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“要约个网球场地或羽毛球场地也是需要抢的。”不知道什么时候开始，身边爱运动的人越来越多，很多运动
场地都“一位难求”。

这样的场景并非个例。据美团研究院与北京体育大学等单位联合发布的报告，2025年，我国户外运动消费人
次超8亿，消费总额突破1万亿元。而在这万亿消费版图中，三线城市户外消费占比高达23.4%，位列各级城市之
首。这意味着，每一笔户外消费中，几乎有四分之一发生在三线城市。与此同时，美团平台户外运动方面的收录
商户从2.7万家增至3.4万家，一年净增超7000家，下沉市场的供给端正在快速响应需求端的爆发。

下沉市场（三线及以下城市、县域），这个长期以来被消费升级叙事有意无意忽略的领域，正悄然成为体育消
费的“第一城”。消费红利的背后，品牌布局的博弈已经悄然拉开序幕。四大国产运动品牌正用截然不同的策略，
在这片广袤的“新战场”上排兵布阵。

“县城虽小，可窥大势”

体育用品下沉市场的升维之战
本报记者 柯雅雅 董严军

在整体消费趋于理性的大环境
下，四大国产运动品牌围绕下沉市场
的布局呈现高度差异化——这些差
异，恰好折射出每一家品牌对自身定
位、竞争环境和未来增长来源的不同
判断。

361°是下沉市场策略最彻底的
执行者。截至 2025年 12月底，361°
主品牌在中国内地共有 5394 家门
店，其中超过 76%的门店位于三线及
以下城市，仅 5.2%及 18.7%的门店分
别位于一线和二线城市。在天猫旗
舰店，零售价为 59.9元的运动 T恤售
出超 20万件，99元的运动跑鞋售出
超 10 万件。以极致性价比占领市
场，这是 361°在下沉市场站稳脚跟的
核心逻辑，但也伴随着显而易见的增
长天花板——其收益同比增速已从
2023年的 21.0%下滑至 10.6%。面对
增长瓶颈，361°的策略是一边优化渠
道结构，将门店平均面积增至 165平
方米以提升单店效率，一边通过旗下
芬兰户外品牌ONEWAY将产品线延
伸至 3000 元级别的专业冲锋衣，试
图向中高端渗透。从 99元到 3000元
——这种跨越式尝试能否奏效，还有
待市场检验。

安踏的打法则是典型的“双线渗
透”。一方面，三线及下沉市场门店占
比约 60%，构成品牌的大众市场护城
河；另一方面，安踏将一、二线城市的
旗舰店模式“下沉”至低线城市，关闭
年店效低于 200万元的老旧加盟店，
同时开出更多 120 平方米以上的大
店，在下沉市场推动门店升级。安踏
CEO徐阳所推动的“高端技术下放”
策略——让三线城市消费者以更亲民

的价格买到性能对标国际高端品牌的
产品——正在重塑安踏在下沉市场的
竞争力。

李宁的渠道策略则呈现出“向上
提品牌、向下扩渗透”的立体格局。截
至 2025年 12月 31日，李宁主品牌销
售点总数为 6091个，整体净减少 26
家，但直营门店减少了 59家，批发渠
道门店却净增 33家。这一数字之差
揭示了李宁的真实策略：加大力度借
助批发业务向低线城市和空白市场渗
透，同时精简一、二线购物中心中的低
效直营门店。在下沉市场的具体打法
上，李宁在华中、西南等地区的冠军店
中，199元以下的 SKU占比超过 40%，
目标客单价拉至300至500元，以大众
产品线与县域市场接轨。与此同时，
李宁同步在一线和新一线商圈深耕品
牌高度，如北京三里屯开出全球首家

“龙店”，以及主打户外功能的“COUN⁃
TERFLOW溯”独立店。两条腿走路
的李宁，正试图用高线市场的品牌势
能来反哺下沉市场的渠道拓展。

特步则选择了“不均衡布局”的策
略——下沉区域及三线城市集中了超
六成门店，一线城市门店占比不足
4%，城市级别越高、布局越稀疏的曲
线格外清晰。这一选择背后有明确的
商业逻辑：避开在高端市场与国际品
牌及国内头部品牌的正面较量，深耕
竞争相对缓和、开店成本更低的下沉
市场，以此构建自身的规模优势。自
2025年12月启动DTC转型以来，特步
同步加快在合适商圈开设“地县大
店”，2026年计划收回 500家门店，精
选奥莱店计划扩展至 70至 100家，平
均店效已超百万元。

过去二十年，体育用品品牌对下沉市场的定位高
度一致：一、二线城市做品牌溢价，低线市场清库存、
冲流水。渠道策略简单粗暴——通过批发分销体系，
在县城街边疯狂铺店，考核核心是覆盖率与出货量，
但这套逻辑正经历系统性崩塌。

美团报告特别强调，“跨城找运动体验”成为潮流
趋势，异地消费者占比近 78%。这意味着三线城市的
户外消费热，早已超出了“本地人买装备”的范畴，而
是演变为一种跨地域的“运动旅游”行为——景德镇
的陶瓷手作+露营、丽江的雪山徒步+文化体验、舟山
群岛的水上运动+海岛度假……三线城市凭借丰富的
自然资源和较低的消费门槛，正在承接来自一、二线
城市的“户外需求外溢”。

当美团平台户外运动方面收录商户一年净增超
7000家，首批高质量户外运动目的地中景区数量新增
率达150.9%，安踏、李宁、361°、特步等国产运动品牌在
县域实现年销数百万甚至上千万元的业绩时，我们需要
和体育用品品牌们一起重新理解“下沉”这一概念。

如今，体育用品下沉市场早已不是简单的“把门
店开进去、把货卖出去”。过去两年，市场下沉的商业
逻辑正在经历深刻变化——从“广度覆盖”向“深度运
营”转型。

2025年渠道变革成为运动品牌竞争的新战场。
去年，安踏体育于年底宣布接入淘宝闪购，全国超
1000家门店上线，并计划在2026年将覆盖范围扩大至
4000家门店，通过“门店即仓库”模式满足消费者即时
配送需求；李宁也在同年 10月正式入驻美团闪购，覆
盖近百个城市的近千家门店，主打“30分钟速达”；
361°全面接入美团闪购、淘宝闪购及京东秒送，构建起

“30分钟送达”的服务闭环，不仅盘活了线下门店的闲
置库存，更满足了消费者对时效性的需求。

或许可以更加深层次地理解体育品牌在渠道变
革上的急迫和“即时零售”的崛起——从消费需求来
看，下沉市场的消费升级同样在加速，品牌在下沉市
场的运营上需要告别“跑马圈地”的粗放时代，进入

“精耕细作”的存量优化阶段。
“从当前各体育品牌的下沉策略，可以看到品牌

不是‘把低价产品铺到县城’，而是在保持下沉市场渠
道覆盖的同时，通过差异化的产品设计和品牌沟通，
让下沉市场的消费者在购买时仍然能够感知到品牌
的价值。”有业界人士指出，在下沉市场，体育品牌实
现了角色重构、渠道重构、运营重构、货品重构。通过
这些重构，品牌向下沉市场寻找更多增量。

当然，该业内人士也指出，各品牌的收入和利润
根基仍然有相当比重依赖一、二线城市。以李宁为
例，其在一线和新一线城市购物中心的门店占比虽不
高，但客单价最高（中国李宁线≥1200元），在一线城市
的品牌形象和溢价能力仍然是集团整体利润的重要
支撑。如果过度向下沉市场倾斜资源配置，品牌在
一、二线城市积累多年的高端化成果会不会被稀释？
这是所有品牌都要面对的平衡难题。

对于体育用品行业而言，谁能在下沉市场真正建
立起产品力、品牌力和渠道效率三者之间的正循环，
谁就可能在行业整体增速放缓的大背景下，找到属于
自己的新增长曲线。

过去一年，有关县域体育消费的变化正从零星的个人感受，
汇聚为清晰的数据信号。

“以前，体育馆可以说基本没人，现在挤满了各种运动的
人。”一位生活在中部县城、热爱运动的年轻人这样描述身边的
变化——每到周末，县城的羽毛球馆“根本约不上”，免费场地也
早被抢光。

这种微观感知背后是宏观数据的印证：在全民健身战略的
深入推进下，2025年，我国体育产业总规模突破5万亿元大关，
县域地区体育消费增速达 18.7%，显著高于城市平均水平。这
意味着，体育消费的增长主引擎正在从一、二线城市向广袤的县
域市场转移。

早在 2023年，淘宝天猫的运动户外消费趋势报告中，三至
六线城市就贡献了超过60%的户外消费金额和超70%的消费人
数，只是人均单价相对低；而到了2024年，露营装备销量中县域
市场增长率达到了一线城市的3倍左右。

据美团研究院发布的报告，2025年，我国户外运动消费人
次超8亿元，消费总额超1万亿元。而在消费城市分级中，三线
城市消费占比高达 23.4%，位列各级城市之首，运动体验正从
一、二线城市加速下沉。

而值得注意的是，国家政策的引导则是在为这片市场“铺路
架桥”。2026年，国家体育总局印发的《群众体育工作要点》明
确提出，要“建设群众身边的场地设施，推动群众身边体育运动
空间扩容”，重点聚焦老旧小区和居民聚居区的健身设施规划，
兼顾老年人、青少年需求。不难发现，这几年，国家优质体育资
源持续向基层倾斜，“国字号”赛事活动和专业健身指导正以前
所未有的力度走进社区、乡村、校园。

当越来越多县域地区建起了标准化运动场馆，行政村实现
了农民体育健身工程全覆盖后，这些硬件设施的完善，打通了下
沉市场体育消费的“最后一公里”，可以让普通人参与运动的门
槛不断降低。

运动健身早已不再是一、二线城市居民的专属休闲，越来越
多县域消费者愿意为专业装备、优质运动体验付费，体育消费正
在从可选消费转变为大众日常的必需消费，下沉市场这片广阔
的体育消费蓝海，正在释放出前所未有的增长红利。
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