独家 | 京东体育携手尼尔森发布《2017互联网体育消费报告》 如何引爆2.58亿活跃用户
2017-09-08 张琼
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近日，京东体育与尼尔森联合发布了《2017互联网体育消费报告》（以下简称“《报告》”）。
京东体育时尚事业部运动健身部总经理王学松表示，作为国内电商领头羊，京东拥有超过2.58亿高品质活跃用户，京东体育作为运动品类电商平台领导者，拥有非常庞大的体育消费人群和消费行为数据。此次，京东体育携手尼尔森，是希望结合尼尔森在数据分析方面的专业性，通过《报告》展望未来中国体育消费的发展趋势，对中国体育行业生态进行深度剖析。

大放异彩的京东集团细心布局的京东体育

 2017年8月14日，京东集团发布2017年Q2财报，各关键指标均大幅超出行业预期。财报显示，2017年第二季度持续经营业务净收入为932亿元人民币（剔除在京东集团合并财务报表中已列示为“终止经营”的京东金融业务），同比增长43.6%。非美国通用会计准则下（Non-GAAP）归属于普通股东持续经营业务净利润为9.765亿元人民币，接近2016年全年利润。

京东集团的爆发源于京东核心业务持续高速增长。财报显示，京东集团2017年Q2完成订单量为5.912亿，相比2016年同期4.189亿订单量，同比增长41%。其中，体育品类贡献了不可忽视的力量。
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据王学松介绍，京东体育品类自2011年上线以来始终保持稳定增长，2013-2016年销售业绩平均增速超过100%。

而在今年“618”活动期间的6.9运动品类日中，京东体育获得了单日销售比去年同期增长4.5倍的优秀成绩，平均客单价增长超过40%，新品销售量达到平日的3倍，国际品牌销量占比超过一半。618当天销售业绩更是同比增长超过120%。 

能够取得如此不俗的成绩，除了依托于京东平台的规模增长和技术变革外，京东体育灵活的平台模式也贡献巨大，即通过提供自营联营结合的模式，与品牌商展开全价值链合作。

“京东的仓储、配送、客服等优势，可以跟产品、品牌更有效的结合。”王学松告诉记者，品牌商可以根据自身品牌特性和运营能力，选择京东自营、品牌自营以及联营模式。

这保证了双方在合作过程中可以最大程度地发挥各自的优势，品牌商将商品做到极致，京东平台则提供更为专业的运营辅助，再加上优秀的仓配客体系支持，品牌能够快速获得消费者的熟悉度和好感度。

“以前的电商平台就是品牌商把货提供给我，我把货卖出去，”但是从去年开始京东商城向各个品类的品牌商推行全价值链服务，王学松说，“现在我们越来越多得介入到前端，把京东掌握的各个品类的消费数据分享给品牌商，与品牌方一起梳理品牌定位、确定店铺数量、规划发展方向等，为品牌方建立自己的生态群，帮助品牌更好地成长。”这样做的结果就是，越来越多的传统线下体育品牌选择与京东合作。

京东体育的“黄金时代”

 京东体育刚起步时，很多人问王学松“你们是做什么的”，王学松常常幽默得回答说，“卖货的”。几年过去了，现在的京东体育已不在是一个简单的体育用品服务平台，开始构建起了完整的产业生态链。
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从2016年京东体育频道正式上线，到如今为消费者提供涵盖跑步、球类、马术、骑行、滑雪等近30种专业产品品类，京东体育已经布局了多个细分市场，如体育电商、运动O2O社交、体育培训、体育竞猜、体育场馆服务，试图满足不同运动环境和运动场景的消费需求。

王学松表示，京东体育是唯一一家将“卖货”和“服务”有效结合在一起的体育公司，在电商、赛事、场馆、竞猜等方面拥有独家资源，合作的品牌方高达1万个。

“我有品牌、销售的数据、消费的人群、赛事、场馆，把这些结合在一块，这是没有人做到过的，这是我们最大的核心优势。”但是，王学松也坦言京东体育的布局没有真正完成，尤其是消费者体验方面，还需要深入挖掘。

“接下来将通过线上线下联动，在产品品类、内容营销、赛事合作等领域全面发力，对消费者进行专业化、时尚化的运动消费引导，并聚合高品质品牌、产品和服务，满足消费者全新购物体验。”王学松说。

具体来说，在品类方面，京东体育将与更多优质运动、户外品牌达成合作，为运动爱好者提供丰富的产品选择；在内容营销方面，京东体育将创建线上体育讲堂，向消费者介绍装备购买攻略，并引入运动健身教练和网络健身达人，分享专业的运动健身经验；社区方面，京东体育与咕咚等运动类APP开展合作，从运动到分享到消费，为消费者提供更完整、更具交互性的体育消费体验，倡导全民运动风潮。

赛事合作是重头戏，京东体育与专业赛事方进行合作，通过举办或赞助线下赛事等方式，将单一实物产品销售模式转变为场景性营销模式，最大化赛事的品牌价值。另外，京东体育还将携手知名视频平台，将专业赛事视频同步到京东体育的商品销售页面中去，为消费者提供赛事同款及周边商品推荐。

“不管是办赛事，还是竞猜、场馆，都在长远布局的过程中。”王学松相信不远的将来，所谓的“ 黄金时代”，或者说风口来的时候，京东体育应该是准备得最好的。

利用大数据精准营销

 大数据不仅是人工智能、云计算等高新技术的重要支撑，同时极具创新性和巨大能量的大数据在悄然改变人类社会的政治、商业以及消费行为。体育产业是以消费者为核心的产业，通过大数据可以破解消费者的终极秘密。

基于海量的用户数据和深入挖掘，京东形成了完整闭环的电商消费行为数据，不仅带来了多元化、个性化的精准服务，更助力京东体育的运营模式更专业化。

一方面，通过对消费者行为数据的挖掘和分析，可以准确得知用户群的真实需求，在此基础上京东体育可以完成个性化、千人千面的产品推送和精准人群的聚焦。
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王学松以羽毛球举例，“消费者打球的频率怎么样？他到哪儿去打？买拍子的过程中还买了什么？某个用户原来买500块钱的拍子，我们基本可以判断他打球的频次，打了2、3年，一定要升级了，再用500块钱的拍子肯定是不行的。”王学松表示，通过千人千面的方式，在他登录京东时，我们可以推给他更好的拍子。

另一方面，通过数据支持向品牌和商家提供产品的市场反馈和运营指导，进而推动产品的优化和销量提升。

“利用京东大数据跟品牌合作，包括订货、区域配货、选址等，帮助品牌找到更精准的用户，尤其是新用户的培养，找到最精准的新用户。”王学松说。

因此，《2017互联网体育消费报告》便应运而生。京东体育希望利用京东丰富的消费数据，分析市场发展趋势、体育产业的消费特征，帮助在京东平台上经营的品牌更准确的把握市场走势。

五大趋势
王学松认为，从国家政策层面来看，“全民健身”已经上升为国家战略，各个省市规范的配套政策越来越多，体育产业对国民经济的综合贡献率也在明显提升。

另外，随着体育消费的升级趋势，国内资本巨擘纷纷投资体育产业，2016年，体育方面的融资达到了235起，融资金额接近200亿元。

体育消费空间更是巨大，近3年互联网体育用品消费逐年提升，2016年达到近2000亿元，人均年消费额2016年较2014年几乎翻倍，但人均体育消费只有全球平均水平的十分之一，上升空间相当可观。 
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据王学松透露，他也参与了一些地方上的体育事务，“帮他们举办赛事、做规划，他们有一些产业化的产品跟我们合作，我感受到了整个行业的关注”。在参与中王学松发现，大众参与的项目，人群增长速度非常快，他称其为“增量市场”，而在“存量市场”方面，一些高端运动项目，例如越野跑、登山、骑行、钓鱼、马术等，也产生了很多“苗头”。


“比如骑行类目，今年客单价增长相对较快，1000元以上的自行车今年销售的比往年增长

了很多，但盘子还是比较小。”王学松认为，原因是存量市场还没有快速扩张。

体育消费潜力巨大，无论是消费的深度和广度都有待继续深挖。《2017互联网体育消费报告》也提出了五大发展趋势，帮助从业者更好的为消费者提供服务。

1体育行业细分构建完整产业生态链

经过一系列发展与扩张，体育产业形成了较为完善的产业链，整个产业已经细分出IP、用品、赛事运营、竞猜、培训、电商等行业，为未来体育产业的发展构建生态基础。

王学松表示，在实物类销售过程中，京东体育感受到消费者的不同需求，“比如我能在京东平台上购买羽毛球、羽毛球拍，但如果我想订场地还得通过其他渠道”。

因此，京东体育从去年开始布局，现在在京东，用户可以根据“地理位置相关”直接订到最近的运动场地，并且在京东上完成付费，实现实物销售、赛事运营、培训等业务的有机结合。

2体育消费升级势不可挡

体育运动消费升级，让消费者不仅注重品质感，更是从局部的必备专业运动消费到相关的装备全套化发展，从京东的消费数据来看，反映品质生活的垂钓、骑行等品类获得了销量猛增，成为客单价最高的品类。在运动服饰方面，人们不再一鞋多用，而是有徒步鞋、跑步鞋、篮球鞋等更专业细分的需求。

除了专业化、品质化的需求与日俱增外，消费者对创新性产品的关注也大幅提高，减震跑步鞋、公路自行车、鲨鱼鳍踏频器等产品都获得了快速增长。

3场景化购物助推互联网体育消费

生活场景：最爱棋牌麻将的城市是成都、最爱冲浪潜水的是大连、最爱瑜伽的城市是上海，户外鞋服在西藏地区比重最大。

赛事场景：体育赛事让消费者产生强烈的沉浸感，刺激消费者边看边买，因此赛事期间消费者购买力度更大。数据显示，在三亚马拉松、法网、世界杯、欧冠、NBA比赛期间，消费者对体育用品的关注度以及销售额都有所提升；在腾讯直播科比退役的12小时内，网络下单量随着比赛时间的到来逐渐增加。

消费场景：另一个全民性场景则是每年两度的电商节日，上半年“618”和下半年“双11”为消费者营造的线上消费场景，使体育消费达到了全年的高峰期。

4社交化运动成为新时尚

数据显示，社交化运动形态正在形成。57%的消费者会邀约朋友、同事、同学一起锻炼。超过半数运动者会通过运动类APP、QQ/微信等渠道寻找有共同运动爱好的伙伴，也更愿意将自己的运动时刻分享给亲朋好友，通过社交化运动形成新的社交圈，已成为一种更时尚健康的生活方式。

5智能化产品成为运动消费新增长点

智能化产品上升来自两个重要方面：首先，智能化产品可以为消费者提供体育运动管理服务，同时可以延伸发展无形增值服务，优化整体体育运动体验；其次人工智能可以对消费者进行健康管理，减少伤病困扰，同时创建电子标签，以便对消费者提供更好的个性化服务。如户外运动手表、智能家用乒乓球训练桌、登山跑步运动游泳腕表等产品，销售额不断攀升。

智能化产品比重和趋势越来越突出，产品智能化能近一步提高效率、降低成本，在需求段实现“比你懂你”、“随处随想”、“所见即得”的体验升级,未来体育产品将更加智能化。

“京东体育希望以开放的态度，利用高质量的数据资源和大数据能力，与政府、媒体以及产业链合作，创造出更大的社会价值。”在分享完《2017互联网体育消费报告》后，王学松如是说。

