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中外鞋服品牌争相中外鞋服品牌争相
文/羊城晚报记者 孙绮曼 陈泽云 沈钊

巴黎奥运会赛场上，来自全国各地的选手
们正奋力拼搏，乘着此次奥运会的东风，不少广
东企业正通过各种方式“参赛”，诸多“中国制
造”亮相，中国品牌走向国际舞台，奥运经济
热力十足。随着奥运经济的火热，众多外
资企业也在中国收获了亮眼的成绩单，
中国的体育消费依然吸睛。与此同时，
奥运会作为鞋服行业展示产品和品牌
实力的重要机会，中外各大鞋服品牌
也在巴黎奥运会上展开角逐。

乒乓球赛事正如火如荼举
行，许多观众可能没有注意到，
在赛场侧面的裁判台上，有一个
小小的发球机——来自制造大
省广东。

“今年我们突破性地为奥运
乒乓球项目提供了裁判的自动
发球桌，让发球从以往的手抛变
成机器抛球，精准度更高。与此
同时，我们为巴黎奥运会提供了
3.5 万颗乒乓球，球的圆度、硬
度、弹性等指标均高于国际乒乓
球联合会的标准，重心更稳，弹
性更好，击打效果更佳。”双鱼
体育总经理助理梁志雄向羊城
晚报记者表示，“双鱼”品牌从
诞生之初就与出海密切相关，从
以前到现在，出口一直在双鱼的
业 务 发 展 中 占 据 重 要 地 位 。
1999 年，在 45 届世乒赛中，双
鱼首次走出国门。2008 年，北
京奥运会的乒乓球比赛用球来
自双鱼，而今年的巴黎奥运会，
乒 乓 球 比 赛 用 球 也 是 双 鱼

par40+，“这是阔别 16 年后我
们再次回到奥运舞台。”

据梁志雄透露，在奥运会、
十五运等体育赛事的加持下，双
鱼比赛级乒乓球的销售额同比
增长了超40%。

“巴黎奥运会的热度逐渐上
升，体育用品销售也迎来高峰。
我们公司今年欧洲国家的订单
量明显增长，其中法国订单涨幅
较大，全年订单已排满，前 6 月
我们生产的球拍出口法国超
3500万元，同比增长约40%，预
计全年出口法国超6500万元。”

河源昂泰复合材料有限公司副
经理黄玉文说。

“每一届奥运会的带动作
用都很明显，我们现在跨境电
商店铺的访问量翻了一倍。”在
广州从事体育用品外贸的李湘
云告诉羊城晚报记者，最近，每
个月通过平台联系他们的海外
采购商都有几千人，遮阳帽等
奥运周边供不应求。

这是奥运经济火热下众多
外贸商家的缩影。自从选择从
纯生产型企业转型做跨境电商
以来，吴森的主营运动户外用
品的SHEIN店铺订单每年增长
30%-40%，去年销售1000多万
元，今年受到体育大年的影响，
销量增长翻倍还多，日均出货
达到4000多单。

奥 运 会 历
来也是鞋服行
业展示产品和
品牌实力的重
要平台，各大鞋
服品牌在巴黎
奥运会上角逐。

据悉，阿迪
达斯是覆盖本届

奥运会项目最多的
运动品牌。阿迪达斯中

国方面表示，为了今年夏
天的体育盛会，阿迪达斯今

年4月在巴黎发布了为巴黎奥
运会打造的包含 49 款鞋履的

“运动员装备系列”，涵盖41个
不同项目，既包括田径、网球、
篮球等传统项目，也包括霹雳
舞、滑板等新设项目，分属于9
支国家队。

7 月 31 日，阿迪达斯发布
2024 年第二季度及上半年财
报。财报显示，作为阿迪达斯
最为重要的战略市场之一，大
中华区业绩表现亮眼，连续五
个季度“有质量的增长”。财报

显示，今年第二季度，大中华区
实现营收 8.22 亿欧元，同比增
长9.3%。今年上半年，大中华
区贡献营收17.19亿欧元，同比
增长8.5%。

“今年上半年，欧洲杯、美
洲杯、巴黎奥运会等大型体
育赛事点燃大众运动消费热
情。”阿迪达斯大中华区董事
总经理萧家乐表示，大中华
区连续五个季度保持有质量
的增长，他们将继续坚持“在
中国，为中国”，坚持创新驱
动，持续加大与中国顶尖运
动员、设计师、生产商、零售
商的合作。

值得注意的是，此次巴黎
奥运会，安踏体育也再次成为
中国体育代表团领奖装备赞助
商。本土品牌与国际品牌交相
辉映，在赞助商变化的过程中，
也折射出国货的崛起历程。安
踏体育在其提供的资料中表
示，如今，现代奥运会已不止是
中国体育健儿的竞技场，更是
展现中国文化自信、科技创新

的世界舞台。
除此之外，公开资料显示，

本次奥运会，李宁手握中国乒
乓球队、中国跳水队和中国射
击队的赞助权；比音勒芬赞助
了中国高尔夫球队；特步是
中国霹雳舞国家队官方合作
伙伴；九牧王再次成为中国
体育代表团开幕式礼服的供
应商……来自中国的鞋服企业
们，也花式争抢“奥运经济”这
块蛋糕。

而这些企业如此摩拳擦
掌，为的就是赛场外的广阔
市场。

据中金企信数据统计，中
国运动鞋服市场零售规模将
在 2024 年达到 5425 亿元，对
应 2020—2024 年 CAGR（复
合年增长率）增长 12.9%。该
白皮书表示，当前大中华区作
为多个国际运动鞋服品牌业
绩增长的重要引擎，中国本土
品牌在国内市场占有率的快
速增长，也为国际品牌带来新
挑战。

集体猛打价格战

火锅“降价潮”能持续多久？

继茶饮、咖啡之后，又一个行业打响价格战。
日前，太二酸菜鱼母公司九毛九（09922.HK）最新披露的经营数据

显示，今年第二季度，旗下核心品牌——太二酸菜鱼的客单价下跌至
69元，这是公司上市以来首次跌破70元大关。意味着，太二酸菜鱼的
客单价已经回到了7年前的水平。

对此，九毛九集团解释，自去年第四季度以来，餐饮市场面
临激烈的价格战，但公司认为片面追求低价的竞争不可持续。
同时其强调：绝对的低价不是公司的目标，公司将专注
于提升产品品质，并在此基础上合理定价。

这只是餐饮业价格战的缩影，“穷鬼套
餐”已然卷到每一个吃的角落。

吃夜宵火锅送游戏皮肤、现
场称重选菜……

人们常说“没有什么事是一
顿火锅解决不了的”，但现在，
火锅行业也被迫卷了起来。

窄门餐眼数据显示，截至今
年7月 6日，过去一年国内新增
20.6 万家火锅店，但净增长仅
6.8万家，这意味着有超过13万
家火锅店关闭。降价的风，已在
大数据上初露端倪。

海底捞 2023 年财报显示，
其客单价为99.1元，跌至近五年
最低水平。主打高端的怂火锅，
客单价从 2021 年到 2023 年分
别为129元、128元、113元。据
久谦中台数据，谭鸭血的客单价
也降至百元内。

具体到各家的实际行动上，
曾经咖啡茶饮打出的“9.9 元价
格战”，已经被大规模复制到火
锅的战场上。

楠火锅推出的 3.0 店型，有

1.9 元的素菜、9.9 元的鲜牛肉、
39.9元的锅底，其创始人公开表示
人均消费会降至70元-80元。怂
火锅部分门店贴出的“认怂公告”
显示，锅底8元起、荤菜9.9元起、
素菜6.6元起、焖饭6元任吃。鸿
姐火锅更是下了血本，率先推出
9.9元抵100元的代金券。

降价意味着压缩利润空间，
商家不得不想办法另辟蹊径。

海底捞选择布局夜间生态，
推出特色产品和服务。据介绍，
自 7 月 22 日起，海底捞全国门
店在晚上9点后进入夜宵时间，
推出美蛙鱼火锅、麻辣小龙虾等
多款限定新品。

“与正餐有所区别，夜宵更
像是一种享受型消费，消费者喜
欢堂食夜宵的主要原因在于喜
欢感受热闹、有烟火气的氛围，
以及跟朋友聚会，联络感情。因
此，餐饮品牌在打造夜宵场景
时，除了关注好吃，也要关注好

玩。”海底捞相关负责人表示。
可见，在竞争愈发激烈的火

锅市场内，老店们焦头烂额，新
店们奇招尽出。

除了卷时间，还能卷场景。
比如今年风很大的菜市场火锅，
把市井气的氛围感作为卖点，加
上人均 70 元左右的价位，一度
在社交媒体上霸屏。不少五谷
不分又社恐的年轻人，在店里沉
浸式体验现场选菜称重，倒是乐
在其中。

夏日的夜晚，对于不想在门
店就餐的顾客，海底捞还推出了
露营店。据海底捞露营项目负
责人介绍，海底捞露营店分为远
郊露营、城市露营以及商圈天台
露营等形式，消费者可以根据需
求选择。近日天气炎热，露营店
营业时间也有所延长，晚上九点
以后的客人明显增多。

而为了增强夜宵的趣味性，
海底捞还联动了王者荣耀，吃夜

宵还能抽皮肤，在夜宵时间买单
有可能抽到总价百万的王者皮
肤，让吃货们直呼“还有多少惊
喜是朕不知道的”。

辰智大数据显示，截至今年
第一季度，全国店名包含“酸
汤”的餐饮门店，在过去近一年
同比增长超过 40%，“酸汤”菜
品同比增长超过 60%。怂火锅
所属的九毛九集团顺应市场，开
出新的贵州酸汤火锅连锁品牌

“山外面”，在广州开拓首店反
响火热后，又在多个省市接连拓
店。与此同时，不管是海底捞还
是毛肚火锅、川渝火锅，都推出
了类似酸汤口味的锅底。

除了消费者爱吃以外，成本
也许是另一个原因。据红餐网
报道，牛油锅底的成本往往超过
40 元，而酸汤锅底则便宜得
多。酸汤火锅店的锅底售价可
以低至二三十元，甚至有些自助
小火锅能把价格打到15元。

餐饮业步上了茶咖价格战的后
尘，那么曾经深陷价格战的咖啡业如
今如何？

记者梳理发现，除了瑞幸，曾经
参与 9 块 9 价格战的 Tims、Manner
等，如今，均已悄悄下线了9.9元的活
动。COSTA 咖啡店新人专享 8.8 元
的美式咖啡已升至21.6元，库迪咖啡
也把8.8元的咖啡涨到了9.9元。

可见，价格战对品牌的盈利影响
依然不小。 7 月 30 日，瑞幸咖啡
（OTC.LKNCY）公布了截至6月底的
第二季度业绩。记者发现，瑞幸在营
收超三成增长的同时，归母净利润同
比下滑超一成。在上一财季，受到
9.9 元价格战影响，瑞幸咖啡单季首
次由盈转亏，当季净亏损达到了
8320万元。

“在过去一年里，行业发生了史

无前例的门店扩张和大规模的价格
战，甚至不惜以牺牲同店销售和盈利
能力为代价。这对市场环境造成了
显著且永久的改变。”作为咖啡业内
的头部选手，星巴克全球首席执行官
纳思瀚如此评价“价格战”。7月 31
日，星巴克 2024 财年第三季度出
炉。数据显示，第三季度，星巴克门
店交易量、周销售额和整体经营利润
率等指标环比进一步提升，同时，星
巴克进入了900多个县级市场。

“与行业中的大众品牌相比，星
巴克中国寻求的是与众不同的增长
模式。我们将继续专注于由星巴克
开创并持续引领的高端咖啡市场，寻
求高质量、可盈利、可持续的增长。”
星巴克中国联席首席执行官刘文娟
向记者表示，“在促销活动频繁的竞
争环境中，我们保持高度克制，避免

价格战。与此同时，我们采取了有针
对性的精准定价策略，以创造新的销
售增量，培养顾客的消费习惯，这与
我们的高端定位一致。”

在刘文娟看来，中国市场环境已
经发生了显著且永久的变化，但中国
业务一如既往强劲且持续盈利，并拥
有一流的回报和丰富的增长机会，“我
们对未来的进一步增长充满信心”。

各行各业的价格战究竟还能卷
多久？浙大城市学院文化创意研究
所秘书长林先平认为，低价模式对商
家的优势在于能够迅速吸引消费者，
提升客户流量，并在一定程度上抢占
市场份额。但其劣势则在于利润空
间被挤压，长期低价可能导致产品质
量下降，通过原材料减少来节约成
本，也可能导致质量下滑，影响品牌
的长远发展。

文/图 羊城晚报记者 孙绮曼

巴黎奥运会为粤法
经贸合作注入新动能

新闻链接

夜宵时段住宅区
订单占比最高

全国 24小时营业的奶茶
门店绝大多数集中在南方。
《报告》显示，通宵营业的奶茶
门店数最多的城市依次是深
圳、上海、成都、东莞、广州、
杭州、长沙、重庆、北京和福
州，南方城市占了90%。

《报告》显示，在夜宵时段
（晚上 8 点到凌晨 4 点之间）奶
茶订单中，住宅区订单占比最
高，达到 65%，此外 13%送往
写字楼，7%送往酒店民宿。

有意思的是，从全天来
看，下单奶茶的男女比例都是
白天女性比男性多，女性占比
接近七成，然而到了深夜时
段，男女下单比例几乎各半，
可见女生点奶茶更加“克制
自律”。而所有分时段的异
地订单比例来看，深夜时段
也是最高，达到 9%，这也佐
证了夜间也是异地思念之情
最浓的时候。

深夜奶茶更“自律”

《报告》还显示，有别
于白天办公室、聚餐等常
见的多人消费场景，到了

深夜，双杯奶茶以上
的 订 单 占 比 显 著 下

滑。接近90%的订
单都是一人食，并
且有19%的订单是
既点了吃的，又点
了喝的，独宠自己。

夜里喝奶茶最怕影响睡
眠，这点在夜宵奶茶订单的
产品中也有所体现。最受欢
迎的 10 个产品中，“冰鲜柠
檬水”“蜜桃四季春”“棒打
鲜 橙 ”等 水 果 茶 就 占 了 8
个。同时，夜宵期间的奶茶
订单，超大杯、大杯占比为
31%，是全天时段最低，忍不
住点宵夜的同时也有“自律”
的一面。

饮品消费健康化
趋势明显

值得一提的是，消费市
场下沉、消费者追求健康、性
价比成为今年饮品消费新趋
势。美团外卖相关负责人介
绍，饮品品类已经成为当前
增速最快的外卖品类之一，
特别是三四线城市增速更为
显著。同时，饮品消费健康
化趋势明显，三分糖、不另加
糖类产品销量占比显著增
加，各品牌也持续推出 0 卡
糖、益生菌粉、胶原蛋白肽等
成分小料，以及轻乳茶、泛茶
咖等新品类，为消费者提供
健康选择。

美团数据显示，2024 年
以来，饮品消费呈现两极分
化趋势，5 元至 10 元产品与
20元以上产品销量占比明显
上升，可见消费者并非只追求
单纯的低价，而是更在意饮品
的性价比。此外，越来越多的
消费者将“请客喝奶茶”当作
日常社交方式，奶茶不再只是
饮品，已经成为了常见的社交
工具。
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8 月 7 日立秋，
“秋天的第一杯奶茶”
依约而来。自 2020
年“秋天第一杯奶茶”
在社交媒体爆火后，
越来越多的年轻人开
始用奶茶来表达感
情，立秋也连续三年
成为饮品消费需求爆
发的节点。8月6日，
饿了么发布《24小时
奶茶消费报告》（以下
简称《报告》）显示，今
年 6 月以来，活跃的
夜经济带动奶茶店营
业时间拉长。平台
24 小时营业的奶茶
商 户 数 同 比 增 长
140%，对应门店的外
卖订单也同比增长近
200%。深圳、上海、
成都，是24小时奶茶
门店最多三个城市，
广州位居第五。

爆火

夜
经
济
带
动2

4

小
时
奶
茶
门
店
激
增

火锅企业推出“吃夜宵送游戏皮肤”揽客

咖啡界价格战已久

咖啡价格战告一段落，几家欢喜几家愁

跳出“降价怪圈”，火锅另辟蹊径

“广东造”出海大放异彩

中外鞋服品牌正面交锋

电商“体育消费”火热
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新消费消费
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作为全球最受关注的体育赛
事，每届奥运会都吸引了数以十亿
计的全球观众。今年巴黎奥运会共
设有32 个大项、329 个小项的比赛，
覆盖几乎全部体育运动品类。

广东作为人口大省、经济强省，
体育产业规模亦名列全国前茅。数
据显示，2022 年广东体育产业总规
模约为 6500 亿元，占比约为全国的
五分之一，增加值约为 2130 亿元。
2023 年，广东体育产业总规模超
7300 亿元，增速约 13%，增加值超
2300 亿元，增速约 9%，广东体育产
业正在蓬勃发展阶段。

值得注意的是，今年适逢中法
建交 60 周年，作为中国经济第一大
省、外贸第一大省，广东在中法经
贸史上扮演了重要角色。本次奥运
会在巴黎举办，也为粤法经贸合作
注入了新动能。

据海关总署广东分署统计，今
年 上 半 年 广 东 省 对 法 国 进 出 口
533.9亿元，比去年同期（下同）增长
4% ；其 中 ，出 口 388.5 亿 元 ，增 长
11.5%。今年上半年，广东对法国出
口以机电产品为主，“新三样”产品
出口亮眼。1月—6月，广东对法国
出 口 机 电 产 品 223.8 亿 元 ，增 长
8.9% ，占 同 期 广 东 对 法 国 出 口 的
57.6%。出口“新三样”产品 17.3 亿
元，增长 266.9%。其中，锂离子蓄电
池出口16.7亿元，增长316%。

““秀肌肉秀肌肉””
奥运比赛带动体育消费热潮
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文/羊城晚报记者 沈钊

奥运会开幕以来，游泳、羽
毛球、射箭、室内冲浪、攀岩等
项目成为消费者搜索最多的
项目。美团数据显示，今年 7
月以来，全国“游泳场馆”的
搜索量同比增长 30%，上海、
北京、广州、深圳、成都五城
的搜索热度最高，游泳相关
订单增长 50%，广州、上海、
北京、长沙、武汉、杭州、东
莞、成都等地的订单增速位
居前列。

受运动健儿的
冲金热潮驱动，网

球、乒乓球等
球类运

动的线上订单量迎来快速增
长。美团数据显示，“国民运
动”乒乓球的相关团购订单量
同比增长 50%，上海、北京、天
津、深圳、成都等地的消费者
搜索热度最高。

北京时间 8 月 4 日凌晨，
在 2024 年巴黎奥运会网球女
单决赛中，中国运动员郑钦文
夺得金牌，不仅点燃了全民讨
论热情，更激发了网球运动的
消费潜力。拼多多平台一位网
球商家透露，郑钦文夺冠后店
铺流量一夜暴涨，日环比增超
200% ，成 交 量 日 环 比 大 涨
300%，消费者以初入局的新手
居多，大多购买的是基础款训
练球。

8月 5日，巴黎奥运会羽
毛球比赛全部结束，中国

羽毛球队 2 金 3 银收官，羽毛
球在线上线下的热度还在延
续。7 月以来，美团上“羽毛
球”的订单量同比增长 90%，
上海、北京、西安、武汉、天津、
郑州、长春、青岛等地的增速
位居前列，其中，上海地区羽
毛球的订单增速可达 135%，
北京地区羽毛球订单增速达
80%。

美团数据显示，奥运开
幕以来，广州地区“羽毛
球馆”搜索量环比增长
23%，团购订单量环
比增长 14%；“乒乓
球”搜索量环比增
长 75%，团购订
单量环比增长
一成。


