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一度体育

押注中国市场“失势”锐步的翻盘野心
被阿迪达斯“收入囊中”的锐步希望

借助中国市场重回巅峰。近日，锐步首登

上海时装周，开启2019年秋冬季产品的

全球首秀。此举被业内人士解读为锐步

释放出进一步发力中国市场的信号。锐

步曾被认为是美洲发展速度最快的企

业，但近年来的发展却并不理想：在阿迪

达斯最新公布的财报中，锐步全球销售

额下滑3%。值得关注的是，在亚太市场

锐步的销售额却有所增长，增幅达到了

3%。亚太市场的快速增长也给了锐步更

多的信心。此前，锐步不仅在上海设立了

产品创意中心，还推出联名款以进一步

拉拢中国消费者。业内人士认为，锐步想

要在中国市场占据一席之地，还需要更

为精准的产品定位；锐步若能翻盘，也可

以为阿迪达斯抗衡耐克助阵。

上海首秀的新信号
3月27日，锐步携手上海时装周，在

新天地太平湖震撼呈现2019上海时装

周秋冬开幕大秀，锐步代言人陈伟霆和

著名说唱歌手Future也出席开幕秀，为

锐步助阵。

值得关注的是，这是锐步首次登陆

上海时装周，同时是锐步2019年秋冬季

产品的全球首秀。锐步以“TheOther

Side（敢做例外）”为主题，掀起一场复

古风格时尚大秀。

在此次秀场上，锐步呈现了2019秋

冬最尖端的潮流设计与科技创新产品，

主要有首次推出的Reebok先锋概念系

列的首发产品先锋概念款———Reebok

SoleFury系列和首次亮相的秋冬创新

鞋款Interval，以此突破人们对传统运

动时尚的定义。同时，锐步还在天猫平

台同步上演2019年春夏“即看即买”特

别系列，进一步拉近与消费者的距离。

除此之外，锐步还将在上海时装周

上举办首届与BOF时装商业评论合

作———BOFChinaPrize大奖。将联手

中国顶尖新晋设计师，共同打造全新的

独家限量鞋款。

锐步全球总裁马特奥图尔（Matt

O’Toole）在接受媒体采访时表示：“这

次活动是锐步深入拓展亚洲市场战略

谋划的一部分。过去一段时间，我们一

直在中国加大投资，像大多数品牌的观

点一样，我们也认为这里有巨大潜力。”

实际上，锐步此次参加的上海时装

周，也是目前中国最大、最具影响力的

当代时尚平台之一。“锐步从来都是一

个大胆、不循规蹈矩的品牌，我们愿意

去做一些新的尝试，当大多数国际品牌

还只是着力于将西方的潮流时尚引入

东方时，锐步愿意‘反向而行’，来到东

方时尚之都吸收这里新兴的潮流力量，

因为我们知道时尚、潮流、创新的未来

一定在这里，尤其是中国。”锐步亚太区

品牌副总裁及大中华区总经理Chad

Wittman查伟文说。

纺织服装管理专家、上海良栖品牌

管理有限公司总经理程伟雄认为，如今

国内品牌走向国际、国际品牌融入中国

已成为服装品牌的趋势，特别是对于运

动品牌，体现更为强烈。例如此前李宁

登上了纽约、巴黎时装周，这是国产品

牌迈向国际的一步。而锐步登陆上海时

装周，也是希望品牌更接地气，从而进

一步开拓中国市场。

转型显效销售回暖
为了巩固品牌在中国运动消费市场

的地位，2018年，锐步在上海设立了产

品创意中心，并签约众多中国设计师。该

创意中心主要负责中国市场的产品设计

和营销布局，部分产品仅在中国或亚洲

上市。而此次上海时装周展示的产品，大

部分来自于该创意中心的设计，期望向

中国市场展示其运动时尚品类。

2017年初，锐步还曾透露，计划到

2020年，在中国市场开设500家品牌形

象店，当年目标则是开设50家。

有业内人士分析指出，不断加码中

国市场的背后，与锐步在全球市场的

“失意”以及看好包括中国在内的亚太

市场有紧密的关联。阿迪达斯最新公布

的财报显示，锐步全球销售额下滑3%。

其中，亚太市场的销售额则增长3%至

3.36亿欧元。从财报来看，这是全球各

大市场中增速最快的区域。

目前，亚太市场销售体量仅次于欧

洲和北美，这也意味着，亚太市场已成

为锐步的第三大市场。不过，阿迪达斯

并未公布锐步在大中华区的具体业绩

情况。

实际上，锐步此前曾十分辉煌。据

了解，锐步成立于1895年，创始人约瑟

夫·福斯特（JosephWilliamFoster）打

造的第一双鞋就是“福斯特跑鞋”，这也

是全世界的第一双带钉鞋。不难看出，

锐步是以跑鞋起家。

到20世纪70年代，锐步已经成为世

界上十大最佳品牌之一。1981年，锐步

销售额突破150万美元。1982年，锐步销

售额激增至1.5亿美元，增长了约百倍。

到了1987年，锐步销售额飙升至14亿美

元，比1982年增长了近10倍。由此，锐步

也被认为是美洲发展速度最快的企业。

1992年，锐步进行了战略调整。市

场的重点从健身服饰均分到其他的体育

运动上，特别是篮球鞋的开发。1996年，

锐步和著名篮球新星艾弗森签订了合作

协定，使锐步篮球事业有了新起步。

锐步在开发篮球市场的同时，也在

足球市场寻找新机会。1996年，锐步与

英国利物浦足球俱乐部签署了一个广

泛的赞助协议，包括了足球俱乐部的所

有服装赞助。至此，在世界运动商品市

场上，排名前三位的已是耐克、阿迪达

斯和锐步。2006年，阿迪达斯则以38亿

美元收购了锐步的全部股份。

业内人士称，阿迪达斯收购锐步可以

助其抗衡耐克，两者产品虽有部分竞争，但

不完全重合，且锐步的所有资源都将被阿

迪达斯收归囊中，有助于扩张市场。

重回江湖地位不易
然而，近年来锐步表现持续低迷，

特别是在中国市场，锐步明显落后于

FILA等品牌，这使业内不断传出阿迪

达斯收购锐步可能在一定程度上希望

“边缘化”该品牌。

其实，出售锐步的传闻在2012年就

已经传出，2014年底甚嚣尘上。而此前

阿迪达斯旗下的泰勒梅、AdamsGolf

和Ashworth等三大高尔夫品牌以及冰

球品牌CCMHockey都曾被明确列在

出售范围内。不过，在2015年底，阿迪达

斯首席财务官RobinStalke则明确表

示不会出售锐步。

但程伟雄认为，锐步近年来在中国

市场不温不火的主要原因还是在于品

牌定位模糊。此前，锐步选择从健身转

型篮球，进而宽泛到足球，如今，锐步再

回归健身，并更注重潮流，这意味着锐

步的定位一直在摇摆不定。

对于锐步的定位转变，北京商报记

者采访了锐步，截至发稿，对方并未予

以官方回复。不过，阿迪达斯在2016年

曾为锐步制定了目标———到2020年取

得显著的销售增长和利润增长。

这个目标如何实现目前尚未有定

论，但可以预见的是，我国体育运动用

品市场正在迸发活力。数据显示，2017

年，我国体育用品行业实现主营业务收

入1484.9亿元，同比增长6.3%。预计到

2022年，我国体育用品行业收入规模将

突破2000亿元。

纵观目前恢复增长的安踏、李宁、

特步、361度等国产品牌，加之耐克、

Puma、美津浓和FILA等国际品牌的争

夺，我国体育运动用品市场竞争正日趋

胶着。“这对于锐步来说也是一个挑

战。”业内人士直言。

“市场虽大，但并不是每个品牌都

可以抓住机遇重振辉煌的。”程伟雄也

进一步指出，体育品牌应针对不同消费

者的不同需求类型，拓展专项运动用品

的细分市场。这可以帮助品牌清晰地勾

勒用户画像，更精准地服务于消费者，

进而抢占市场。目前来看，锐步在这一

点上做得还不够。

而另一件有趣的事是，锐步为了进

一步拉近与中国消费者的距离，前不久

发布了与陈伟霆联名款产品，但这款产

品的广告却惹来争议：锐步请表演者在

北京国贸桥下的十字路口跳舞拍摄从

而引发消费者不满。“为了拍视频连命

都不要了。”一位网友表示。

业内人士评论称，争议可以制造舆

论热点，但制造不合道德法规的热点，

消费者也不会买账。未来，锐步亟待解

决的问题仍是进一步聚焦细分产品，打

造自身专属DNA烙印。

北京商报记者 方彬楠 白杨/文
贾丛丛/制表
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