
本报记者 颉宇星

随着我国体育产业的发展，篮
球鞋市场规模日趋扩大，竞争也日
趋激烈。 近段时间以来，国产运动
品牌安踏、李宁等纷纷加大布局力
度，特别是对高端篮球鞋市场的布
局。

服装行业专家刘亮对中国商
报记者表示，国产运动品牌在刚进
入篮球鞋市场时以中低端市场为
“主要战场”。而随着篮球鞋市场竞
争日趋激烈，国产运动品牌开始发
力高端篮球鞋市场。对于国产运动
品牌而言，如何做好品牌营销成为
制胜的关键。

市场发展空间大

据中国商报记者了解，目前我
国篮球鞋市场发展空间较大。企鹅
智库旗下智酷研究中心去年 11 月
发布的《2018 中国篮球产业白皮
书》显示，2012 年起，我国体育产
业总规模呈逐年增长态势。 到
2020 年，体育产业规模有望突破 3
万亿元。 其中，白皮书提到篮球已
经成为我国的“第一运动”，在 20
岁以下和 25-35 岁两个年龄段的
群体中，篮球运动爱好者所占比例
分别为 52%和 40%。 值得一提的

是，在篮球运动爱好者中，女性的
人数显著增加。

场地设施的普及对篮球运动
的发展具有很大帮助。国家体育总
局发布的数据显示，2014 年我国
篮球场地数量接近 60 万个， 篮球
新增场地数量大幅领先于其他球
类项目的新增场地数量。

中国文教体育用品协会一位
不愿具名的专家对中国商报记者
表示， 我国篮球运动普及程度较
高，但我国人均运动鞋（包括篮球
鞋）拥有量较低，运动鞋市场还有
很大的发展空间。欧睿信息咨询公
司调研的数据显示，目前中国人均
运动鞋拥有量仅为 0.4 双，而美国
人均 4.3 双、欧洲人均 3.7 双、日本
人均 4.4双。

显然，随着篮球运动的不断普
及，我国篮球鞋市场将拥有更大的
发展空间。

进军高端篮球鞋市场

篮球鞋市场规模日趋扩大，竞
争也日趋激烈。国产运动品牌纷纷
加大布局力度，特别是对高端篮球
鞋市场的布局。如李宁通过旗下篮
球鞋品牌韦德之道进入高端篮球
鞋市场。 11 月 22 日，韦德之道代
言人德韦恩·韦德在社交媒体上正

式宣布，勇士队全明星后卫德安吉
洛·拉塞尔成为韦德之道的代言
人。“我非常幸运有机会在李宁打
造自己的品牌韦德之道，这是一个
全球性的平台，也是一个为未来的
运动员提供创作和表达机会的平
台。 ”韦德表示。

据了解，虽然韦德之道是李宁
旗下的品牌，但它拥有绝对的自主
权，旗下产品的设计以及球员签约
的决策都由韦德之道的专属团队
来完成。 目前，韦德之道推出的篮
球鞋中，“魔鬼鱼”系列的篮球鞋在
二级市场售价为 7888 元，“最后一
舞”系列篮球鞋在二级市场售价为
1799 元。

安踏也在布局高端篮球鞋市
场。今年 7月 13日，安踏在上海市
豫园店正式发售“KT4”系列“报答”
鞋款。 据悉，这款鞋的最大特点是
整个鞋面采用报纸样式设计，这个
设计灵感来源于篮球明星克莱·汤
普森在更衣室里休息并阅读报纸
的习惯。这双篮球鞋将报纸印花印
于鞋面之上，非常具有设计感。 该
款篮球鞋一经发售就被球迷一抢
而空。目前这款篮球鞋在二级市场
的售价为 1499元。

为什么消费者愿意购买高价
篮球鞋？ 艾媒咨询 CEO 张毅表示，
一双鞋也好， 一件 T 恤衫也罢，早

已超出了使用和功能的范畴，而被
更多地赋予个性、文化、社交等心
理层面的内涵。

打好“品牌营销牌”

“在目前我国的高端篮球鞋市
场中，国际运动品牌耐克所占市场
份额最大。耐克和一些潮流品牌共
同推出的篮球鞋在二级市场的售
价可高达两万元。 ”刘亮说道。

那么，国产运动品牌如何才能
在毛利更高的高端篮球鞋市场上
取得突破？ 在刘亮看来，国产运动
品牌要学会品牌营销。 他认为，品
牌营销的方式有很多，常见的有以
下几种。

其一， 讲好篮球鞋背后的故
事。 一个经典案例是，去年耐克推
出了一个由 18 双鞋组成的超级组
合，美其名曰“冠军的艺术”，实际
上包含的鞋款大多是经典款篮球
鞋的新配色。 然而，耐克细心地给
每一双鞋都准备了一个故事，让大
家重温这些球鞋带来的美好回忆。
再比如， 篮球鞋保罗·乔治一代的
造型设计就是源于篮球明星保罗·
乔治的“钓鱼”爱好。这款篮球鞋鞋
带扣的外形设计为浮标形状。这个
故事和配色引起了广大球迷的回
忆， 也给保罗·乔治系列篮球鞋的

热销打下了基础。
其二，很多运动品牌都在“限

量”上做文章，推出限量款篮球鞋。
比如，耐克就会经常发售一些限量
款的篮球鞋，虽然限量款篮球鞋的
利润不高，但耐克可以借此机会把
品牌和篮球鞋的热度炒起来，随后
更换配色加大货量发售，以达到盈
利效果。

部分运动品牌还推出“区域限
定款”篮球鞋，即某款篮球鞋只在
某个指定的地区发售。 这些区域的
限定款篮球鞋是为了制造话题而
推出的。 比如耐克曾经在天津限量
发售过一款篮球鞋，这是耐克少有
的在中国地区发售的篮球鞋，当时
发售的量非常小，因此该鞋款的市
场价在 3万元以上。

此外，很多运动品牌还会通过
请明星代言来提升产品的知名
度。 在刘亮看来，如今高端篮球
鞋的价格已超越其本身的价值，
消费者需要为高端篮球鞋的高
溢价买单。 无论是讲故事、推出
限量版还是请明星代言，都是为了
使消费者接受高端篮球鞋的高溢
价，这非常考验品牌方的品牌营销
能力。 刘亮表示，希望国产运动品
牌可以通过不断进军高端篮球鞋
市场，让更多消费者感受到品牌的
力量。

行业透视 〉〉〉
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竞争日趋激烈 国产运动品牌发力高端篮球鞋市场

携号转网全国上线
运营商们加速推进
本报记者 焦立坤

11月 27 日， 工信部举行了全
国携号转网正式提供服务启动仪
式。 由此，携号转网服务正式在全
国上线。 据悉，截至 11月 26 日，全
国已有 323.2 万用户完成携号转
网。 与此同时，三大运营商也纷纷
表态，通过相关举措保障携号转网
顺利实施。

据了解，携号转网服务是指在
同一本地网范围内，手机用户变更
签约的电信运营商而用户号码保
持不变的一项服务，也被称作号码
可携带、移机不改号等。 今年 11月
10日，携号转网服务系统在全国陆
续上线试运行。 为了规范市场，11
月 11 日，工信部印发了《携号转网
服务管理规定》， 其中明确规定运
营商在提供携号转网服务过程中
不得有无正当理由拒绝、 阻止、拖
延向用户提供携号转网服务等九
类行为。

此前携号转网已经分两个阶
段进行了试运行。 天津、 海南、江
西、湖北、云南五地已于今年 9 月
19 日正式提供服务，截至 11 月 26
日， 完成携号转网用户达 316 万，
携转人数占五地用户总量的 1.8%；
其余省级系统已经于今年 11 月 10
日起上线试运行， 截至 11 月 26
日，运营商共发放携出授权码 11.2
万人次， 协助 7.2 万个用户完成携
号转网。 也就是说， 截至 11 月 26
日， 全国共有 323.2 万用户完成携
号转网。

工信部总工程师张峰表示，携
号转网是利民惠民的重要举措，一
定要把携号转网好事办好，让老百
姓“携”出民心，“转”出便利。

中国移动、中国电信、中国联
通三家运营商纷纷表态，推出相关
措施保障携号转网顺利实施。

其中， 中国移动推出四大举
措，展开专项服务提升工作；中国
电信表示，通过五项举措来提升相
关服务；中国联通表示，通过“三全
工程”持续保障携号转网工作顺利
实施。

中国商报记者了解到，携号转
网改变了此前以号段区分运营商
的传统模式，是一项复杂的系统工
程，几乎所有的网络和业务平台都
要改造、升级，几乎所有的业务流
程都要重新梳理和重构，大量的业
务协议要重新修订。

为此， 运营商做了大量工作。
据了解， 目前运营商已经完成了
1800余项系统建设改造，开展网内
网间联调联测项目超过 103 万个，
三家运营商累计投资超过 30 亿
元，建成了全国 31 省（区、市）携号
转网实时交互联动系统，率先达到
了“小时级”携转效率。

张峰强调，携号转网是一项庞
大系统工程，涉及面广、影响环节
多，全面实施后行业需要做的工作
还很多，需要不断持续优化服务。

工信部信息通信管理局副局
长鲁春丛表示，在携号转网前期的
试运行阶段发现了一些问题，主要
集中在三个方面：一是部分运营商
人为设置系统障碍、违规增设携入
携出条件， 影响用户体验和感知；
二是携出赔付标准不合理，部分用
户反映协议期过长、提前解约赔付
标准过高等；三是系统运行维护不
完善，部分用户反映携转后无法正
常上网、充值，享受不到原有的一
些应用服务等。

鲁春丛表示，工信部将督促运
营商整改。 三大运营商也表示，协
议期限等问题已经进行调整，“在
网协议”的内容和服务流程将进一
步公开透明，并且通过开通手机营
业厅、网上营业厅和一些大型的社
会合作营业厅等方式拓宽携号转
网的服务渠道，提升服务水平。

本报记者 周子荑 文/图

临近年底，剑南春、酒鬼酒等
企业均传出涨价的消息。 据了解，
这也是继上半年酒企密集提价后
的第二波涨价。 不过，此次涨价的
力度和方式相对温和，更多是区域
酒企的小力度调整。中国商报记者
注意到，与往年相比，今年白酒行
业涨价频次明显减少。这种现象折
射出白酒企业怎样的生存境况？

涨价潮再起

白酒行业再掀涨价潮。中国商
报记者注意到，11 月中下旬有多
家白酒企业发布了涨价方案。

11 月 22 日剑南春发布公告
称，从明年 1 月 1 日起，水晶剑南
春和金剑南 K6每瓶上调 20元。

同日， 泸州老窖也发布通知，
从 11 月 22 日起， 国窖 1573 全国
所有渠道、终端全面停货，并暂停
经销商打款。 此前，泸州老窖曾发
布调价通知， 从 11 月 10 日起，将
国窖 1573 经典装计划内配额价格
每瓶上调 20 元；从 12 月 10 日起，
国窖 1573 经典装计划内配额价
格每瓶再次上调 20 元； 明年 1
月 10 日， 价格体系调整还将另
行通知。

此外， 酒鬼酒也传出消息，从
明年 1 月 1 日起，52 度 500ml 内
参酒配额内价格每瓶上调 50元。

早在今年上半年， 五粮液、洋
河、郎酒、泸州老窖、山西汾酒等白
酒龙头企业便已上调白酒价格。不
同的是，上半年涨价潮更多涉及的
是“一线名酒”，而此次白酒涨价由
区域酒企接力。

对于本轮涨价潮形成的原因，
白酒行业专家刘晓威对中国商报
记者表示：“本轮白酒价格上涨是
二线名酒和区域名酒的主力产品
在高端市场占位导致的，是上半年
白酒价格上涨的延续。目前，茅台、
五粮液的主力产品零售价格在每

瓶 2000-3000 元，洋河主力产品零
售价格在每瓶 1500 元左右， 这为
二线名酒和区域名酒留出了充足
的涨价空间”。

方式更温和

值得关注的是，与上一轮白酒
涨价相比，本轮白酒价格上调的力
度及方式更加温和。中国商报记者
对比发现， 上一轮白酒涨价的力
度明显要大得多。 例如，经典五
粮液每瓶上调 300 元，郎酒旗下
多款产品每瓶上调 79 元， 洋河
旗下产品价格最高涨幅为 20%。而
本次白酒价格上调的区间主要在
10-60 元。

从涨价方式看，此轮白酒涨价
潮除了泸州老窖提出计划内配额
价格上调外，其他酒企仅上调了终
端建议零售价格。 对此，刘晓威对
记者坦言， 计划内配额价格是
白酒产品的出厂价格， 白酒出
厂价格上涨最终会导致市场终端
零售价格上涨。 不过，市场终端建
议零售价格的上调未必会导致出
厂价格上调。

“上调终端建议零售价格而非
出厂价格，可见此次白酒企业涨价

的底气略显不足。白酒企业或打算
上调终端建议零售价观察市场反
应，如果市场反应较好，会等消费
者接受上涨的价格后，再上调出厂
价格。 ”刘晓威说道。

可见，无论是价格上涨幅度还
是价格上涨方式，此轮白酒涨价比
上一轮更为温和。这背后蕴含着怎
样的逻辑？刘晓威认为：“区域酒企
的议价能力低于头部酒企。 因此，
从头部酒企向区域酒企传导的涨
价潮必然出现力度和频次逐渐降
低，这是符合市场规律的”。

频次低于往年

中国商报记者了解到，整体来
看，今年白酒行业涨价潮的出现频
次明显低于往年。 实际上，2017年
和 2018 年，白酒行业回暖明显，在
这两年内，龙头白酒企业、区域强
势白酒企业、地方小型白酒企业轮
番登台， 涨价潮一波未平一波又

起。 相比而言，今年的白酒涨价潮
频次减少，参与的白酒企业数量减
少，且涨价更加理性。

这可能是今年白酒行业增速
放缓的原因。 数据显示，今年上半
年，19 家白酒上市公司中有 16 家
出现营收增速下滑，17 家出现净
利润增速下滑。 业内人士分析，白
酒上市公司业绩放缓的背后是大
量区域酒企被迫的“边缘化发展”。
此外，目前我国酒类消费呈现多元
化发展态势，年轻消费群体对白酒
的感知度低，一定程度上导致我国
白酒消费整体不振。

业内人士认为，行业整体增速
放缓带来的高端化趋势减弱现象
是今年白酒行业涨价频次减少的
根源。因为无论是龙头酒企还是区
域酒企， 涨价的基本逻辑是相同
的，即在高端白酒市场扩容的背景
下进行品牌占位。

不过， 刘晓威表示：“从长远
看，高端白酒扩容的大趋势不会改

变，白酒企业涨价是意图在此趋势
下抢占更多的市场份额。随着高端
白酒扩容速度的放缓，酒企更看重
未来消费者对产品的认知和品牌
占位，而不是现在能抢占多少市场
份额。 ”

水井坊在 2019 年半年报投资
者交流会问答中表示，白酒行业的
销售增长并非完全是销量的同步
增速，而是消费升级带来的价值增
长。也就是说，量的增长不会很高，
主要是价值的增长。在行业竞争越
发激烈的格局下，具有深厚历史底
蕴和品牌影响力、有着强大的渠道
管控能力、对销售网络实施精细化
运作的名酒企业可以持续赢得市
场。

另据了解，目前，此次白酒价
格上调尚未起到明显的市场效果。
一位白酒经销商对中国商报记者
坦言：“剑南春发布的文件里提到
涨价，但市场上却在做促销，最终
的零售价并没有上涨。 ”

行业整体增速放缓 涨价频次低于往年

临近年底 部分区域酒企“温和”涨价

近日，剑南春、酒鬼酒等企业均传出涨价的消息，这也是继上半年酒企密集提价后的又一波涨价潮。 图为消费者在一家超
市选购白酒。

‘‘从长远看， 高端白
酒扩容的大趋势不会改
变， 白酒企业涨价是意
图在此趋势下抢占更多
的市场份额。 随着高端
白酒扩容速度的放缓，
酒企更看重未来消费者
的产品认知和品牌占
位， 而不是现在能抢占
多少市场份额。


