新定义自身与
社会的关系，通过超越商业利润
的社会贡献，构建与消费者的真
实价值认同。

过去一年，安踏集团在 ESG
领域获得国际评级提升，其“茁壮
成长公益计划”已惠及超 900万
青少年；同时借助联合国难民署
等资源，将公益延伸至非洲，惠及
30万非洲青少年。特步通过支
持“国人竞速”计划、发布青少年
运动蓝皮书，深度参与国家体育
人才培养与大众健康事业，真正
实现“与国人一起奔跑”。361°与
高校的产学研融合，直接服务于

“体教融合”国家战略。2025年
末香港大埔火灾发生后，各大品
牌纷纷宣布捐赠驰援，彰显企业
社会责任。

品牌战略的落地离不开渠道的深
度变革。

2025年，中国体育品牌的渠道战
略发生根本性转变，“关小店，开大
店”成为行业共识——各品牌纷纷关
闭低效门店，将资源集中于核心商圈

的大型体验店与旗舰店。
“超级安踏”作为安踏

主品牌的创新试点，
为行业树立

了 可

行性标杆。目前，“超级安踏”的店效、
坪效均超越传统店铺，基本实现单店
年销千万的“超级规模”，并在过去一
年迅速布局国内各大主流城市。

361°是该店铺类型最成功的“跟
跑者”。目前，361°超品店已迈入“百
店时代”，以“千平方米空间、全场景品
类覆盖、一站式自助购齐”的创新模
式，打造“全民运动装备站”，通过“稳
健增长+快速拓店”的双轨节奏，验证
了单店模型的成熟度与盈利韧性。

361°方面表示，超品店将持续作
为渠道升级的核心力量，与全新

大童装第十代形象店、首
家女子运动概念店

等创新零售
终 端

协同发展，构建层次更丰富、覆盖更全
面的零售体系。

李宁在牵手中国奥委会后，也加
速了门店奥运元素的融入与奥运主题
店型的扩张，推动品牌大店、专业店落
地。

与此同时，四大品牌集体押注奥
特莱斯渠道。2025年第二季度，全国
主要奥莱销售额同比增长12.8%，成为
行业消化库存、提升现金流的重要渠
道。

更为显著的变化是即时零售的兴
起。安踏、李宁、特步、361°均已入驻
美团闪购、京东到家等平台，覆盖全国
数百个城市的上千家门店，“线上下
单，30分钟送达”成为运动品牌零售的
新标准。

面对共同的宏观挑战，不同品牌
交出了风格迥异的答卷。它们的战略
选择，清晰定义了各自在未来战局中
的角色与定位。

安踏集团在2025年上半年实现收
入385.4亿元，同比增长14.3%，旗下所
有品牌收入均创历史新高。这份成绩
单的背后，是其“单聚焦、多品牌、全球
化”战略进入全面收获期的体现。

目前，安踏集团正构建一个覆盖
全场景、满足全消费者需求的“品牌航
母集群”。

2025年，安踏持续推进并购与整
合：上半年完成对德国户外品牌 JACK
WOLFSKIN（狼爪）的收购，并宣布与韩
国时尚集团MUSINSA成立合资公司，
不断扩大品牌矩阵的边界与深度。

在“品牌集群”模式下，安踏集团
的整体运营弹性显著增强，应对市场
变化的风险能力持续提升。其中，迪
桑 特（DESCENTE）与 可 隆（KOLON
SPORT）所在的“其他品牌”板块收入
同比保持 40%以上增长，集团规划的
第二条增长曲线基本成型。值得关注
的是，主品牌安踏在“超级安踏”战略
验证成功后，进一步放大规模与技术
优势，通过“安踏 SV”“竞技场”“殿堂”
等五大创新店型，持续突破一、二线市
场与高价值客群，在年轻消费者中获
得积极反馈。而 FILA则仍处于增长
挣扎期，尚未找到有效破局路径。

与安踏的横向扩张不同，李宁选择
纵向深挖核心价值。2025年5月，在多
位奥运冠军的见证下，李宁品牌接棒安
踏，正式签约成为 2025—2028年中国
奥委会体育服装合作伙伴。这不仅是
商业合作的回归，更是品牌战略的明确
定调——借助奥运顶级资源，重振专业
运动内核，驱动品牌价值全面向上。

对于曾受“潮流”定位争议的李宁

而言，此举旨在将公众认知从“国潮时
尚”更牢固地锚定在“专业运动”上，尤
其聚焦篮球、跑步、健身等核心品类。
重新回归体育属性、押注奥运周期，成
为品牌未来持续竞争的关键。在接下
来的洛杉矶奥运会、米兰冬奥会等十
余项国际顶级赛事中，李宁将为中国
体育代表团提供装备，这既是对其产
品研发能力的最高阶考验，也是品牌
叙事的重要背书。

当同行在多元布局与顶级赞助上
高举高打时，特步继续在深耕二十余
年的跑步领域“挖深井”。2025 年 8
月 ，特 步 发 布 新 一 代 冠 军 版 跑 鞋

“160X 7”，将竞争推向“航天材料”级
高度，以顶尖科技创新巩固“中国跑步
第一品牌”的领导者地位，实现从精英
到大众的全生态覆盖。

在“马太效应”下，放大既有优势
成为品牌持续发展的关键。根据悦跑
圈数据，2024年特步跑鞋在国内高级
别马拉松赛事全时段穿着率位居第
一。这是其“国人竞速”计划长期投入
的成果，形成了“顶级赛事曝光—
产品性能验证—大众消费认
可”的完整闭环。

2025年，特步继续发挥
核心品牌协同效应：特步主
品牌瞄准大众市场，索康
尼聚焦高端市场，战略
性拓展高线与低线城
市业务。特步的实
践证明，在中国市
场，品牌可通过在
单一核心赛道做
到绝对领先，建立深
厚的竞争护城河与高
辨识度的品牌形象。

361°在 2025年末展
现出更具差异化的发展路

径：一方面与天津体育学院共建“体育
科技创新中心”，另一方面与亚奥理事
会开启新一轮战略合作。

在 2024年业绩中，361°营收首次
突破百亿元，实现连续 4年双位数增
长；2025年上半年，营业收入达 57.05
亿元、同比增长 11%，净利 8.58亿元、
同比增长 8.6%，实现营收与利润双
增。2025年以来，361°凭借电商业务
爆发增长、儿童业务稳健扩张、国际业
务突破，叠加科技研发升级、专业运动
产品矩阵完善、渠道优化与赛事营销
赋能，在激烈竞争中保持稳健增长。
同时，品牌持续发力细分领域，布局滑
板、羽毛球、骑行等热门运动，推出网
球系列新品，并官宣成为 2025WTCC
世界网球洲际对抗赛官方供应商。

与亚奥理事会长达 17年的合作，
成为其国际化与专业化的稳定支点。
361°正构建“创新飞轮”：以国际赛事提
升品牌影响力、验证产品实力，以校企
合作夯实“专业化”根基，走出一条虽需
长期投入但根基扎实的发展路径。

2025年是特别需要“探索”的一年。体育用品、闽派男装、食品、建陶、伞等晋江多个行业都出现了加速“精细化运营”和“出海”的新迹象。大家多维发力，力图在充满不确定性的时代，构筑一个确定性的未来。
过去一年里，安踏、李宁、特步、361°等国产运动品牌用不同的路径，打响了一场围绕品牌价值、科技护城河与战略耐力的深度博弈；利郎、中国柒牌、卡宾、七匹狼等闽派男装通过推动产品创新、品类创新、场景创新，在前沿技术、颠覆式

创新的产业化应用中孕育未来；以盼盼、力诚、泉利堂等为代表的晋江食品企业，在产品研发、生产制造、市场开拓、海外布局等关键领域持续发力，实现了健康化转型与高质量发展的深度融合……
总结过往，是为了更好地开启2026年。即日起，我们在《产业周刊》上推出系列纵深报道，希望通过梳理2025年产业发展的整体脉络，剖析企业背后的战略布局，展望未来产业机会，在产业发展思考中，坚定2026年发展的决心和信心。

不同品牌走向战略分野

从规模扩张到效率提升的门店革命

超越营销：回归科技创新与价值共鸣

分野之后，何处是蓝海？

在“新平衡”中寻找确定性


