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在中国体育用品行业的叙事里，“转型”
是一个被过度消费的词汇。当市场环境风
云变幻，许多品牌习惯于用“战略转型”来解
释每一次方向的调整。然而，如果你仔细观
察特步过去十几年的发展轨迹，会发现一个
更为笃定、更具穿透力的词汇——“聚焦”。

特步不是在“转型”，而是在以专业跑步
为杠杆，撬动更大的中国运动市场。“我们期
待的不仅是中国马拉松成绩的更进一步，更
是中国大众路跑事业的更进一步。”特步有
着更高志向，从一双鞋到一群人，从一场赛
事到一个生态，特步正在用跑步连接更广阔
的世界。

从最初的赛事赞助商，到构建跑步生态
圈，再到如今以160X系列为代表的专业跑
鞋领军者，助力中国男子马拉松国家纪录三
年内被四次刷新……特步硬生生在中国运
动市场的红海中，跑出了一条属于自己的宽
阔大道。特步用奔跑证明：找准一个真正属
于自己的领域，品牌才有力量。这不仅是特
步的答案，更是新时代中国企业交出的又一
份精彩答卷。

特步的战略核心明确指向“跑步”，这也成为特
步独特的发展路径。

回溯过往，特步的发展路径并非“事后弥补”，而
是一场持续近20年的战略定力修炼。

2007年，特步在机缘巧合下赞助了西安城墙
马拉松，这之后便开始涉足马拉松领域，赞助了包括
厦马在内的诸多赛事，签约了众多跑者，更是在
2012年成立了特跑族——这一群体从数百人起
步，发展至今已超250万人。

“那时候马拉松市场是相对空白的，我们抢得了
先机，积累下深厚的跑步赛事资源与用户基础，让特
步迅速打开了跑步市场。”特步集团董事局主席兼
CEO丁水波说。于是，在很多品牌还在观望大众
跑步市场潜力的时候，特步就决定把更多核心资源
都倾斜到跑步赛道。

更进一步，2022年特步正式提出“世界跑鞋
中国特步”的全新品牌战略定位，将这一差异化路径
上升至集团核心战略层面。所以，当国内大众路跑
市场迎来爆发式增长时，提前完成布局的特步，自然
而然成为最大受益者，也成了中国大众跑者最先想
到的专业跑步品牌。

专业跑步优势持续夯实，这是特步区别于其他
综合运动品牌的根本所在，不仅不能稀释，反而要不
断强化。近年来，特步持续推进产品迭代，如今
160X冠军系列跑鞋已升级至第七代。通过顶尖运
动员的赛场表现带动大众跑者对品牌的信赖，特步
跑鞋的专业口碑正转化为更广泛的市场认知。

特步还依托其覆盖全国的门店网络、跑步俱乐
部和“特跑族”等社群组织，努力将跑步从一项单纯
的身体锻炼，转变为兼具社交属性和文化认同的生
活方式，进一步释放体育在促进大众健康与凝聚社
群上的价值。

跑步口碑带动全品类发展，特步将跑步领域建
立的专业信任感逐步延伸至服装、综训、青少年
运动装备等其他运动品类，正形成“因跑步
信任特步，故其他装备也选特步”的用
户心智，消费者对品牌从“性价比”向
“价值感”的认知跃升。

“聚焦跑步的战略巩固了我
们作为中国跑步领先品牌的卓越
地位。”丁水波说。

如今，特步的独特发展路径已
能用数据直观呈现。2025年，特步全
年营收达141.51亿元，同比增长4.2%；
净利润13.72亿元，同比增长10.8%，创历史新
高。净现金增长73.4%至17.07亿元，全年派
息比率50.4%，连续18年保持不低于50%的
派息比率。

特步锚定自身沉淀最深、优势最突出的跑
步赛道，收拢分散资源，集中力量打透专业跑步
的用户心智。这种聚焦并非退缩，而是清醒的
战略选择——在中国运动市场不断细分的当下，
找到差异化精准定位，比贪大求全更能构建品牌
核心竞争力，也让特步彻底摆脱模糊的品牌印
象，在消费者心中种下“专业跑步选特步”的清晰
认知。
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特步：与中国路跑同行
本报记者 柯雅雅

今年3月9日，特步集团在厦门为丰配
友兑现了 159万元的巨额奖金，更宣布将

“国人竞速”计划重磅升级，增设基础奖金
高达 300万元的“马拉松项目破亚洲纪录
奖”。以空前力度的投入激励中国运动员
向更高目标发起冲击。

此次政策升级释放出强烈信号：中国
马拉松不再局限于内部竞争，而是以亚洲
乃至世界水平为对标，推动项目整体水平
与国际接轨。

回溯至2019年，特步携手中国田径协
会共同推出“国人竞速”战略计划。在该计
划的持续助推下，中国男子马拉松全国纪
录在短短三年内被四次刷新，能够跑进

“220”的运动员从2019年仅36人迅速增长
至 2025 年的 141 人，实现了近四倍的增
长。这一数据的爆发式增长，清晰地揭示
出中国马拉松运动中坚力量的快速成长和
整体水平的跃升。

当越来越多的跑者能够稳定突破2小
时20分甚至2小时10分时，中国马拉松的
竞技基础正在变得愈加厚实。这不仅意味
着冲击更高目标，如 2小时 05分或 2小时
04分，不再仅依赖个别顶尖选手的孤军奋
战，而是成为一种系统性、梯队化培养的必
然结果。

这也恰恰契合了“国人竞速”计划设立
的初心：既着眼于推动中国马拉松竞技成
绩不断向世界水平靠拢，也注重夯实项目
的人才基础，构筑更加完善和可持续的人
才培养体系，从而为中国马拉松的长远发
展注入源源不断的动力。

在中国体育产业由“规模扩张”向“质
量提升”转型的关键阶段，特步借助“国人
竞速”计划实现了深远的战略布局：向上，
通过竞技体育突破技术瓶颈，构建专业护
城河；向下，依托普惠性激励夯实人才基
础，履行行业引领者的责任；向外，则以冲
击亚洲纪录为目标，发起对现有体育格局
的文化与实力挑战。

对于整个中国体育产业而言，特步的
实践具有重要的示范意义：它表明中国本
土品牌完全有能力在国际竞技舞台上与国
际品牌同台竞争，并能够通过构建激励体
系、培育社群文化，将竞技体育的成功转化
为推动全民健身、促进体育消费和提升国
民体质的强大引擎。

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
厚的技术壁垒、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。这也让我们对特步可以塑造“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。

科技壁垒
与多品牌矩阵的双重奏
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要在长跑赛道上持续领先，仅靠营销远远不够。特
步的底气，源于其死磕中底科技的执着，以及极具前瞻性
的多品牌协同。

在跑步科技上，特步构建了
一条从研发到产品的完整链
条。过去十余年，特步在
产品研发上累计投入超
20亿元，构筑了坚实
的技术护城河。

2025 年 8 月 ，
特步发布了 160系
列 的 第 七 代 产
品 。 160X 7.0
PRO 采用一体式
轻韧科技鞋面设
计，搭载推进力提
升8%的“黄金碳板”
GT700，中底采用升级
版XTEP ACE+科技，双
密度设计确保全马42.195
公里全程回弹持久性。这不
是一次简单的产品迭代，而是特
步“冠军科技平台”的系统性展示——四
大核心科技 XTEP ACE+、XTEP POWER、XTEP FIT、
XTEP DURA同台亮相，5款不同性能的碳板从精英级到
大众级全面覆盖。

这种科技投入的回报是实打实的竞技成绩。2026
年 3月东京马拉松，特步代言人丰配友穿着 160X 7.0
PRO以2小时05分58秒的成绩打破中国马拉松纪录，夺
得亚洲籍第一，带领中国马拉松进入“205时代”。截至
2025年底，160X系列已累计助力 141位运动员斩获 620
个冠军。

但真正让特步与众不同的，不是竞技成绩本身，而是
将这些顶尖科技“下放”到大众市场的产品策略。特步同
步推出了全新缓震跑鞋“青云矩阵”，覆盖大众跑者、大体
重跑者及新手人群。旗舰产品“两千公里”系列在电商渠
道销量翻倍，成为众多跑者的入门优选。这种“塔尖竞
技+塔基普及”的双轨模式，正是特步“以专业跑步撬动
大众市场”战略意图的最佳注脚。

在多品牌收购上，特步走出了一条“互补协同”的战
略路径。

2019年是特步多品牌布局的关键年份。这一年特
步完成重要收购，与美国Wolverine成立合资公司，运营
索康尼和迈乐两个品牌；2023年 12月，特步做了一件让
很多人重新审视其战略深度的事情——以 6100万美元
作价收购索康尼所在合资公司所持权益，同时收购索康
尼在中国40%的拥有权权益。这意味着特步将拥有索康
尼在中国市场的更大话语权，合资公司成为特步的全资
附属公司。

为什么是索康尼？因为索康尼已经成为特步多品牌
战略中第一个真正跑出来的“第二曲线”。2019年特步
接手索康尼时，该品牌收入还不足1亿元；2023年其已成
为特步旗下首个实现盈利的收购品牌；2024年规模突破
10亿元；到 2025年，专业运动分部（索康尼和迈乐）收入
达 16.36亿元，同比增长 30.8%，经营溢利大增 46.4%至
1.15亿元。

同时，特步给予索康尼高度的独立运营权，以国际高
端品牌的方式独立运作，与特步主品牌形成明显区隔。

如今，特步主品牌凭借“国人竞速”计划和冠军家
族矩阵，牢牢占据“大众专业”跑者的心智；索康
尼则瞄准“高端精英”市场，服务追求品牌历
史、顶级产品与圈层体验的中产消费者。

与其他头部竞争品牌对收购国际品牌拓
宽品类不同，特步收购索康尼意在向优势领
域纵向延伸，强化集团在跑步领域的统治力。
数据显示，特步及索康尼在中国六大重点马拉
松赛事的全局穿着率高达32.9%~54.1%。


