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全文摘要
本次讨论集中于运动服饰行业的当前状况与未来走向，特别分析了安踏、李宁、特步、361等品牌的市场表现，包括终端销售流水、折扣策略、消费者行为演变、库存控制及新产品的研发。尽管行业面临挑战，专家认为其基础稳固，预估随着耐克等大牌去库存及市场调整，经营状况将好转。特别指出，李宁与安踏在跑鞋、服装及户外装备市场的竞争激烈，两者均积极布局年轻消费群体。库里合作被看作是李宁增强品牌影响力的契机。库存管理成为关注焦点，耐克的去库存行动对整个行业产生影响。专家强调，理解并适应消费者需求，灵活调整产品及营销策略，是品牌在加剧的竞争环境中脱颖而出的关键。

章节速览
00:00 运动服饰终端流水分析：安踏李宁增长态势
讨论了安踏与李宁在七、八月份的终端流水同比增长情况，指出七月份两者均呈现低单位数增长，折扣基本持平；八月份李宁实现中单位数增长，安踏保持中低单位数增长，折扣略有下浮2-3个百分点。整体行业经营状况健康，预计下半年及明年行业环境将有所改善。

02:51 零售流水波动与未来展望
对话分析了去年七月份流水较弱的原因，包括天气不佳和消费者行为变化。进入八月后，开学季提前迹象导致后半段数据亮眼，但整体仍不乐观。展望九月至年底，预期消费潜力待挖掘，建议加强会员积累与引流策略，以应对市场变化，寻求四季度突破。

05:08 跑鞋市场降温与运动生活鞋新机遇
对话讨论了跑鞋市场因供大于求和同质化问题导致的降温现象，以及运动生活鞋作为兼具舒适性和文化元素的新兴品类，正成为下一个可能的市场风口。

10:01 李宁跑鞋市场竞争力与增长前景分析
对话讨论了李宁跑鞋在市场上的竞争力及未来增长空间，指出其在专业跑鞋领域国内领先，与国际品牌竞争不落下风。同时，李宁正转型开发兼具跑步性能的非专业跑鞋，如9U系列，以拓宽市场。此外，李宁将加大女子鞋服的研发力度，认为这是重要的增长点，尤其是在设计感和创意方面有优势。

14:49 李宁户外与跑步业务增长潜力分析
对话讨论了李宁在户外与跑步领域的市场表现及未来潜力。户外方面，尽管专业度尚有差距，但轻户外路线结合科技与设计，正逐步提升市场份额，预计可达10%。跑步领域，李宁凭借成功的IP打造和产品与消费群体需求的高匹配度，在竞争激烈的市场中展现出优势，尤其受到年轻消费者的认可。

20:02 提升同店增长策略：从人货场到新零售
在渠道饱和的背景下，为实现同店高增长，采取了多维度策略。首先，深化消费者理解与互动，构建会员体系，提升销售人员服务意识与技能，增强客户体验与连带消费。其次，优化货品结构，确保电销吻合度，按需调整产品。再者，探索新零售模式，如与美团、京东合作即时零售，利用抖音本地生活提升进店率与成交率。综合实体与新零售策略，旨在增加门店曝光、客流与购买机会，李宁尤为强调此类创新举措。

23:09 安踏跑步品牌力与市场前景分析
对话围绕安踏跑步品牌力展开，指出其在心智打造和自主创新IP方面较李宁稍弱，但通过多矩阵打法和市场反馈调整，已在慢跑赛道取得一定优势。安踏产品覆盖广泛，但需继续努力提升市场占有率和品牌心智占有能力。

25:53 耐克库存变革对实体门店的影响分析
讨论了耐克取消线上授权政策后，对实体门店折扣率及市场影响的分析，指出耐克常有促销活动，对实体门店影响有限，李宁等品牌Q3平均折扣约88%，低于线上，强调线上线下客群与成本差异。

28:55 品牌营销与产品策略对销售的影响分析
讨论了品牌营销活动对门店进店率和消费者认知的积极影响，但直接促进销售的效果难以量化。提及金标产品采取精品路线，主要布局在核心商圈，强调口碑建设。对比安踏与李宁，指出李宁在服装设计感上占优，而安踏在板鞋领域更具优势，双方在运动生活品类各有侧重。

31:21 李宁签约库里提升品牌力及合作展望
对话讨论了李宁品牌与库里签约对品牌力的提升作用，认为库里的影响力和参与产品研发将增强产品热度。双方合作不仅限于代言，更像合伙人模式，有望通过资源整合扩大消费群体，但效果需时间融合，不会立即带来高营业额。

34:14 行业竞争与品牌策略探讨
对话围绕行业竞争压力展开，分析了耐克去库存对市场的影响，指出户外品牌崛起及消费者需求变化对传统运动品牌的挑战。建议品牌应深入研究消费者需求变化，精准调整产品与营销策略以应对竞争，同时强调了解竞品动态的重要性。

发言总结
发言人1
主持并参加了本次会议，重点讨论了运动服饰行业的终端销售流水情况，特别关注了安踏、李宁、特步、361等品牌的业绩变化。他指出，尽管整体行业保持增长趋势，但与去年相比，今年面临一定压力，跑鞋类别销售降温尤为明显。他强调，耐克去库存及行业部分出清将有助于改善经营情况。他还深入分析了安踏和李宁在江苏区域七、八月份的销售增长，讨论了折扣策略、产品竞争力及未来发展策略。此外，他还谈到了库存管理、线上线下销售策略、品牌合作以及如何应对耐克等国际品牌的竞争。最后，他对会议进行了总结，并表达了对专家和参会者参与的感谢。

问答回顾
发言人1 问：老师您好，能否跟我们分享一下江苏区域安踏和李宁这两个品牌七月份和8月份终端流水的同比增长情况？七月份经营状况未达预期的原因是什么？
发言人1 答：七月份时，安踏和李宁同比增速均为低单位数增长；而在八月份，李宁流水实现中等单位数同比增长，安踏则保持中低单位数增长，但折扣略有下浮，环比有所提升。七月份未达到预期的原因主要有两点：一是天气因素，包括雨水增多和不稳定的天气状况影响了销售；二是消费者购买行为受雨水增多及天气影响，导致流水不如预期。

发言人1 问：八月份增速是否比七月份更快？
发言人1 答：是的，八月份的增速比七月份要好一些，环比有提升。

发言人1 问：对于九月份至年底，您对安踏和李宁零售情况有何展望？
发言人1 答：九月份目前看下来，整体情况还是不错的。预计三季度若前期表现一般，四季度有机会实现突破。商家需要挖掘需求，并通过会员积累和邀约等方式吸引顾客，因为传统的实体店经营模式在新的市场环境下压力较大。

发言人1 问：八月份整体折扣加深的原因是什么？
发言人1 答：八月份折扣加深主要是由于今年跑鞋品类销售未达预期，尤其是部分动销不佳的跑鞋进行了折扣下调调整。而其他品类如服装等则保持相对良好状态。

发言人1 问：从上半年来看，为什么跑步品类降温？除了跑步之外，您认为哪个运动品类有可能成为新的风口？
发言人1 答：跑步降温的主要原因是供求关系的变化，各品牌都在大量生产跑鞋，当供大于求时，消费需求出现波动很正常。此外，同质化压力及舆论导向（如青少年不宜穿碳板鞋）也导致减震缓震和保底鞋需求上升。在跑步热度可能不能持续高增长的情况下，运动生活品类可能是下一个爆发点。因为运动生活品类兼具舒适性、个性化文化元素以及运动与生活的属性，具有较大发展空间。

发言人1 问：运动生活鞋是否具备一定的市场挖掘空间？
发言人1 答：是的，运动生活鞋因其兼具日常通勤与简单运动的功能性，且适用人群广泛，市场量有较大挖掘潜力。

发言人1 问：对于李宁品牌的跑鞋，在当前市场中的竞争力以及未来增长前景如何？李宁在非碳板鞋赛道的表现及未来规划是什么？
发言人1 答：目前，李宁在跑鞋领域的市场心智占有率较高，专业跑鞋和非专业缓震跑鞋都有较高市场份额。特别是在青少年群体中心智占有率突出。然而，随着市场供求关系变化，需要开发兼具跑步性能但又非非常专业的碳板鞋，例如李宁9U系列，这类产品可挖掘更多增长空间。在非碳板鞋如赤兔系列中，李宁已有较高的占有率。面对市场微调，李宁将加大对非专业碳板鞋的研发力度，尤其是针对青少年市场，以满足日常通勤、训练等需求。

发言人1 问：李宁在女子产品方面的布局及增长点是什么？
发言人1 答：明年李宁将加大对女子鞋子和服装的研发投入，并提升铺货比例。由于其设计感较强，适合女性消费者，这将成为李宁的一大增长点。

发言人1 问：李宁户外产品线目前的销售比重及其增长趋势如何？
发言人1 答：目前，李宁户外产品的零售比重较低，约为5%左右，但增长趋势明显，尤其是户外裤子和相关进口产品。随着品牌对户外产品的重视和产品研发跟进，预计后期户外产品的占比有望提升至10%左右。

发言人1 问：您如何看待目前跑步赛道竞争加剧的情况？李宁能否在这种环境下脱颖而出，它的竞争优势是什么？
发言人1 答：目前跑步赛道竞争激烈，所有运动品牌都在强化跑步属性。李宁的优势在于其在新IP打造方面较为成功，尤其是相较于安踏、特步等品牌，李宁的产品矩阵更为完备，包括看板跑、劲俊跑和日常穿着三大IP，并通过月影、绝影等产品进行价位区分。在产品与消费需求匹配度上，李宁做得相对较好，且深受年轻消费群体认同，这为品牌长期发展奠定了基础。不过，后期产品研发能否持续满足目标消费群体的需求是关键。

发言人1 问：针对当前门店增长饱和的情况，如何确保同店能够实现较高的增长？
发言人1 答：为实现同店增长，目前主要从几个方面进行努力：一是深入挖掘消费者潜力，通过积累会员池、加强与消费者的互动邀约来增加接触机会；二是提升门店销售人员的服务意识和技能，提高客户进店体验及消费连带性；三是关注电销吻合度，根据消费者需求调整产品结构，提高门店商品有效性；四是尝试新零售模式，如与美团、京东合作进行即时零售，通过抖音本地生活做团券活动以提高进店率和成交率。

发言人1 问：对于安踏的跑步业务，您对其未来前景怎么看？
发言人1 答：安踏在跑步IP上有较多布局，如火箭、冠军、马鹤及C家族系列等，采用多矩阵打法。但在心智打造方面，尚未形成强烈且易于被消费者记住的心智占有能力。尽管如此，安踏能够根据市场反馈做出调整，例如P7吕布系列在慢跑市场中占据了一定优势。安踏价位段覆盖广泛，从基础到高端均有涉猎，这有利于覆盖不同人群。然而，在自主创新IP打造上仍需加强，目前在市场上的心智占有度还需进一步提升。

发言人1 问：耐克最近取消线上授权的政策，是否对李宁或安踏带来了价盘上的压力？
发言人1 答：耐克取消线上授权后，在网上可能会出现更低的价格，但实体门店方面，耐克加大了自有促销力度，目前对我们造成的影响并不像预期那么大。

发言人1 问：目前终端的折扣率大概是多少水平？
发言人1 答：李宁品牌的折扣率因季节不同有所差异，Q3产品的平均折扣大约在88左右，Q2的产品折扣可能在8折左右，滞销款可能6折左右。

发言人1 问：线下折扣率与线上相比如何？
发言人1 答：线下折扣率普遍比线上高很多，线上如李宁等品牌的价格通常较低，包括耐克在内的多个品牌也一样。线下门店更注重商圈竞品的比较，客群定位相对不同。

发言人1 问：加大营销后，门店进店率及消费者认知度如何？
发言人1 答：加大营销后，品牌曝光度和热度提升，有助于门店进店率和人数增加，尤其是对国际产品认同度及金标产品的推出有所助益，但具体促进销售效果难以有效衡量。

发言人1 问：李宁金标系列占比较大的比例吗？
发言人1 答：目前金标系列并未大面积铺开，李宁品牌希望金标能走精品路线，所以只在一些核心商圈有投放，且专门店铺也不多，整体上处于求质不求量的状态，致力于打造口碑。

发言人1 问：安踏在运动生活品类反应速度上是否比李宁更快？
发言人1 答：在服装设计感方面，李宁可能更有优势；而在鞋子，特别是板鞋领域，安踏具有明显优势，其传统板鞋销售占比高于李宁，并且SQ供应量也较大。

发言人1 问：目前库存水平如何？对于李宁签约库里以及未来产品投放的看法？
发言人1 答：目前库存处于相对正常的水平，且五以内不销。签约库里有助于提升品牌力，库里作为NBA顶级巨星，影响力较大，且双方合作不只是代言，更像是合伙人模式，他将参与产品研发和品宣，有助于提高后期产品的热度。不过，库里的签约不会立即带来高额营业收益，而是需要一个融合过程。

发言人1 问：耐克去库存打折是否对李宁销售产生影响和压力？
发言人1 答：耐克去库存打折确实给整个行业带来一定压制，不仅有传统竞品，还有如亚瑟士、户外垂直类品牌等的影响。现在需要关注消费者需求变化，精准研究产品和营销策略以适应市场。

