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广告

■ 高鹏 沈楠 曹奕博

疫情过后的 2023年，越野跑、骑行、徒步
等户外运动热度飙升。过去与专业户外场景深

度绑定的冲锋衣，更是一跃成为大众消费市场

“顶流”。在市场、政策等多重利好因素的叠加

作用下，“户外”成为体育产业当下最热门的赛

道。然而，如何从日益拥挤的赛道突围，实现基

业长青，是运动品牌必须直面的挑战。

打开“黄金期”
国际一线户外品牌北面的亚太区副总裁

董力透露，近几年北面在亚太区的业绩增速

高过全球市场增速，其中大部分增长由中国

市场贡献。本土户外品牌探路者和凯乐石同

样感受到消费端的强劲需求，去年以来热门

款卖断货已成常态。

钱花在哪儿、怎么花，折射出社会潮流和

大众生活方式的变化。

探路者集团户外副总裁韩晔表示，十来年

前那波户外运动热，客户群主要是硬核山友，

年龄相对成熟，消费和话题发生在一个“小圈

子”里，而现在，消费者中 20多岁年轻人的比
例大幅增加，需求也从过去比较单一的功能性

扩展为以表达自我为代表的多元诉求。

对于当下这波行情的成因，多位业内人士

不约而同谈到了 2019年我国人均GDP超过 1
万美元这条标志线与户外运动涨潮的关联性。

凯乐石品牌总监孙娜认为，中国有丰富

的山地资源，当经济发展起来、基础设施日趋

完善、旅游观念升级、传播效率提升，加上政

策利好，户外运动的起势就有了东风。

与大多数热门事件和话题一样，社交平台

是户外运动“扩圈”的重要推手。据平台“小红

书”公布的数据，2023年户外笔记发布数量达到
1.3亿，同比增长 270%，笔记阅读量超过 6225
亿，同比增长 570%。山系穿搭、户外机能风等潮
流标签打破了硬核户外与日常和时尚的界限，

催生出更多户外潮品。大量用户在“小红书”完

成一款产品从搜索、“种草”到消费的转化。

根据《中国户外运动产业发展报告

（2022—2023）》，2022年中国户外用品行业市
场规模为 1971亿元，预计 2025年将增长到
2400亿元。
“这个数字有些保守了。”董力说，“中国

户外运动产业正处于一个‘黄金期’。”

孙娜指出，眼下这波增长是户外运动人

群和消费人群都在扩大，所以后劲会比较足。

“很多消费增长来自保暖诉求、日常诉求或者

城市潮流诉求，但这种诉求不是核心诉求。只

有户外运动人群持续增长，才能够让整个行

业有持续的生命力。”

据国家体育总局等部门的统计，截至

2021年底，我国户外运动参与人数已超过 4
亿人次，参与率接近 30%，而欧美发达国家户
外运动参与率超过 50%。这意味着中国户外
运动市场仍有可观的成长空间。

打好“逆风局”
此处商机巨大，自然成为资本追逐的风

口。除了安踏早早做出前瞻性布局，几年前便

收购了始祖鸟和萨洛蒙等专业户外品牌外，

去年众多品牌涌入户外赛道，让人眼花缭乱。

去年底，私募股权公司莱恩资本宣布从亚瑟

士手中收购北欧户外品牌火柴棍 100%股权。
李宁本人是莱恩资本旗下基金的有限合伙

人，尽管李宁公司表示不参与火柴棍被收购

后的管理运营，外界仍认为这笔交易是李宁

在户外运动赛道上的一次布局。

几乎同一时间，户外装备渠道商三夫户

外发布公告，拟以增资入股的方式与瑞典户

外运动品牌攀山鼠成立合资公司。增资完成

后，三夫户外对攀山鼠品牌的独家代理将变

为合资经营的模式。

还有不少跨界入局者。比如主打羽绒服

的波司登，做防晒服起家的蕉下，去年都陆续

上线了冲锋衣产品。快时尚品牌 Zara则选择
进入滑雪赛道。

然而，“风头”也许来得快去得也快。对任

何一家企业，如何跨越周期，都是个巨大挑战。

“行业顺风期，大部分品牌增长都很快，

真正考验品牌的是逆风期。”董力表示，当风

口过去，市场进入“存量博弈”阶段，产品力品

牌力弱的企业，生意掉得也快。

有分析指出，一些企业收购海外品牌，意在

复制安踏的成功。但这对于收购方的渠道建设、

品牌运营等方面能力是个重大考验，如果经营

不善，很可能陷入被动。毕竟，过往体育行业不

乏阿迪达斯并购锐步未达预期的失败案例。

南京边城体育有限公司董事长黄耿直言，

中国市场的商业模式非常复杂且变化快，从线

下到线上，从传统电商到新兴电商，每个渠道

所对应的目标受众和销售模式都不尽相同。国

外品牌进入中国市场，“长期主义是必须的，要

先做好亏三到五年的思想准备。如果没有这个

思想准备就到中国捞金，一定是错的”。

打响“品牌战”
目前，中国市场上的高端户外装备清一

色为海外品牌，探路者和凯乐石是少有的可

跻身中高端市场的国产品牌。“单从产品质量

看，国内户外品牌一点不输国际大牌，甚至有

些技术指标我们是领先的。我们差的是品牌

溢价。”韩晔认为，一些国外品牌成立早，文化

积淀深厚，在开拓细分市场上更有经验。

《户外运动产业发展规划（2022—2025
年）》提出，到 2025年，我国要培育一批具有
自主品牌、创新能力和竞争实力的户外运动

龙头企业。业内人士指出，要做到这一点，需

要从产品端、渠道端、品牌端发力，技术创新

和品牌营销缺一不可。

作为中国成立最早的户外品牌之一，探

路者近些年参与大量“上天入地下海”的科研

工程，通过“极地仿生科技平台”提供前沿装

备研发和生产，其中的一些材料与技术已经

应用到面向大众的产品上。韩晔坦言，让这些

“高大上”的故事与消费者形成连接，是品牌

营销必须要完成的任务。

成立于 2003年的凯乐石持续深耕登山
和越野跑装备的细分赛道，其攀岩裤、冲锋

衣、背包等产品多次获得国际户外用品行业

权威评选慕尼黑 ISPO设计大奖。孙娜介绍
说，在坚守专业和性能的同时，凯乐石非常看

重品牌建设，传递品牌对于运动的理解，分享

运动的价值。

新兴内容平台的崛起和用户习惯的积累，

给户外品牌营销带来新机遇。孙娜表示，现在

很多网红视频博主很懂行，他们会研究产品、

研究行业，这对好的产品出圈非常有利。

线下方面，各品牌也忙着调整店铺布局

和功能，强化户外文化推广和客户群体验功

能。例如，凯乐石在去年推出登山、徒步、越野

跑等不同垂类运动的主题店，主打文化体验

与社群交流。而北面去年在上海地标张园打

造了其全球首个品牌体验空间，不做售卖，只

做品牌文化推广。随后几场活动———著名徒

手攀岩运动员亚历克斯·霍诺德参与的攀岩

交流互动以及街头滑雪快闪赛，在社交平台

上打出了热度。

董力表示，类似活动的目的在于扩圈，对

消费端的促进一般要半年后才会显现，但它

所带来的长期品牌效应更大。

进入“黄金期”的户外行业，挑战与机遇同

样显著。国际大牌也好，本土品牌也罢，以清醒

的姿态迎接竞争，苦练内功，才有可能在风云

变幻的市场中赢下一切顺风局和逆风局。

■ 任妍 栗翘楚

2024年 1月，中国汽车市场迎来了“开门
红”。

据中国汽车工业协会 (以下简称“中汽
协”)最新发布的数据显示，1月国内汽车产销
量分别达到 241万辆和 243.9万辆，同比分
别增长 51.2%和 47.9%。数据背后，不仅凸显
了中国汽车市场的庞大潜力，也展示了国产

汽车品牌的蓬勃生机，尤其是新能源汽车的

迅猛发展。

从整体市场来看，2024年 1月的汽车产
销量虽环比去年 12月呈现下降 (分别下降
21.7%和 22.7%)，但这一季节性调整并未掩盖
市场的总体增长趋势。中汽协副秘书长陈士

华指出，今年 1月的市场表现主要得益于去
年同期基数较低，受春节假期、政策切换以及

疫情影响，去年 1月的生产和销售数据偏低。
在细分市场上，中国品牌乘用车以 127.8万
辆的销量，同比大增 68.6%，占乘用车销售总
量的 60.4%。传统燃油乘用车依旧占据重要
地位，1 月销量为 114.5 万辆，同比增长

26.7%。A级车在传统燃油乘用车中表现突
出，销量达 84.6万辆，同比增长 35.7%。这一
数据的背后，显示出消费者对于经济实用型

车型的偏好仍然稳固。

同时，新能源汽车的增长更为引人注目。

1月新能源汽车产销分别达到 78.7 万辆和
72.9万辆，同比分别增长 85.3%和 78.8%。市
场占有率高达 29.9%，相较于传统燃油车的
增长率，新能源汽车的发展势头显得更为迅

猛，凸显了新能源技术的成熟及消费者认可

度的提高。

在高端品牌乘用车方面，1月销量完成
36.6万辆，同比增长 27.4%，显示出中国消费

者对高端品牌的需求仍持续增长，但 30万-
35万价格区间的车型同比出现下降，或将意
味着市场对高端车型的需求正在发生结构性

变化。

进出口数据是衡量一个国家汽车工业国

际竞争力的重要指标，而中国汽车行业最新

的进出口数据令人瞩目。中汽协发布数据显

示，继去年全年汽车出口接近 500万辆之后，
1月延续同比增长姿态。1月，汽车企业出口
44.3万辆，同比增长 47.4%。
其中，中国自主品牌汽车出口表现强劲。

在整车出口的前十位企业中，奇瑞出口量达

9 万辆，同比增长 71.5%，占总出口量的
20.3%。与上年同期相比，比亚迪出口增速最
为显著，出口达 3.7万辆，同比增长 2.2倍。
值得一提的是，在全球汽车市场竞争日

益激烈的背景下，中国汽车出口结构也在发

生着积极的变化。新能源汽车已成为出口增

长的新引擎。数据显示，新能源汽车出口 10.1
万辆，同比增长 21.7%。随着全球范围内对于
减碳和环保的要求日益增强，中国在新能源

汽车领域的技术积累和产业规模优势，让其

在国际市场上具备了更为明显的竞争优势。

在全球化的背景下，中国汽车品牌不仅仅是

在“走出去”的过程中卖车，更是在输出自身

的技术标准和服务理念，带动了中国汽车及

相关产业的全球化布局。

展望未来，陈士华对中国汽车市场一季

度的表现持乐观态度，预期“开门红”将为全

年的市场表现打下良好基础。陈士华表示，因

为从去年三季度开始，汽车市场变化都是积

极向上的，当前也没有太大变动。此外，去年

一季度汽车产销基数较低，有利于今年同期

实现高增长。

乘联会也表示，2024年是新能源车企站
稳脚跟的关键年，竞争注定非常激烈。从燃油

车的角度来看，新能源成本下探、“油电同价”

给燃油车厂商带来巨大压力，燃油车产品更

新换代相对较慢，产品智能化程度不高，更多

依赖于优惠的价格来持续吸引客户；从 NEV
的角度来看，随着碳酸锂价格下跌，电池成本

降低，造车成本有所下降；且随着新能源市场

高速发展，形成规模效应，产品拥有更多的利

润空间。

民企出海
加强品牌建设正当时
■ 何翠云

据海关统计，2023年，我国有进出口记

录的外贸经营主体首次突破 60万家，其中，

民营企业 55.6万家，合计进出口 22.36万亿

元，同比增长 6.3%，占进出口总值的 53.5%，

提升 3.1个百分点，连续 5年稳居我国第一

大外贸经营主体。

有分析表示，这与稳外贸政策红利持续

释放紧密相关，去年各地在推动外贸稳规模

优结构、促进民营经济发展壮大、加快内外贸

一体化发展等政策方面出硬招实招，财政强

化资金保障，加大力度护航民营企业“扬帆出

海”。应持续加大政策扶持力度，不断优化营

商环境，加大对民营企业的融资支持等，增强

民营企业抗风险能力。

去年我国外贸特别是民企外贸发展势头良

好，但当前国际外贸环境仍存在诸多不确定因

素，而且面临原材料、运费、人工上涨等压力。与

此同时，同质化低价竞争压力不断，企业如何稳

定订单并不断开拓市场是当下备受关注的话

题。目前国际货币基金组织调低了 2024年全球

经济增长预测至 2.9%，有关预测表示，在全球经

济继续放缓、贸易保护主义和地缘冲突不断加

剧的背景下，全球贸易或将持续下降。

面对种种压力，当前外贸企业不仅多区

域拓展市场，而且线上线下多渠道发展，越来

越多的企业致力于加强技术创新、加强品牌

建设、推动差异化竞争，以期在国际市场竞争

中突围。以我国制造业为例，从代加工到自主

品牌出口，相比国际成熟大品牌，当前中国企

业品牌建设仍需要完成从“代加工、贴牌”产

品到高技术含量及有文化诉求、服务品位的

高质量商品的转换升级。加强品牌建设，提高

产品溢价，促进民企出海，可谓非常关键。

有专家指出，当前外贸出口应该是从以前

的产品出海转向品牌出海。特别是当前越来越

多的企业开始在跨境电商线上销售，行业同质

化、低价竞争或将越来越激烈，企业品牌的打

造就显得越来越重要。加强品牌建设，在某种

意义上来说，是企业在同行业中走出同质化低

价竞争的第一步。外贸民企特别是中小企业应

加强品牌意识、注重品牌建设。据近期的海关

数据，出口的自主品牌产品中，66.4%是由民营

企业完成的。事实上民企正经历着品牌意识觉

醒、加强品牌建设的历程，民企在品牌创造、品

牌管理、品牌效益上正不断取得成效。

据媒体报道，民企“外贸二代”对走自主

品牌的道路十分认可，他们认为“品牌的培育

过程虽然漫长，但最终让企业拥有核心竞争

力，拥有自己的知识产权和专利，能够更好地

应对市场风险”。事实上，企业打开海外市场

最好的策略就是“品牌”，品牌不仅是商品高

品质的象征，而且品牌同时能够带来媒体效

应，帮助企业进一步完成“消费者教育”。

品牌作为企业标识，能够加强消费者的品

牌识别与心理认同。有研究表明，具备较高品

牌认知的产品在销售时更容易受到消费者的

青睐，相较于没有品牌认知的产品，其销售额

增长幅度高出 20%以上。可见，促进民企国际

市场份额增长，加强品牌建设至关重要。营销

专家也呼吁，企业出海，拼产品质量是基础，更

应学会讲故事打造品牌。更有观点指出，中国

出口跨境电商进入“品牌出海”新阶段，当前应

将品牌打造与保护放在更重要的位置。据

2021年亚马逊调研数据，过去 4年在亚马逊平

台上完成品牌注册的中国卖家数量增长了 40

倍，中国卖家表现出较强的品牌先行意识。

伴随着我国外贸市场不断拓展，中国商

品品牌的知名度、美誉度也需不断提升，这更

需要外贸企业特别是民营外贸企业提高品牌

意识、加强品牌建设。当前我国经济实力以及

文化创新与发展，奠定了中国企业品牌建设

与提升的基础。可以这样说，民企出海，加强

品牌建设正当时。

中国车市迎“开门红”
自主品牌及新能源车成销售亮点

“时尚单品”冲锋衣背后的千亿“风口”
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