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国内马拉松发展势头强劲

对于马拉松赛事在国内的发展，曲江文旅旗下
的赛事运营公司无锡汇跑体育有限公司总经理李
长征告诉记者，国内的马拉松大概从2013年左右开
始逐渐升温，“包括无锡汇跑在内的很多公司都是
那时候开始成立的。”

中国田协数据显示，2011年在中国田径协会注

册备案的马拉松及相关路跑赛事只有22场，2014年
为51场，此后几乎呈井喷式增长，2015年猛增到134
场，2016年更是达到了328场，涵盖了全国30个省
（自治区、直辖市）的133个城市，参赛人次近280
万，较2015年增加130万人次。

2019年，国内的马拉松达到了一个高潮。当
年，国内举办的马拉松赛事达到1828场，同比增长
15.62%，国内马拉松参赛人次也达到了713万人次，

同比增长22.2%。
“如果不是疫情等因素的影响，马拉松前两年

在中国会更热。”李长征说，最近众多马拉松重启的
背后，是国内马拉松发展强劲势头的一个体现。同
时，今年上半年的马拉松热也有三年疫情后的一个
加倍释放。

热潮背后的驱动力

马拉松热潮的背后，是什么力量在驱动呢？
“首先是随着人们生活水平的提高，人们对健

康运动的需求不断地在增长。”李长征表示，马拉松
运动对一个地方的城市形象、当地的消费，甚至是
营商环境都有带动作用。

“先不说他给举办城市带来的旅游、住宿以及
城市形象等方面的影响，从马拉松自身来说，主要
有两大块收入。”李长征说。

第一大块是参赛者的报名费，对于大众跑者来
说，一场赛事的报名费用在100元-200元不等。一
个大型赛事的规模一般都在两万人左右，这一块对
于赛事运营公司来说，是一块稳定的收入。

“另外一块就是赛事的冠名商赞助商，这一块
是赛事运营的大头，而且，城市的影响力，赛事的
品牌影响力越大，这一块的收入就越大。”李长征
表示。

据了解，目前赞助金额最大的赛事是由“国马”
之称的北京马拉松，其次是上海马拉松。“这里面城
市的影响力就凸显出来了。”李长征说。

“除了自身的运营，一场成功的马拉松赛可以
吸引成千上万的马拉松跑者来到这座城市，其中产
生的食、住、行、游、购、娱等更直接拉动了当地经济
的增长。”张燕表示，此外还有电视、网络转播，以及
互联网关注下给一个城市带来的强大流量。

以2023年无锡马拉松为例，据无锡官方媒体报
道，3月19日的无锡马拉松带动周边产业效益1.95
亿元。“赛事规模也与2019年的赛会最大规模持
平。”李长征表示。

资本跑步入场

不但马拉松赛事运营公司如雨后春笋般地涌
现出来，借助马拉松释放的巨大市场，体育用品
制造企业也纷纷研发各种高科技的鞋服、设备、
软件。

而马拉松热潮，少不了资本的热捧。像北京卡
路里科技有限公司（keep）目前已经获得多轮融资，
这其中有腾讯投资、时代资本、高瓴资本等资本大
鳄。常奥体育管理有限公司背后则有青枫投资、瑞
源创投以及常州政府投资基金的身影。

文旅类上市公司曲江文旅也是2021年通过
收购马拉松赛事运营的头部企业之一无锡汇跑
加入“跑步”大军。对于此次收购，曲江文旅称，
是为做大做强公司现有核心产业规模，探索和开
拓新的产业领域，实现“文化+旅游+体育”的融合
发展。

值得关注的是，马拉松赛事行业的另一家头
部企业中奥路跑的背后，是中国体育上市公司中
体产业。而赛事运营在中体产业的营收占比越来
越高。

“曲江文旅收购之后，公司的市场抗风险能力
会进一步加强。同时和母公司在文旅方面的优势
也可以更好地融合发展。”李长征表示，公司接下来
除了新赛事的开发之外，还将充分利用母公司的优
势，加大马拉松周边文创产品的开发等。

据了解，今年以来，无锡汇跑已经成功运营了
无锡马拉松、宿迁马拉松、淮安马拉松等赛事。

对于我国马拉松产业的发展，李长征表示，
目前我国很多马拉松赛事在服务能力等很多方
面已经不弱于伦敦马拉松、波士顿马拉松等世界
大满贯赛事，但在赛事的运营、品牌的打造等方
面还需要提升，“总的来说，中国马拉松产业发展
的势头肯定会越来越强，也肯定会有更多的资本
进来。”

这意味着，随着各地马拉松赛事相继重启，马
拉松资本盛宴或再度开启。 据《证券日报》

4天近60场马拉松，资本也在“赛跑”

作为零售美妆鼻祖，几乎在每一个大型商超都能
看到屈臣氏的身影。日前，屈臣氏母公司发布2022
年财报，营收创9年来最低，去年店铺数量更是首现
负增长。

平均每天关一家店

3月16日，屈臣氏母公司发布2022年财报。财报
显示，屈臣氏 2022年全球总营收同比下滑 2%至
1696.45亿港元，EBITDA（税息折旧及摊销前利润）为
143.09亿港元，同比下滑11%，跌至2020年的水平。其
中，屈臣氏在中国市场的营收同比下滑23%至175.79
亿港元，EBITDA为10.9亿港元，下滑59%。

值得注意的是，2022年是屈臣氏中国近9年来业
绩最差的一年，总营收低于2014年，并骤然停下了进
入内地33年来的扩张脚步，2022年店铺数量首现负
增长，共关闭343家，店铺总数跌破4000家（为3836
家），平均下来，几乎每天关一家。

回顾屈臣氏的“光辉岁月”，年增300家门店的快
速奔跑持续了5年（2015年到2019年），而今单店收益
也在不断下滑。

甲方也“看不上”

1828年“小药房”屈臣氏诞生了，1981年被华人首
富李嘉诚名下的和记黄埔收购后，开启了快速扩张之
路。30多年间，不少红极一时的海外品牌，均借屈臣
氏才得以打开国内市场。

依靠独家代理和自有商品的差异化竞争，屈臣氏
曾在内地490多座城市开了超出4100家店铺。如潮
水般的客流，也让“初代”店员们收益颇丰。曾在屈臣
氏做了8年多的销售刘畅（化名）称：“十多年前，我一
个月工资能拿到1万余元。”

“最好的时候，我们区域多家店铺的单店月销售
额均超过100万元。”曾负责屈臣氏多座城市运营管理
的邹瑜（化名）向记者透露，2011年前后，是屈臣氏的
“黄金年代”。

“必须给我最好的位置，租金是（销售额）扣完增
值税后的7个点。”邹瑜称：“我们那会的合同（入驻商
超）一个字不能改，要么你签字认可，要么咱就拜拜。”

曾在屈臣氏工作过两年的罗燕（化名）告诉记者，
如今大部分时间到手的月均收入仅在2700元上下，
“其他几个同事和我的收入差不多，我们店长每月也
就4000多元。”2022年年中，她选择辞职。

甲方也开始“看不上”屈臣氏。“合同一签就得8
年，若按照现在屈臣氏的收入，给它我们商场一楼最
好的位置，一平方米只能赚几十块，倘若租给别的商
户，一平方米能赚两三百块。”在某市管理一处商场的
高层吴东（化名）告诉记者。

正在“劝退”年轻人

在大部分70后、80后的眼中，屈臣氏曾是时尚、
潮流的代表，长达数十年称霸全球美妆零售业。

然而，一些95后、00后的消费者在接受记者采访
时表示，他们眼中的屈臣氏更像一家便利店或者生活
用品集合店。

“一年多没逛屈臣氏了，以前还挺喜欢逛，品类比
较全，商品还经常做促销，价格也比较划算。”来自北
京的95后林雯（化名）对记者表示。当被问及现在屈
臣氏为何对她失去吸引力了，林雯表示，店里卖的网
上都有，价格也没有太大优势了。

记者在某点评平台注意到，不少屈臣氏门店的点
评中，都出现了关于店员服务不佳、商品价格经常变
动、推销现象严重的吐槽。

留给屈臣氏的时间不多了

一家美妆品牌相关人士称，年轻人喜欢好看、高
性价比的国货彩妆产品，但屈臣氏有条码费、进场费、
促销推广费等门槛，还需要配上地面销售团队，这对
国货彩妆来说都是挑战。

“一些年轻品牌的供应商不和屈臣氏合作。”张苏
民说。在张苏民看来，调整自营品牌的占比，扩大其
他品牌，是屈臣氏是否可以扭转颓势的关键。“其实屈
臣氏的系统、供应链、管理标准化在目前市场仍有竞
争力，如果能进行策略上和产品上的调整，我觉得还
是起得来。但是就看这个时间有多久，超过两年就没
戏了。”

据《成都商报》

一年关店300余家,屈臣氏被年轻人“抛弃”

疫情防控政策优化以及经历了2月份
的预热、3月份的升温之后，国内马拉松赛
事在4月份迎来了一个高潮。据记者不完
全统计，在4月8日和9日，就有淮安马拉
松、杨凌马拉松，北京副城市中心马拉松等
近30场马拉松赛事。4月15日和16日，
也将有近30场赛事举办。

如此大密度的赛事，以至于许多跑者
大呼“腿不够用了”“抢人大战开始了”。

“今年的马拉松热，既是多年来马拉松
热在国内的一个延续升温，也有三年疫情
期间，几乎所有的马拉松赛事都有过中断

后，从赛事举办方到跑友的一个释放。”一
家马拉松跑团的负责人对记者表示。

“马拉松热的背后，是对举办地旅游、
消费以及城市形象等多方面的带动。同
时，这些年大众对于运动和健康也日益重
视。”陕西社科院文化旅游研究中心主任张
燕在接受记者采访时表示，这背后也有马
拉松运动自身的吸金能力。

而据业内人士估计，这是一个万亿元
级的市场，背后资本身影众多。记者梳理
发现，这里面既有上市公司，也有高瓴资
本、腾讯投资等产业资本。

多因素刺激“五一”出行
预订潮提前“到位”

虽然才4月初，OTA平台预订“五一”出
游订单量已大幅超过2019年同期。

“往年预订五一酒店，大多集中在清明
节后，由于今年清明假期仅一天，大量出游
需求集中在‘五一’假期，不少旅客选择提前
抢订心仪的酒店。今年的特征就是预订比
往年早，三月中旬就开始有很多预订‘五一’
酒店的了。”去哪儿大数据研究院副院长郭
乐春对记者表示。

截至4月8日，在去哪儿平台上，提前一
个月以上预订“五一”酒店的订单量，较疫情
前（2019年）增长4.4倍。早在3月初，就有
旅客提前预订了三亚、大理、西双版纳等热
门旅游目的地的酒店；3月19日起，第一波
“五一”酒店预订潮到来，除了北京、上海两
个超级城市外，西安、长沙、南京、成都、武
汉、重庆、杭州等大众旅游目的地也广受欢
迎，这意味着大众旅游在回归。

从游客出行距离来看，截至4月8日，报
名“五一”长途游的订单占比超六成；从增速

来看，“五一”本地游订单同比增长幅度相对
小一些，这也说明5天的长假，更多游客希
望“不虚此行”，走得更远，上海、北京、南京、
成都、西安、杭州、重庆、武汉、广州、长沙的
整体旅游报名较为火爆。

同程旅行数据显示，3月至今“五一”相
关产品的用户搜索量较上个月环比增长
135.94%；“五一”相关旅行产品预订周期较
去年提前，其中选择提前2个月预订“五一”
期间酒店的用户较去年同期增长22%。上
海、广州、深圳、昆明、贵阳是目前“五一”假
期热门的国内机票出发地。

另外，去哪儿平台数据显示，多地
“五一”预订量已经赶超2019年同期，成
都、长沙、青岛、苏州、福州、珠海等热门
旅游地均超过2019年30%以上，大理、威
海则凭借更高的增长幅度一跃成为“五
一”的“大黑马”。数据显示，大理“五一”
旅游订单量反超2019年190%，威海则增
长300%以上。

尽管距离“五一”假期还有二十天的时
间，但民众的出游热情已经高涨。

携程数据显示，截至4月8日，通过携程
报名“五一”国内出游的订单量同比去年增
长超7倍。不仅仅是机票预订量“飙升”，酒

店、热门目的地的预订潮也比往年来的更早
一些。

“根据目前的数据，预订量高峰应该会
在本月到来。”去哪儿大数据研究院副院长
郭乐春对记者表示。

预订火爆

全联并购公会信用管理委员会专家安光
勇接受记者采访时表示，今年由于清明节假
期短以及燃油附加费的下降等多因素叠加，
“五一”预订火爆期来得比往年早了许多。

自4月5日起，国内航班燃油费收取标
准调整为：800公里以上航段每位成年旅客
收取燃油附加费60元，800公里及以下航段
每位成年人收取燃油附加费30元，较之前
分别下降了20元和10元。这是今年以来燃
油费的第二次下调。

同程旅行内部人士对记者表示，此次
燃油价格回落，叠加2023年夏秋航班计划
运力的增加，将进一步推动民航市场恢复，
利好“五一”用户乘机出行。

中国航空运输协会研究员韩涛分析，
一季度以来，中国民航采取“分阶段有序恢
复”的政策，航空公司逐步恢复国内主干核
心市场航线，国内航线恢复总体表现平稳
上升，燃油附加费的下调，将有利于旅客出
行需求的提升。综合目前宏观经济趋势、
市场恢复形势，民航客运市场需求已经进
入持续向好的周期通道中。国内旅游市场
“春意盎然”，从最新的市场反馈看，“五一”
期间国内机票、酒店预订量暴涨，说明相当
部分消费者出游意愿强、确定性高，“补偿
性旅游”的需求正转化为实际消费，有存量
需求集中释放的因素。

航旅纵横数据显示，截至4月5日，“五
一”期间的国内机票预订量超过120万，比
去年同期增长约3.6倍；“五一”期间的出入
境机票预订量为去年同期的5倍左右。一
些飞往热门旅游目的地航线已余票不足。

在去哪儿平台上，4月29日北京-大理
经济舱已售罄，北京-西双版纳、上海-西双
版纳经济舱机票价格已升至全价。去哪儿
数据显示，截至4月3日，西双版纳、北京、
三亚、珠海、成都、广州、深圳的“五一”机票
预订量已超过2019年同期。

IPG中国首席经济学家柏文喜对记者
表示，随着3月26日夏秋航季到来，航班量
有望在4月增长，旅客出行也将更加便利。
此外，4月5日起，燃油附加费下降，旅客出
行更便宜。有“五一”出游计划的旅客，可
以持续关注票价变化。

“根据预订情况，‘五一’出行将会呈现
一定的爆发式增长趋势和集中出行的特
点。旅游行业在疫情后正处于快速复苏通
道，与旅游业相关的航空运输则是直接受
益行业，同样也会前景可期。如果旅游业
相关企业比如景点、演艺、住宿以及旅行社
等能够与航空企业开展联合性的市场推广
与营销，应该可以更快推动文旅行业复苏，
并让所有行业参与者与相关者都共同受
益。”柏文喜对记者称。 综合

出行意愿爆发


