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中国体育用品行业市场运营现状及投资前

景预测报告

一、市场概述

1.市场发展历程

(1)中国体育用品行业自 20 世纪 80 年代起步，经历了

从无到有、从小到大的发展历程。初期，主要以进口产品为

主，国内品牌较少，市场规模较小。随着改革开放的深入和

国内经济的快速发展，体育用品行业迎来了快速发展的黄金

时期。这一时期，国内涌现出一批优秀的体育用品企业，如

李宁、安踏、耐克、阿迪达斯等，逐渐在国际市场上崭露头

角。

(2)进入 21世纪，中国体育用品行业进入了一个新的发

展阶段。随着消费者对体育用品需求的日益增长，市场结构

逐渐多元化，产品种类不断丰富。同时，电子商务的兴起为

体育用品行业带来了新的发展机遇，线上销售成为企业拓展

市场的重要渠道。在这个阶段，中国体育用品行业开始注重

品牌建设，提升产品品质，以满足消费者日益提高的审美和

功能性需求。
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(3)近年来，中国体育用品行业的发展趋势更加明显。

一方面，随着国家政策对体育产业的扶持力度加大，体育用

品行业得到了良好的发展环境。另一方面，消费者对体育用

品的需求更加个性化、多元化，推动了行业创新和产品升级。

在此背景下，中国体育用品行业正逐步向高端化、专业化、

国际化方向发展，有望在全球体育用品市场占据更加重要的

地位。

2.市场规模及增长趋势

(1)近年来，中国体育用品市场规模持续扩大，成为全

球体育用品市场的重要增长引擎。据相关数据显示，2019年

中国体育用品市场规模达到 1.2 万亿元，同比增长约 10%。

随着全民健身理念的普及和消费升级，预计未来几年中国体

育用品市场规模将继续保持稳定增长，预计到 2025 年市场

规模将突破 1.5万亿元。

(2)从细分市场来看，运动服装、运动鞋、体育器材等

传统体育用品仍占据市场主导地位，但新兴运动如户外运动、

健身器材、智能穿戴设备等细分市场增长迅速。其中，运动

鞋市场增长尤为显著，消费者对运动鞋品质和设计的追求不

断提高，推动市场持续扩张。同时，随着消费者对健康生活

方式的重视，体育用品市场对个性化、功能化产品的需求也

在不断增长。
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(3)在全球经济一体化的大背景下，中国体育用品行业

与国际市场的联系日益紧密。国际品牌在中国市场的份额逐

渐提高，国内品牌也在积极拓展海外市场。此外，随着“一

带一路”等国家战略的推进，中国体育用品企业有望在全球

范围内扩大市场份额。预计未来几年，中国体育用品市场规

模将继续保持高速增长，行业竞争也将更加激烈。

3.市场结构分析

(1)中国体育用品市场结构呈现出多元化的特点，主要

包括运动服装、运动鞋、体育器材、体育配件等多个细分市

场。其中，运动服装市场占据最大份额，消费者对运动服装

的需求主要集中在功能性、舒适性和时尚性上。运动鞋市场

紧随其后，消费者对运动鞋的偏好逐渐从实用转向个性化和

品牌化。体育器材市场则包括健身器材、户外运动器材等，

近年来随着健身热潮的兴起，这一市场增长迅速。

(2)在市场结构中，国内品牌与国际品牌并存，形成了

竞争与合作的局面。国内品牌如李宁、安踏、匹克等在市场

份额上逐渐提升，通过技术创新和品牌建设，提升了产品品

质和品牌形象。国际品牌如耐克、阿迪达斯、彪马等在中国

市场依然占据重要地位，其强大的品牌影响力和市场渠道优

势使其在高端市场保持领先。此外，随着电子商务的快速发

展，线上渠道成为品牌竞争的新战场。

(3)从地域分布来看，中国体育用品市场主要集中在一

线城市和部分二线城市，这些地区的消费水平和体育意识较
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高，对体育用品的需求较为旺盛。随着三四线城市及农村市

场的逐步开发，市场潜力巨大。此外，体育用品市场在消费

群体上呈现出年轻化趋势，年轻消费者对时尚、个性化产品

的需求不断增长，推动了市场结构的进一步优化。

二、行业竞争格局
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1.主要竞争对手分析

(1)在中国体育用品市场上，耐克和阿迪达斯作为国际

巨头，长期占据高端市场的主导地位。耐克以其创新的产品

设计和强大的品牌影响力，在全球范围内拥有庞大的消费群

体。阿迪达斯则凭借其丰富的产品线、历史悠久的品牌形象

以及与体育赛事的紧密合作，在消费者心中树立了良好的品

牌形象。

(2)国内品牌方面，李宁和安踏是市场中的领军企业。

李宁品牌依托其深厚的文化底蕴和时尚设计，成功实现了从

国内走向国际的转型。安踏则凭借其强大的研发能力和品牌

战略，在国内市场取得了显著的份额。两家企业都在积极拓

展海外市场，与国际品牌进行竞争。

(3)此外，匹克、361 度、特步等国内体育用品品牌也

在市场竞争中占据一定份额。匹克以其性价比高和时尚设计

受到年轻消费者的喜爱，361 度则通过赞助体育赛事提升品

牌知名度。特步则凭借其独特的品牌定位和营销策略，在特

定消费群体中形成了较高的品牌忠诚度。这些国内品牌在市

场竞争中不断创新，努力提升自身的品牌价值和市场竞争力。

2.市场份额分布
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(1)在中国体育用品市场份额分布中，国际品牌占据较

大比例。耐克和阿迪达斯作为国际巨头，其市场份额长期占

据前两位，合计占比超过 30%。这两大品牌凭借其全球化的

品牌影响力和强大的市场渠道，在中国市场上形成了稳固的

地位。

(2)国内品牌在市场份额上逐渐提升，李宁和安踏作为

国内领军企业，市场份额合计超过 15%。李宁品牌在高端市

场表现突出，而安踏则在中高端市场占据领先地位。此外，

匹克、361 度、特步等国内品牌也在市场份额上取得了一定

的成绩，合计占比约为 10%。

(3)细分市场中，运动服装、运动鞋和体育器材是三大

主要市场。运动服装市场以耐克、阿迪达斯、李宁和安踏等

品牌为主，市场份额超过 40%。运动鞋市场同样以国际品牌

为主，耐克、阿迪达斯等品牌占据较大份额。体育器材市场

则呈现出多元化竞争格局，国内外品牌共同争夺市场份额。

随着消费者对体育用品需求的不断增长，市场份额分布将呈

现更加多样化的趋势。

3.竞争策略分析

(1)耐克和阿迪达斯等国际品牌在中国市场的竞争策略

主要聚焦于品牌定位、产品创新和营销推广。他们通过持续

的品牌宣传和赞助体育赛事，强化品牌形象，吸引消费者。

在产品创新方面，这些品牌注重科技研发，推出具有创新技

术的运动鞋和服装，以满足消费者对高品质产品的需求。此
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外，他们还通过线上线下渠道的整合，提供便捷的购物体验。
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(2)国内品牌如李宁和安踏等，在竞争策略上采取了差

异化路线。李宁通过回归品牌初心，强化中国文化和时尚元

素，打造具有独特品牌个性的产品，成功吸引了国内外消费

者的关注。安踏则通过精准的市场定位和高效的渠道管理，

在中高端市场占据了一席之地。同时，两家企业都积极拓展

海外市场，提升国际竞争力。

(3)在市场营销方面，国内品牌如匹克、361 度、特步

等采取了更为灵活的策略。这些品牌通过赞助体育赛事、与

明星合作等方式提高品牌知名度。同时，他们还注重社交媒

体营销，通过年轻化的营销手段与消费者建立更紧密的联系。

此外，电商平台成为这些品牌拓展市场的重要渠道，通过线

上线下融合，提升市场竞争力。在产品研发上，这些品牌也

不断追求技术创新，以适应市场变化和消费者需求。

三、产品类型及市场分布

1.产品类型概述

(1)中国体育用品市场产品类型丰富，涵盖了运动服装、

运动鞋、体育器材、体育配件等多个类别。运动服装主要包

括运动 T恤、运动裤、运动外套等，这些产品在设计上注重

舒适性和功能性，以满足不同运动项目的需求。运动鞋市场

则涵盖了篮球鞋、足球鞋、跑步鞋等，产品特点在于提供良

好的支撑和缓震效果。

(2)体育器材市场包括健身器材、户外运动器材等，如

哑铃、跑步机、划船机、登山包、帐篷等。这些产品旨在帮
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助消费者进行健身锻炼或户外探险。随着科技的发展，智能

穿戴设备也成为体育用品市场的新兴产品，如智能手表、运

动手环等，它们通过监测运动数据，提供个性化的健康建议。
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(3)体育配件市场则包括运动护具、运动包、运动水壶

等，这些产品为消费者提供额外的便利和保障。运动护具如

护膝、护腕等，旨在保护运动员在运动过程中的关节和肌肉。

运动包和水壶等配件则方便运动员携带个人物品和补充水

分。整体来看，体育用品市场产品类型多样化，满足了消费

者在不同场景下的需求。

2.市场分布特点

(1)中国体育用品市场的地域分布特点明显，一线城市

和部分二线城市是市场的主要集中地。这些城市的消费者对

体育用品的需求较高，消费能力较强，市场潜力巨大。同时，

随着三四线城市及农村市场的逐步开发，市场分布呈现出由

一线城市向周边地区辐射的趋势。

(2)从消费者群体来看，体育用品市场的分布特点表现

为年轻化趋势。年轻消费者对体育用品的需求更加注重时尚、

个性化和功能性，推动了市场向年轻化、多元化方向发展。

此外，随着中老年人群对健康生活方式的追求，这一群体也

成为体育用品市场的重要消费群体。

(3)在市场分布上，体育用品市场呈现出线上线下融合

的趋势。线上渠道如电商平台、社交电商等快速发展，为消

费者提供了更加便捷的购物体验。与此同时，线下实体店在

产品体验、售后服务等方面仍具有不可替代的优势。因此，

体育用品市场正逐步实现线上线下的融合发展，以满足消费

者多元化的购物需求。
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3.产品生命周期分析

(1)中国体育用品市场中的产品生命周期呈现出明显的

阶段性特征。以运动鞋为例，新产品上市初期，消费者对新

品充满好奇，市场接受度较高，销售额迅速增长，这一阶段

可称为引入期。在这一阶段，品牌通常会加大广告宣传和营

销推广力度，以提高产品的市场知名度。

(2)进入成长期，产品逐渐被市场接受，消费者需求稳

定增长，销售额持续上升。此时，竞争者开始进入市场，竞

争加剧，品牌需要通过产品创新、提高品质和服务来巩固市

场份额。同时，品牌可能通过拓展销售渠道、降低成本等方

式，进一步扩大市场份额。

(3)在成熟期，市场逐渐饱和，销售额增长放缓，市场

竞争更加激烈。在这一阶段，品牌需要通过产品差异化、品

牌定位、渠道优化等策略，保持市场竞争力。同时，企业可

能会推出新产品或对现有产品进行升级，以适应市场变化和

消费者需求。在产品生命周期的后期，如果市场需求下降，

企业可能需要通过降价促销、调整产品结构等方式，延长产

品的生命周期或逐步退出市场。

四、市场营销策略

1.品牌建设策略
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(1)品牌建设策略是体育用品企业提升市场竞争力的关

键。耐克和阿迪达斯等国际品牌通过赞助国际大型体育赛事，

如奥运会、世界杯等，提升品牌形象，与体育精神紧密结合，

增强消费者对品牌的认同感。同时，这些品牌注重产品创新，

通过不断推出具有科技含量的新产品，满足消费者对品质的

追求。

(2)国内品牌如李宁和安踏等，在品牌建设上强调中国

文化和时尚元素。李宁通过回归品牌初心，结合中国传统元

素和现代设计，打造具有中国特色的体育用品。安踏则通过

赞助国内体育赛事和运动员，提升品牌知名度和美誉度。此

外，国内品牌还注重品牌传播，通过社交媒体、线上营销等

渠道，与消费者建立更紧密的联系。

(3)在品牌建设过程中，体育用品企业还需关注品牌定

位的精准性。例如，匹克、361 度等品牌通过定位年轻消费

者，推出时尚、个性化的产品，满足了年轻一代的需求。同

时，企业还需加强售后服务和消费者体验，通过提供优质的

购物体验和售后服务，提升消费者满意度和品牌忠诚度。通

过这些策略，体育用品企业能够有效地提升品牌价值，增强

市场竞争力。

2.渠道策略分析
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(1)中国体育用品市场的渠道策略呈现出多元化的发展

趋势。传统零售渠道如百货商场、体育用品专卖店等仍然是

品牌销售的主要渠道。这些渠道能够提供面对面的购物体验，

增强消费者对产品的信任感。同时，随着电子商务的快速发

展，线上渠道成为品牌拓展市场的重要途径。耐克、阿迪达

斯等国际品牌在电商平台上的销售额逐年增长，证明了线上

渠道的市场潜力。

(2)在渠道策略上，体育用品企业开始注重线上线下融

合。通过建立线上线下同步的销售平台，消费者可以享受无

缝购物体验。例如，品牌官网、官方旗舰店等线上渠道提供

了丰富的产品信息和便捷的购物服务，而线下实体店则可以

提供试穿、体验等增值服务。这种融合策略有助于品牌覆盖

更广泛的消费群体，提高市场占有率。

(3)渠道策略的另一个关键点是渠道管理。品牌需要与

各级经销商、代理商建立良好的合作关系，确保产品供应链

的稳定性和渠道的健康发展。同时，品牌还需加强对渠道的

监控和评估，通过数据分析了解渠道表现，及时调整渠道策

略。在渠道拓展方面，品牌可能会选择进入新的市场区域，

或是通过收购、合作等方式，扩大渠道覆盖范围，提升品牌

的市场影响力。

3.促销策略分析

(1)耐克和阿迪达斯等国际品牌在促销策略上，常常采

用赞助体育赛事、与明星合作等方式，提升品牌知名度和影
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响力。例如，耐克赞助奥运会、世界杯等大型赛事，通过运

动员的精彩表现传递品牌精神。阿迪达斯则与多位知名运动

员合作，借助他们的影响力吸引消费者。这些策略不仅能够

提升品牌形象，还能促进产品销售。
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