
主管总编辑助理 王万利 编辑 蓝朝晖 美编 贾丛丛 实习校对 李爽 E-mail：bbtregion@163.com

北京商报2020.1.22 15体育产业周刊

丁水波如何玩转特步多品牌

·资讯·

“态极”变黑马 匹克打响品牌攻坚战 亚瑟士推出“复刻东京”系列

Kappa成为美因茨全新合作伙伴

阿迪达斯发布女子训练春季新品

战略升级

在年会上，丁水波表示，2020年，特步

的方向是“集团多品牌全球化战略”，关键

举措就是落地执行力。

据了解，2019年，特步正式在国内注

册为“特步集团”，未来将以统一的名字进

行宣传。2019年特步与Wolverine公司成

立合资公司，共同在中国内地、香港及澳门

开展Saucony（索康尼）及Merrell（迈乐）

品牌旗下鞋履、服装及配饰的开发、营销及

分销权。并于同年8月完成对盖世威和帕拉

丁两个品牌的收购。

特步相关负责人告诉北京商报记者，

目前，特步已经形成“1+4”多品牌布局，覆

盖三大细分市场、三国销售总部以及四大

销售大区，成立新品牌事业群。2020年，特

步品牌升级将主要做到品牌内涵升级和品

牌传播升级。

对于2019年的特步，丁水波表示，从

运动细分的属性来看，索康尼作为四大跑

鞋之一，在专业跑鞋当中处于金字塔顶端

的位置，而迈乐是专业的户外品牌，盖世威

和帕拉丁是高端时尚代表。这样形成了专

业体育、大众体育和时尚体育三大市场细

分，可以更好满足消费者个性化需求。

正是2019年，特步正式成为多品牌、

国际化的中国体育用品企业。根据特步

2019年发布的中期业绩报告，集团营收

33.57亿元，同比增长23%；净利润达到4.63

亿元，增速同为23%。

在纺织服装品牌管理专家、上海良栖

品牌管理有限公司总经理程伟雄看来，

2019年，以娱乐代言人为标志的运动时尚

和以跑步为主的特步品牌依然是其最主要

的两个业务支撑点。此次丁水波的部署，可

以视为一次战略的升级，希望新品牌成为

特步的新支点。

新品牌挑战

事实上，在拿下迈乐和索康尼的销售

权，以及对盖世威和帕拉丁的全球收购后，

特步想要实现国际化的目标，外界对于特

步最核心的关注点是其能否复制安踏在多

品牌上的成功，拓宽其业务空间。

此前，安踏通过收购斐乐、亚玛芬体

育，不仅在国内业绩遥遥领先，而且市值突

破2000亿元，晋升为全球第三大体育品

牌，其中斐乐品牌已经撑起了安踏业绩的

半壁江山。

相比而言，特步2018年的营收刚刚突

破了60亿元，业绩不到安踏的1/3，市值更

是仅为安踏的1/18。

根据特步披露的数据，2017、2018年

盖世威的销售额分别是9800万美元和1.09

亿美元，目前在亚太地区有约40家自营门

店。而帕拉丁2017、2018年的销售额分别

是7100万美元和7800万美元，在全球拥有

超过25家直营店。新品牌尚未成为特步的

业绩支撑。

按照特步的规划，新品牌将在2020年

有“新形象、新成效、新期待”。索康尼在经

过2019年下半年的电商平台试运营之后，

初步走上正轨；迈乐将在2020年试水线上

销售；盖世威和帕拉丁这两个定位高端时

尚运动的品牌，展开对品牌的重新定位和

新产品设计，增加服装产品种类和店铺的

工作已经基本完成。

尽管特步当前在零售和品牌运营能力

和效率方面的稳定，但在经济学家宋清辉

看来，利用特步现有的销售网络，研发和供

应链资源，特步想要实现新品牌的改造并

不难，不过，想要实现国际化目标，在资金

储备上和研发上，仍然面临严峻的考验。

此前，因“蛇吞象”收购亚玛芬体育，安

踏也遭遇了资金流动难题，不得不通过融

资、转让股份等手段寻求缓解资金压力。

财报显示，2019年上半年，特步经营

活动现金流入净额为4.22亿元，同比增加

约2亿元。宋清辉表示，这对于培养新品牌

需要持续投入的特步而言，无疑将考验其

在产品、品牌、渠道、营销、供应链等多方面

综合能力。

主品牌挖潜

在多品牌战略尚未见效的背景下，特

步仍需依靠路跑产品发展的主品牌实现转

身。其实，从专注跑步开始，特步已经实现

了升级。2019年的“国人竞速、全民畅跑”

战略。从回归“体育”到回归“体育精神”得

到了业界的关注和肯定。特别是竞速160X

交■了一张漂亮的销售成绩单。

同时，为了扩充自身业务范畴，寻求新

的盈利方向，特步也将目光投向了此前较

少涉及的篮球领域。2019年8月初，特步宣

布签约华裔篮球明星林书豪担任品牌代言

人，并将于2020年推出林书豪个人签名篮

球鞋。程伟雄表示，这一签约背后，是特步

在跑步领域获得一定成功之后，需要新的

鞋类增长动力的反映。

不过，电商和童装领域依然是特步的

短板。2019年中期财报显示，2019年上半

年，特步的电子商务业务呈稳定增长，占集

团收入的20%以上，营收规模超过6.7亿，

整体占比和2018年基本相同。而儿童业务

方面，截至2019年6月30日，特步儿童部门

的销售点数量达到650个，相比于2018年

同期的300个已经翻倍。特步表示，儿童业

务在“2019年上半年的增长势头强劲”，但

依然“对本集团贡献的收入甚微”。

程伟雄认为，特步在大众运动市场通

过近百场马拉松赛事的赞助，其大众路跑

品牌形象得以强化，但一二线市场的路跑

用户大多选择国际品牌，而特步的圣康尼

路跑品牌在去年尚无建树，同时，在特步专

注的比赛赞助中，每个细分运动场景都面

临国际品牌的竞争，可见特步在路跑市场

依然有潜力可挖。

对此，丁水波也表示，特步集团2020

年面临四大战役：品牌升级、产品创新、供

应链强支撑、文化与管理变革。

2019年，国务院办公厅先后印发《体

育强国建设纲要》和《关于促进全民健身和

体育消费 推动体育产业高质量发展的意

见》，明确提出“推动体育产业成为国民经

济支柱性产业”的战略目标，2020年体育

消费潜力将得到进一步释放。程伟雄表示，

如今，特步的国际化战役已经打响，下一步

最大的考验就是它们如何在保持主品牌发

展的同时，有效开拓多品牌业务，这将考验

丁水波在资金和人才储备以及多品牌方面

的协同能力。

北京商报记者 蓝朝晖/文并摄

深耕路跑产品多年之后，国内运动品牌特步正在

向国际化目标挺进。1月17日， 在特步2019年表彰年

会上， 特步集团董事局主席丁水波正式部署了2020

年特步多品牌国际化战略。 按照计划， 特步已形成

“1+4”的多品牌矩阵，依靠特步自身的优势，去影响

世界体育用品品牌的格局。

按照丁水波的设想，全球化既指“中国产品”向

“中国品牌”的转变，也是让更多全球的产品满足中国

消费者多样化的需求。 其中， 特步刚刚收购的

K-Swiss（盖世威）和Palladium（帕拉丁）两个品牌，

将承担起复兴的重任，推动特步的国际化进程。然而，

目前的现状是，主品牌特步正面临极速扩张期，如何

在不影响主品牌发展的情况下， 多品牌经营协调发

展，是摆在丁水波面前的一道现实考题。

进入而立之年的国内运动品牌匹克，试

图用科技创新打造自身的品牌力。1月16日，

匹克集团总经理许志华在2019年公司年会

上表示，2020年，31岁的匹克将以产品创新

为核心竞争力，通过创新商业模式和营销模

式，用新科技、新产品、新营销、新能力，去打

赢未来的每一场攻坚战。

匹克的自信无疑来自“态极”系列的销

量。2019年“态极”在鞋圈以“黑马”的姿态赚

足了眼球，并让匹克拓展到路跑生意上。“态

极”让匹克撬开了多元化的运动市场，但面对

全新领域，匹克品牌将失去在原有篮球市场

上的竞争力，如何将匹克变为一家全品类的

公司，这将是巨大的挑战。

黑马“态极”

TAICHI1.0纯色款首发单日便突破1万

双、“双11”期间“态极”1.0Plus销售额2345

万元、总订单量近百万件，这是匹克“态极”交

出的2019年成绩单。作为一款“现象级”的产

品，2018年底上市的颠覆性黑科技匹克“态

极”可以被称为一匹黑马，让专注于篮球市场

的匹克尝到了甜头。

许志华表示，2019年是匹克取得重大突

破的一年，是匹克颠覆人们想象的一年。匹克

从加工为主导的传统制造企业，升级为创新

驱动的高新科技公司，不断为消费者带去更

多前沿的专业化、创新型产品。

在业内人士看来，“态极”销售火爆背后

一个重要原因在于国产品牌在品质上得到切

实提升。而“态极”的特点在于其科技含量、设

计水平加上高性价比，让“态极”系列产品持

续获得消费者认可。

按照匹克此前的预计，2019年“态极”产

品将实现200万双销量，年产值约10亿元，成

为匹克品牌中最畅销的产品。

纺织服装品牌管理专家、上海良栖品牌

管理有限公司总经理程伟雄认为，“态极”的

上市让匹克在业绩成长过程中松了一口气。如

今的匹克从单一的体育用品公司转型到了体

育产业集团，但“态极”成为黑马仅是在一款产

品上的突破，匹克在各个细分市场都全面落后

于竞争对手，仅凭一款产品能否实现全面突围

还有待观察。

细分领域竞争

虽然“态极“鞋销售火爆，但对于匹克整体

业绩的拉动还没有达到理想状态。“态极”系列

的业绩也离不开近年来国内的跑步热潮。

中国田径协会发布的《2018中国马拉松

年度报告》显示，2018年，中国马拉松年度总

消费额为178亿元，全年赛事带动的总消费

额达288亿元，年度产业总支出达746亿元。

为此，本土运动品牌纷纷加码跑步细分

领域，此前一直专注于篮球市场的匹克也将

目光锁定在了路跑市场。

2016年，匹克与西安理工大学科研团队

联合成立高分子弹性体研发小组，共同研发

出“P4U+EVA”智能鞋材弹性体，并命名为

匹克“态极”科技。

按照匹克的计划，这款被定位与阿迪达

斯的Boost科技竞争的产品，将拓展到其他

运动场景中，助力篮球品类发展的同时，也会

兼顾跑步品类、运动生活的发展，同时加大女

子品类的发展速度，并快速布局儿童市场，让

“小匹克”成为新的增长点。

对此，程伟雄表示，“态极”在路跑场景创

新可以理解，但“态极”试图包揽所有运动场

景则有些牵强，毕竟在各个细分市场，都有头

部品牌以特有的技术和形象支撑，而匹克则

将面临更多的挑战。

创新考验

对于匹克而言，在确立了以科技创新为

导向之后的产品创新也在提速。许志华表示，

2020年匹克的首要任务是持续进行产品创

新，打造“三高”产品，即高科技、高颜值、高性

价比。在科技产品迭代升级的同时，打造核心

科技产品，以“态极”为抓手，打好服装攻坚战。

2019年4月，匹克全球新材料创新研发

中心在西安成立，该项目首期投资1500万

元。匹克自称是全球首个拥有新材料科研团

队的运动品牌。目前，匹克拥有洛杉矶、北京、

厦门、泉州等五个全球创新中心。

有消息称，匹克2020年力争再出一个新

科技，做到“预研1代；储备1代；推出1代”，但

对于新技术规划和研发投入的问题，北京商

报记者联系匹克相关负责人进行采访，但截

至记者发稿，对方未予以回复。

许志华曾表示，匹克的研发投入在公司

总收入中占比虽然不算很高，但科技研发更

为集中精准，主要投入在3D打印和自适应材

料技术领域，希望带来高端不高价的产品。

程伟雄认为，“态极”让匹克打开了多元

化的运动市场，但面对全新领域，匹克品牌也

就失去了原有的竞争力。受制于研发上的投

入限制，除了保持原有在篮球市场上的优势

外，匹克必须在其他运动场景细分中有所创

新突破，但相比而言，无论是匹克还是“态极”

仍难以在其他领域为品牌提供足够的支撑，

这也是想要变为一家全品类的公司，不得不

面临的难题。 北京商报记者 蓝朝晖

北京商报讯（记者 蓝朝晖）在
2020年东京奥运会即将拉开帷幕之

际，日本运动品牌ASICS亚瑟士近

日推出“复刻东京”系列，将经典鞋

款服饰进行日系演绎。

“复刻东京”系列涵盖ASICS

亚瑟士跑步、运动时尚及球类三

大类别中深受欢迎的科技鞋款。

同时，“复刻东京”系列还推出日

式复古风运动服饰，服装印花设

计来源于传统日式折纸艺术，以

简洁大胆的撞色设计致敬1964年

东京奥运会。

据悉，为了致敬丰富的日本文

化及纪念深厚的品牌历史，“复刻东

京”系列将前沿科技与东京美学共

同融入产品，创造“科技新美学”这

一前沿概念：借科技之力，让日式美

学历久弥新；凭美学之势，令品牌科

技绽放光芒。

北京商报讯（记者 蓝朝晖）1月
19日，德国美因茨足球俱乐部宣布

与意大利运动品牌Kappa签署了一

份 为 期 五 年 的 合 作 协 议 ，从

2020-2021赛季开始，Kappa将为

美因茨足球俱乐部提供比赛和训练

装备。

除了一线队之外，Kappa还将

为这家德国足球俱乐部的各级梯队

提供比赛和训练装备，并且俱乐部

下属的手球与乒乓球队也将改由

Kappa提供比赛和训练装备。与此

同时，Kappa还将致力于打造俱乐

部周边产品，为美因茨球迷提供更

为丰富的商品选择。当然，作为美因

茨足球俱乐部的“传统保留节目”，

Kappa也将为球队打造狂欢节特别

版球衣。

北京商报讯（记者 蓝朝晖）在新
春到来之际，阿迪达斯近日正式宣

布继续推出STRONGERFORIT、

DON'TREST、ALLME三大系列

运动内衣新品。针对不同强度的运

动类型，如高强度的有氧训练、中强

度的塑形、低强度的瑜伽，给予胸部

高、中、低三种不同支撑度，以出色

的产品性能与舒适的穿着体验助力

女性享受运动带来的快乐。

长期以来，阿迪达斯不仅以专

业的训练装备支撑着女性，同时一

直致力于发展女性运动社群。在新

年到来之际，阿迪达斯通过形式丰

富的活动将热爱运动的女性聚在一

起，鼓励她们挑战更高的目标，充分

激发其运动潜能。品牌在多家线下

门店长期设有小班课，为到场的女

性运动爱好者提供针对性的训练指

导和出色的运动体验。


