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运动鞋服行业定义及分类

运动鞋服通常是指专用于体育运动竞赛的服装，按照运动项目的特定要求设计制作。现代运动鞋服出现于19世纪

中叶，当时欧洲体育运动逐渐普及，因此有了专为狩猎、打高尔夫球等运动者而设计的服装。20世纪后，运动鞋

服的品类不断增加，并迅速在世界各地普及。现代运动鞋服已不仅仅是专为运动员提供，而是成为大众户外体育

锻炼、旅游的轻便服装

 既可以用于一般的体育
运动，也可以作为休闲
的生活用鞋/服

 款式品类丰富，价格幅
度大，生产数量多（市
场需求量高），例如一
般的旅游鞋等

普通（大众运动）鞋服 训练运动鞋服

 指运动员在参加专业竞
技体育运动比赛前进行
准备和训练所使用的鞋
服

 材料性能不如正式比赛
用的鞋服，日常维护要
求相对低

专业运动鞋服

 指能够满足专项体育运
动的特定需求而设计的
运动鞋

 是运动鞋中科技含量较
高、制作技术严格、生
产量小及日常维护要求
较高的一类
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运动鞋服行业发展至今大致经历了四个阶段

早期我国运动鞋服行业主要

是劳动密集型的运动鞋服加

工

随着消费者逐渐熟悉运动品

类，并树立起品牌意识，本

土品牌陆续创立

主要由国际品牌占据高端市

场，而本土品牌主要定位中

低端

行业在相关产业政策扶持，以

及北京奥运会的刺激下快速发

展。行业龙头包括安踏、李宁、

特步纷纷登陆资本市场

各品牌商以代理、批发模式扩

张，在高速发展的同时亦导致

渠道管控难度不断增加

在不了解终端需求的情况下盲

目生产，造成库存大量积压

过快的扩张速度及同质化

发展模式导致国内运动鞋

服市场步入寒冬，门店数

大幅萎缩

以安踏为代表的本土品牌

从批发模式向零售模式转

型，以终端需求为出发点

开始渠道变革

1
起步阶段
1978-2006年

快速发展阶段
2007-2011年

2 3 调整阶段
2012-2014年

4
成熟阶段
2015年至今

中国运动鞋服行业正式

从粗放式发展向零售化、

品牌化转型，步入良性

发展阶段

在消费升级及健康观念、

体育基础设施不断完善

的条件下，消费者对运

动鞋服的需求不断增加
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运动鞋服市场零售规模、渗透率不断增加

 受益于国民健康意识的加强，爱好健身运动的人群不断扩大，带动了中国运动鞋服行业快速发展。2015-2021其年均复合

增长率约为14.3%，高于整体服装市场及其他子品类的复合增长率

 受疫情影响，2020年我国运动鞋服市场的零售规模同比下降2.4%。但在2021年快速恢复高增长，同比增速为19.1%。

Euromonitor预计，2022年我国运动鞋服的市场零售规模将达到4251亿元

 除了市场规模增长外，我国运动鞋服消费在整体服装行业中的渗透率也在日益提升，从2015年的9.7%增至2021年的16.2%

中国运动鞋服市场零售规模

数据来源：Euromonitor，国信证券
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2018年各国居民运动鞋服占整体鞋服消费比例

 与发达国家相比，我国居民的运动参与率

及对运动鞋服的消费金额仍有较大提升空

间

 据Frost&Sullivan数据统计，2018年我国19岁

以上的居民运动参与率为18.7%，而美国达

到了35.9%（每周至少参加三次体育活动的

人口比例）

 2018年我国居民购买运动鞋服的消费仅占

总鞋服类消费比例的12.5%，美国为31.8%。

其他发达国家如英国、日本、德国的这一

比例也普遍在24-28%之间。未来随着我国

居民运动健身的普及程度不断提高，人们

对运动鞋服的需求及消费金额有望进一步

提高

国民运动参与率、对运动鞋服的消费金额有较大提升空间

2018年中美居民体育运动参与率对比

数据来源：Frost&Sullivan
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近年来，国家相继出台了多项政策，推动了体育产业的高速及高质量发展，“体育强国”与“全民健身”成为我国重要
战略

多项政策出台，推动了体育产业的高速及高质量发展

发布时间

2022年7月
《关于体育助力稳经济促消费

激活力的工作方案》
国家体育总局

推动40个国家体育消费试点城市，通过打造体育消费新场景、培育体育消
费新业态新模式、发放体育消费券、组织体育消费节等

2022年3月
《关于构建更高水平的全民健

身公共服务体系的意见》
中共中央办公厅、

国务院办公厅

强调到2025年：人均体育场地面积达2.6平方米，经常参加体育锻炼人数比
例达38.5%。新增到2035年：全面建立全民健身公共服务体系，经常参与
体育锻炼人数比例达45%

2021年10月
《关于推进体育公园建设的指

导意见》
国家发改委等七部门 到2025年，全国新建或改扩建1000个左右体育公园

2021年7月
《全民健身计划（2021-2025

年）》
国务院

到2025年，全民健身公共服务体系更加完善，经常参加体育锻炼的人数比
例将达到38.5%，县（市、区）、乡镇（街道）和社区15分钟健身圈实现
全覆盖，带动全国体育产业总规模达到5亿元

政策 发布主体 目标
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 据统计，2021年我国的体育产业规模约为3.1万亿元，计划到2025年，中国体育产业的市场规模有望超过5.0万亿元
 随着我国体育产业规模的不断扩大，居民对运动鞋服的消费需求更具长期性及持续性，吸引了越来越多的资本入局。

2021年1月1日至12月31日期间，国内体育相关企业的投融资事件共有87起，同比上升64.2%；总额约合人民币112.6
亿元，同比上升271.6%

我国体育产业规模不断扩大，吸引资本入局
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特步 体育用品品牌 6500万美元 战略投资 高瓴资本

匹克 体育用品品牌 15亿人民币 战略投资
华润国调厦门消费基金战

略领投，建信信托

准者 体育用品品牌 数亿人民币 B轮
新投资方、A轮、A+轮资

方鼎晖投资追投

MOLY VIVI 运动品牌 1亿人民币 A轮 经纬中国

MAIA ACTIVE 女性运动品牌 近亿人民币 C轮 百丽集团领投

RAW.J 跨场景运动时装品牌 数千万人民币 未透露 金浦地素、德聚兄弟创投

融资轮次 投资方

体育运动品牌投融资事件

2021年中国体育运动品牌投融资事件（部分）

投融资金额细分领域公司
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运动鞋服市场趋于成熟，品牌商毛利率最高

数据来源：公司公告

 从最早的海外品牌代工厂到自主品牌龙头出现，我国已经形成完整的运动鞋服产业链，市场趋于成熟

 从毛利率的角度看，中游品牌商的毛利率水平最高，大多在50%左右；其次是下游经销商，约为40%。而上游纺织制

造工艺成熟，同质化高，毛利率较低，约为20%

中国运动鞋服产业链分布情况
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我国运动鞋服市场较为集中，国产品牌市占率稳步提升

 分品牌看，我国运动鞋服市场较为集中，2021年的CR5和CR10分别达到了71.0%和83.5%。近年来，随着“国潮热”的

兴起以及“新疆棉事件”的爆发，国际品牌市场份额萎缩，国产品牌市占率呈稳步上升趋势

 其中，安踏的市占率增长迅猛，从2016年的10.4%增至2021年的16.2%，超过阿迪达斯，成为市占率第二的国产运动鞋

服品牌。耐克（中国）的市占率由2020年的25.6%下滑至2021年的25.2%；阿迪达斯（中国）由17.4%下滑至14.8%

国内外运动鞋服品牌市占率变化情况 运动鞋服重点企业市占率变化情况

33.7% 31.7% 31.8% 33.2% 33.4% 35.8%

47.0% 50.6%
54.4% 55.3% 56.5% 54.5%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

国内品牌市占率（%） 国外品牌市占率（%）

数据来源：Euromonitor
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国际品牌主打高端溢价，本土品牌主要以性价比为主

国际品牌在我国主打高端溢价，深耕多年具有强大的品牌效应；而国产品牌则是以性价比为主提升市场份额。数据

显示，耐克和阿迪达斯在运动鞋类的产品均价近年来基本维持在500-600元，运动服装保持在250-300元；而安踏和

李宁的运动鞋均价为200-300元，运动服装在100-150元，是国际品牌的一半左右

2021年国内外运动鞋品牌均价对比

数据来源：各品牌官网，公开资料整理

2021年国内外运动服装品牌均价对比
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安踏体育是我国目前最大的体育用品集团

数据来源：公开资料整理

 安踏品牌创立于1991年，2007年在港交所上市。是一家专门从事设计、生产、销售运动鞋服、配饰等各类运动装备的

体育用品集团

 公司凭借多元化的品牌组合（例如安踏、FILA、Sprandi、始祖鸟等）吸引了不同的消费群体，从而占据更多的细分

市场。经过近二十余年的发展，目前已成为我国最大的体育用品集团

安踏品牌发展史
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安踏体育营收首次超过耐克（中国）

数据来源：各公司公告，财报整理，公开资料整理

 受疫情影响，2022年我国整体消费零售市场相对疲软。据统计，全年国内服装、鞋帽、纺织品类的零售额同比下降6.5%。但从本土龙

头运动鞋服企业公布的业绩来看，均实现了逆势增长

 2022年安踏集团营业收入首次突破500亿元，达到536.5亿元，同比增长8.8%，超过了同期耐克（中国）514.2亿元的营收规模。不仅如

此，耐克（中国）以及阿迪达斯（中国）2022年的营收下滑明显；耐克（中国）同比下滑了9.0%；阿迪达斯（中国）同比下滑了31%

 除了营收规模外，安踏体育的市值在2021年7月就已超过了阿迪达斯，成为名副其实的全球第二大运动品牌

2022年中国运动鞋服市场主要企业营收对比

536.5 514.2

258.0
236.0

安踏集团 耐克（中国） 李宁公司 阿迪达斯（中国）

单位：亿元

全球运动鞋服企业的市值情况

公司
市值

（截至2023年1月31日，亿美元）

耐克 1974.33

安踏 409.97

阿迪达斯 305.97

李宁 259.67
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安踏体育整体营收增速放缓，净利润和毛利率下滑

安踏体育总营收及增速变化情况

 安踏自2015年营收破百亿后，7年时间就实现了从100亿到500亿的跨越，年均

复合增长率超25%

 然而在营收快速增长的背景下，安踏也面临着增收不增利的困境，且相比于

2021年38.9%的营收同比增幅，安踏的增速明显放缓；2022年其归母净利润同

比下滑了1.7%

数据来源：安踏体育公司财报

安踏体育归母净利润及增速变化情况
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除了归母净利润下滑之外，安踏整体的毛利率也

较2021年下滑了1.4%。主是因为疫情对安踏旗下

品牌FILA的直营零售业务造成了一定影响，线下

客流量下降及消费欲望减弱致使盈利下滑。但

2022年安踏的毛利率仍高达到60.2%，处于行业

领先

安踏体育毛利率变化情况

49.4% 52.6% 55.0% 58.2% 61.6% 60.2%
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安踏体育的存货周转天数逐年上升

数据来源：安踏公司财报

 在运营效率方面，2020年安踏主品牌启动DTC改革（直接面对消费者的营销模式）。因此为了收购经销商门店，公司回购了

大量存货，导致其库存上涨，以及新品牌增长带来直营占比增加，也拉高了整体的平均存货周转天数

 财报显示，2022年，安踏体育的平均存货周转天数为138天，较2021年上升了11天，创5年内新高。对于安踏而言，DTC模式

带来高毛利率和高收入的同时，也造成了一定的运营压力。因此采取折扣让利、强化营销手段去库存的态势将会持续

李宁公司存货周转天数

73
80

86

120
127

138

2017 2018 2019 2020 2021 2022

单位：天
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与安踏“多品牌”不同，李宁主要运营“单品牌多子系列”

数据来源：公开资料整理

 李宁公司是由家喻户晓的“体操王子”李宁先生在1990年创立的体育用品公司，2004年在港交所上市

 与安踏的“多品牌”运营模式不同，李宁选择了“单品牌多子系列”的运营模式，实现了对各大运动品类的覆盖（包

括篮球、跑步、羽毛球及运动时尚等）。公司以李宁品牌为核心，旗下系列与子品牌包括童装（李宁Young）、中国

李宁以及LI-NING1990等

李宁品牌发展史
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5.2 7.2

15.0 17.0

40.1 40.6

-19.9%

38.8%

109.6%

13.3%

136.1%

1.3%

-70.0%

-20.0%

30.0%

80.0%

130.0%

180.0%
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15.0
20.0
25.0
30.0
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40.0
45.0

2017 2018 2019 2020 2021 2022

归母净利润（亿元） 同比增速

李宁公司归母净利润及增速变化情况

李宁公司营收、净利润增速放缓

李宁公司总营收及增速变化情况

数据来源：李宁公司财报

 2022上半年李宁的营收超过了阿迪达斯

（中国），成为我国运动鞋服市场排名第

三的品牌。但早期由于李宁自身品牌定位

失误、产品布局分散、营销推广低效等因

素，营收自2011年被安踏体育反超后，两

者的差距便逐渐被拉开

 2022年李宁公司的总营收为258.0亿元，同

比增长14.3%；归母净利润为40.6亿元，同

比增长1.3%。尽管李宁的营收和净利润同

比增幅略高于安踏，但其营收和净利润的

体量仅为安踏的一半
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80.2 88.7
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李宁公司毛利率下滑，存货周转天数上升

数据来源：李宁公司财报

 与安踏一样，2022年李宁公司的毛利率也出现下滑，降幅约为4.6%。很大程度是由于消费者对李宁推出的”高端化“路线并

不买单。继李宁掀起“国潮”之后，许多运动品牌也纷纷跟进，耐克、阿迪达斯也陆续推出中国限定款式，让这一赛道的竞

争变得更加激烈

 2017-2021年李宁公司的存货周转天数从80天降到了54天，可见其在渠道管理以及库存管理方面持续进行优化。然而疫情导致

市场消费需求疲软，2022年李宁的存货周转天数较2021年有所增加，但在行业中仍处于良好水平。为缓解库存压力，公司加

大了对零售终端和线上渠道的折扣力度；并且随着原材料及人力成本上涨，采购成本也随之上升，最终导致其毛利率下降

李宁公司毛利率变化情况

47.1%
48.1%

49.1%
49.1%

53.0%

48.4%

2017 2018 2019 2020 2021 2022

李宁公司存货周转天数

80 78
68 68

54 58

2017 2018 2019 2020 2021 2022

单位：天
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52.7%
26.6%

16.1%

4.6%

日常生活中更倾向穿运动鞋服 只在休息日或运动时穿运动鞋服
日常穿着运动鞋服 基本不穿运动鞋服

超五成消费者在日常生活中更倾向穿运动鞋服

数据来源：艾媒咨询

2021年中国运动鞋服用户使用场景调查 2021年中国运动鞋服用户购买频率调查

 运动鞋服因其便捷舒适的特性，使用场景十分广泛。不仅是运动的时候，在日常休闲时许多人也会选择把运动鞋服当作日常

穿着之一。据统计，有五成的消费者表示在大多数日常场景中会更倾向于穿运动鞋服，仅有4.6%的用户基本不穿运动鞋服

 超四成的消费者习惯在3-6个月购置一次运动鞋服，反映了消费者对运动鞋服的需求较高，购买频率也相对更高，不怎么购买

的用户仅占2.8%

43.0%

34.9%

15.5%

3.8%

2.8%

3-6个月购买一次

半年购买一次

每年购买一次

每个月都会购买

不怎么购买
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2021年中国运动鞋服主要购买渠道

品牌官网是主要的信息来源，线下实体店是主要购买渠道

2021年中国运动鞋服信息主要获取渠道

数据来源：艾媒咨询

 消费者获得运动鞋服信息的来源主要

集中在线上。其中，有47.7%的消费

者会选择在品牌官网上获取信息；

39.4%的消费者表示会在社交平台上

获取信息

 在购买渠道方面，线下实体店与综合

电商平台是最受消费者欢迎的购买方

式。未来随着疫情影响逐渐消退，消

费者将更倾向于去线下实体店试穿购

买，因此线下渠道仍是运动鞋服的主

要购买渠道

31.5%47.7% 39.4% 36.0%

品牌官网 社交平台 网络/电视广告 专业体育论坛

61.9% 60.6%

42.2%
34.5%

13.4%

1.3%

线下实体店 综合电商平台 品牌官网 球鞋服专卖 海外代购 其他
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消费者最关注的因素是舒适度及款式，200-400元的价位更受欢迎

数据来源：公开资料整理

 运动鞋服的舒适度、款式、品质及品牌等多个因素会影响消费者的购买意愿。数据显示，61.4%的消费者在购买运动鞋服时最

关注的因素是舒适度，61.0%的消费者关注的是款式。即便是运动类服装，消费者对款式仍有较高的要求

 在行业竞争激烈的环境下，鞋服品牌应加快提升自身科研实力，不断创新、改进工艺以满足消费者需求。200-400元是消费者

选择运动鞋服最主要的价格区间，占比超过36%，可见高性价比的运动鞋服更受消费者欢迎

2021年中国消费者购买运动鞋服的关注因素

61.4% 61.0%
56.6% 54.1% 52.3% 51.9%

30.9%

舒适度 款式 品质 品牌 面料 价格 设计

2021年中国运动鞋服消费均价情况

17.3%

36.4%

26.2%

14.8%

5.3%

200元以下

200-400元

400-600元

600-1000元

1000元以上
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我国运动鞋服市场有望实现量价提升，良性增长

 相较于其他鞋服类别，运动鞋服的普

适性更强、受众面更广。在我国居民

可支配收入提升和运动参与人数不断

增长的背景下，运动鞋服市场有望实

现量价齐升，良性增长

 美国市场的历史经验证明，在经济保

持较快增长的背景下，体育用品的市

场有着更快的增长趋势。1970-1980年

间，美国人均名义GDP从5246美元增至

12597美元；同期美国人均体育相关的

消费支出从42.4美元增至121.8美元

美国人均名义GDP

数据来源：Frost & Sullivan，国家统计局
注：CAGR为年均复合增长率

5246

12597

1970 1980

单位：美元

CAGR=9.2%

42.4

121.8

1970 1980

单位：美元

CAGR=11.1%

2.20 2.38 2.60 2.82
3.07 3.22

3.51 3.69

1.57 1.71 1.83 1.99 2.16 2.12
2.41 2.45

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

居民人均可支配收入（万元） 居民人均消费支出（万元）

美国体育人均消费支出

我国居民人均可支配收入和消费支出变化情况
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我国参与运动的人数及人均体育消费金额提升

 数据显示，我国经常参加体育锻

炼 的 人 数 及 占 比 均 逐 年 提 升 ，

2020年占比为37.2%，较2014年增

加了3.3%。预计2025年，该比例

将达到38.5%

 除了运动参与人数有所提升外，

我国人均体育消费金额也有所提

升。2020年成年人和老年人的人

均体育消费分别为1758和1092元，

较2014年分别增长了790和588元

我国成年人/老年人人均体育消费金额

数据来源：国家体育总局，国盛证券

968

504

1758

1092

成年人 老年人

单位：元/年

2014 2020

我国经常参加体育锻炼的人数占比

28.2%

33.9%

37.2%

38.5%

2007

2014

2020

2025E
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“国潮”趋势显著，本土龙头品牌市场份额或将进一步提升

2021年中国消费者为他人或自己购置运动鞋服的品牌偏好

数据来源：艾媒咨询，公开资料整理

 随着年轻一代（Z世代）消费者对国产品牌的认可度逐渐提升，“国潮”趋势显著。“新疆棉”事件使国产运动鞋服品牌

整体的关注度大幅提升，中国品牌搜索热度占比从2016年的45%提升至2021年的75%；消费者在为他人或自己购置运动鞋服

时也更加偏爱国产品牌

 从电商平台的数据来看，2021年双十一安踏的运动/户外鞋服类产品销售额超过耐克、阿迪达斯，达到29.2万元。长期来看，

中国运动鞋服龙头品牌有望通过开发迭代优质产品提升自身品牌竞争力，进一步提高市场份额

49.9%

61.6%
69.4% 71.9%

24.0% 21.2%
26.8%

13.6%

26.1%

17.2%

3.8%

14.5%

朋友 孩子 自己 父母/长辈

国产品牌 国外品牌 没有为此对象买过

2021年天猫双十一运动鞋服企业销售额

29.2

27.3

12.7

安踏

耐克

阿迪达斯

单位：（万元）



32

作者介绍



3333


