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创富·行业报告

转型户外能否

捞到救命稻草
本报记者 仲爱梅

席卷整个体育用品行业
的“关店潮”愈演愈烈，六大国
产品牌悉数倒下，运动品牌的

“春天”在哪儿？

疑问一

关店能否断臂求生

作为国内六大运动品牌
之一，很长时间以来，特步都
是唯一没有公布关店消息的
一个。而现在，这个“唯一”也
已经成为了过去。

2012年，国内六大运动品
牌总体关店数量至少已经超
过3000家。

关键之道体育资讯公司
CEO张庆也认为，对于经历了
较长时间高速增长、同质化严
重、体质“虚胖”的体育用品行
业而言，关店虽然是不得已，
却有利于行业发展：从战术上
看，将一些在相当长时间内单
位面积利润低的店铺关掉，是
体育品牌断臂求生的必要举
措；从战略上看，这也是行业
转变增长方式的一种选择。

疑问二

投身“泛户外”

具备专业门槛吗？

关店之外，运动品牌们也
在谋求其他的脱困之道。转型
户外，便是其中之一。

然而，存在一定“亲戚关
系”，也不意味着这条转型之
路就能一帆风顺。泛户外也需
要一定的专业门槛，“出户”之
路并非人们想象中那么简单。
一方面，户外行业有其特有的
行业属性，对于习惯了依靠传
统的“赞助体育赛事+广告轰
炸”进行品牌营销的运动品牌
而言，一时间可能无法适应；
另一方面，即便是“初级菜鸟”
也具备了一定的专业知识，在
装备选择上更加理性，肤浅的
宣传、同质化的商品，很难激
起他们的购买欲望。

“运动品牌转型后，必须在
专业领域加大投入。中国的体育
用品大佬们可以通过并购一些
全球性、专业的户外小品牌，实
现快速成长。”张庆建议。

疑问三

“小众”的饭碗

够大家吃吗？

“户外不是运动品牌的突
破点。”国金证券张斌认为，户
外市场相对狭窄，也就几百个
亿的规模，这么小众的市场决
定了它的前景。“如果都冲进
这个行业，那么它也将成为下
一个体育用品行业。”

“这个趋势有点像几年前
的童装，现在已经初显泡沫之
势。”上海致远投资一位长期
研究体育用品的分析师认为。

记者了解到，国内运动品
牌进军童装市场始于2008年。5

年来，凭借着自身在品牌、渠
道、资金等各方面的强势支
持，安踏、特步、361°、匹克、
李宁等均已相继杀入，但是一
个不容忽视的问题是，耐克、
阿迪达斯以及奢侈品牌范思
哲等也纷纷进入，整个童装市
场实际已成没有硝烟的战场。

走，到“亲戚家”挣大钱去！

体育用品大佬争相“出户”
本报记者 仲爱梅

几乎是在一夜之间，原本小众的户外用品行业突然引起了大众的关注。

蛇年春节刚过，全球第三大运动品牌彪马(PUMA)便传出了要关店、转型的声

音。转型的目标，正是现在日子非常好过的“自家亲戚”——— 户外活动用品市场。

“我们认为，有两个运动细分市场极具潜力：一个是极限运动，另一个是户外

活动用品市场。”彪马母公司PPR集团总裁Francois-Henri Pinault日前公开宣称。

彪马并不是第一个“出户”的运动品牌。在这份运动品牌转型户外的名单上，

有太多人们熟悉的身影：李宁、安踏、阿迪达斯、耐克……

空气治理业

分食万亿蛋糕
今后5年承担这样一

个重任，对环保产业来

说，是机遇，更是使命。

“事实上，空气监测只是其中
的一个小商机，治理空气污染蕴含
着更大的商机。”山东省环保产业
协会秘书长李宝林说。

李宝林说，山东有1400家左右
环保企业，主要集中在环保设备生
产、环保服务、资源综合利用及环
境友好产品生产和销售四个行业。

“如今雾霾天气重，危害人们的健
康，是环保产业大展拳脚的时候
了。”

山东山大华特科技股份有限
公司总裁杨为清深表赞同，“今天
下午，我们公司要召开会议，修改

公司发展的五年规划。原来的五年
规划是去年制订的，从‘美丽中国’
的标准与‘雾霾中国’的现实看，原
来的规划太保守。美丽中国让环保
标准更高，雾霾中国将使环保市场
加速，这意味着中国环保的市场将
更大，是一个巨大的机遇。”

杨为清判断，“2014年火电厂
要脱硝，市场机遇会集中释放。有
些行业2015年才实施的标准或许
会提前，企业必须做好准备。”

据王新星估计，“十二五”期间
电力行业脱硫建造市场容量将超
过500亿元，运营市场到2015年规

模将达到328亿元，此外，保守预计
脱硝市场容量将超过1900亿元。

2月18日，被称为“PM2 . 5”防
治纲领的《环境空气细颗粒物污染
防治技术政策(试行)》(征求意见
稿)发布。按照征求意见稿设计，到
2020年，我国将建立区域层面大气
污染监测、评估、监督体系，PM2 . 5
排放总量显著下降。业内人士估
算，对空气治理的大市场可达万亿
级别。

山东省内最大的环保企业山
东三融集团董事长兼总裁刘东初
对发展充满信心。“2012年我们的

业绩比2011年翻了一番，2013年，
我们要比2012年再翻一番。今后5
年大气污染治理的任务很重，对环
保产业来说，是机遇，也是使命。”

投资者也对环保产业的发展寄
予了很高的期望值，山大华特的股
票价格从去年12月初的12元蹿到了
今年2月份的23元，也接近翻番。

不过，有专家指出，我国每年
GDP因空气污染折损1 . 2%，环保
产业的产值尚无法弥补损失。因
此，不能以单纯的经济观点看待环
保产业，更要重视其发展对统筹经
济社会环境的贡献。

2月27日，北京，国家会议中
心，第九届亚洲运动用品与时尚
展览会在这里正式拉开帷幕。

作为一个以户外、潮流、滑
雪、极限为主要展示内容的专业
性展会，本届展会的一个最大特
点，当数阿迪达斯、李宁等传统体
育品牌巨头的首次参展。

“与专注于专业体育领域的
李宁体育不同，‘李宁探索’是一
个独立的品牌，拥有自己的品牌
语言和产品特点。它锁定的目标

消费群是经历与参与中国经济腾
飞的男女城市人群，呈现30-45岁
的心理年龄，渴望与大自然重新
结合，探索生活意趣，冷静睿智，
活力无限，充满自信与激情。”在
26日举行的新闻发布会上，“李宁
探索”品牌总经理胡南为“李宁探
索”首次参展进行推广宣传。

李宁探索、阿迪达斯户外、
彪马，觊觎户外用品市场的，决
不仅仅只有以上运动品牌大佬。
蛇年伊始，一款颇具户外特性的

产品防水透气风衣突然出现在
了安踏全国多家门店的海报上。
不仅如此，安踏部分门店还开辟
了专门货架以放置防水鞋等户
外用品。

更多人担心，随着李宁、安踏
的加入，户外用品行业势必将继
续升温，一场更加激烈的户外市
场争夺赛或将拉开序幕。“既然阿
迪达斯、耐克、彪马、李宁、安踏等
等都已经‘出户’了，其他几大运
动品牌还会远么？”

运动品牌大佬为何争相“出
户”？原因很简单：利益驱动。

2月26日，记者走访省城一些
专业户外用品店后发现，要成为
一名“酷游发烧友”至少也得投入
两三千元，装备齐全则要1万-2万
元：其中，一套防水、防尘、透气性
好的冲锋衣，市场价位在2000-
5000元之间；登山包2500元以上，
徒步鞋1500元以上，裤子500元以
上……

考虑到户外运动与其他运动
相比更具专业性和功能性，一些
专业的装备必不可少，比如：帐
篷、睡袋、垫子、登山攀岩用品、刀
具、锹具、炉具、餐具、野外照明用
品、户外食品和药品、书籍、地图、
滑雪装备、各种测量仪器、眼镜等
等。

“哪怕只是代理一个一般的
户外用品品牌，所获得的利润起
码也是我现在所做运动品牌的两
三倍。”一位做了多年运动品牌代
理的经销商坦言，今年他将放弃
之前的运动品牌代理，转做户外。

“户外用品的主要产品服装
和鞋类单价明显高于体育用品平
均水平。”国都证券的一份研究报

告显示，在运动服市场上平均单
价位居前六的品牌中，有4个是专
业户外时尚用品，平均价格比运
动服整体高出70%。

利润之外，吸引众多运动品
牌纷纷“出户”的另一重要原因，
还有国内户外用品市场的高增
长。即便是在国内外一片低迷的
经济大背景之下，户外用品市场
零售金额仍保持了15%-20%的增
长速度，日子比体育用品市场不
知好过多少倍。

“户外服装行业目前还处在
发展初期，未来仍然会保持比
较快的增长速度，而且开店空
间有100%以上，短期内外延
扩张仍然是行业增长最主
要的驱动因素。”光大证券
纺织和服装行业分析师
李婕认为。

“传统体育用品市
场已经没落，运动品
牌大佬们急需新的
增长点，‘户外’提供
了这个机会。再加上二者之间又
存在一定的‘亲戚关系’，转
型相对容易一些。”张庆
说。

集体转身

利益驱动

(上接B01版)

要成为一名“酷游发烧友”，装备齐全要1万-2万元：一套
防水、防尘、透气性好的冲锋衣，市场价在2000-5000元；登山
包2500元以上，徒步鞋1500元以上，裤子500元以上……

李宁做起“探索”，安踏卖起防水透气风衣，阿迪达斯、耐
克、彪马等等都已经“出户”了，其他几大运动品牌还会远么？
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