
户外休闲用品行业报告 

一、 行业概况及现状 

户外休闲用品是指在业余时间里用于放松心情、身心愉悦、生命

保健、体能恢复的各种户外活动用品。 

在日益重视“幸福指数”的今天，居民消费能力的提高、公民休

假制度的日渐完善，在休闲的时间，约上三五知己到户外适当放缓生

活节奏，享受健康休闲的生活，户外休闲正日渐成为一种时尚。 

户外休闲用品产业目前仍以出口为主、尤其以欧美市场为主的外

销经营模式，且正经受着市场需求下滑的巨大冲击。据不完全统计，

今年下半年全行业新接订单量同比减少 25%以上，传统需求市场不再

稳固。市场萎缩，订单减少，而企业税赋不减，这些已经引发全行业

生态恶化，加之劳动力成本上升，人名币加速升值等，产业的低成本

优势逐渐丧失。规模扩大，效益下滑，制造业普遍面临生存困境，曾

经粗放增长的老路即将走到尽头。 

与其说市场需求不足导致订单减少是对户外休闲用品产业稳定

增长的巨大冲击，不如说低成本优势的逐渐消失才是更大的危机。原

来以低廉价价格取得自然资源换来的全球的低端产品市场，随着产业

规模快速增长、能源资源需求的持续提升、人口红利的逐渐消退以及

资源类产品的价格上涨。这些不可逆转的趋势直接推动了制造业成本

的上升，加上休闲行业大多为代工企业，市场主导地位难以确立。所

以，重振产业先风、重树产业优势是大势所趋，任重而道远。 



户外休闲用品产业出了面临上述因素的挑战外，同时还面临发展

中国家加速追赶以及发达国际政策调整的压力。有迹象表明，发达国

家已开始反思虚拟经济过度的弊端，着手将制造业作为未来经济政策

的取向。所以，企业转型升级不仅仅时中国制造业的必然选择，产业

政策调整、经营策略转移已成为全球制造业的经济方略。 

二、 行业发展趋势 

近年来逐渐兴起的“泛户外”和“大户外”的概念，这正是传统

的户外——“专业户外”向“休闲”发展的大势所趋。在新世纪首期

的《财富》杂志中，经济观察家预测了 21 世纪 7 个最佳的投资方向，

其中之一是“休闲运动将大行其道，成为人们生活的重要内容”。这

种状况在欧美等发达地区已经非常普遍，而在经济快速发展的中国，

户外休闲刚刚兴起，它将逐步形成产业规模，带动无限商机。业内人

士预测，户外休闲产业在中国所蕴藏的市场价值将超过 100 亿人民

币，户外休闲产业巨大的市场潜力还远未得到释放。随着人们对户外

生活的崇尚，户外休闲用品市场有着良好的前景。 

综合过去的三年的数据，户外休闲用品行业在全球的搜索量呈现

逐年上涨的趋势。 

 

1.从时代发展看，户外休闲用品迎来刚性需求 



Michael Dower(1965)把人们对休闲游憩的需求称为继工业革

命、铁路发展、汽车蔓延之后的第四次浪潮(The Fourth Wave)。 

根据西方发达国家的经验，当一个国家的人均 GDP 达到 5000 美

元的时候，民众的消费能力日益增强，人们的休闲需求会向纵深方向

发展，并呈现出多元化发展趋势，社会将步入成熟的休闲旅游经济。 

中国按照人均 GDP 标准测算，正处于人均 GDP1000-3000 美元的

消费升级阶段，其中部分城市和社会阶层则提前步入消费多元化阶段

（人均 GDP4000-10000 美元），休闲在我国将成为一种刚性需求，社

会总体上进入全民休闲时代。 

2.从市场容量看，小趋势里埋藏着大未来 

马克.佩恩（2008）认为世界存在“小趋势”：在美国 3 亿人口

中，只要有 1%（即 300 万）的人口在价值观、生活习惯、行为方式

甚至身体特征上相同或近似，从而构成一个群体，并且该群体有着当

前社会不能满足的共同需求，即构成一种“小趋势”。 在马克.佩恩

看来，当今世界最大的趋势就是这些“小趋势”的形成。那些人数不

多却充满活力的新兴社会群体，正在社会发展中起着越来越重要的作

用。目前我国的户外休闲群体无疑是一种“小趋势”，然而这种“小

趋势”正演化成未来的大产业。 

美国户外产业协会（OIA）的研究报告显示，美国每年参加户外

活动的人次达到 1.4 亿以上，能够为 600 多万人提供就业岗位，其创

造的综合经济价值高达 7300 亿美元。根据韩国三星服装研究所的研

究报告，韩国每年的人均户外用品消费支出约为 600 元人民币，美国



和欧洲的相关支出则分别达到每年 530 元和 260 元的水平，户外休闲

消费逐渐上升为主流消费趋势。根据中国纺织协会户外用品分会

（COCA）的年度报告统计显示，从总体看 2013 年我国户外用品市场

依然保持较高速度的增长，户外行业零售额 180.5 亿，零售额同比增

长 24.3%，这已经是我国户外用品市场连续五年保持高速增长。 

我国户外休闲产业虽然已经显现出强劲的发展势头，但是仍然处

在产业生命周期的初级发展阶段，产业有效需求尚未充分开发，行业

规模经济远远没有形成。 

虽然目前我国户外休闲市场规模与欧美等发达国家相比差距巨

大，然而随着政治、经济、社会、文化环境的总体利好，自然健康的

生活方式日益深入人心，户外休闲人群的边界越发清晰，户外休闲运

动以正面形象为社会所接纳，新消费者不断加入，消费深度持续提升，

中国户外休闲市场具备媲美欧美市场的潜在优势。 

3.从品牌生态看，户外品牌呈现金字塔格局 

随着我国户外休闲市场的蓬勃兴起，户外品牌数量逐年递增，新

兴的本土品牌层出不穷，世界知名户外品牌的纷至沓来。2013 年度

我国市场的户外品牌数量达到空前的 891 个（同比增长 8.26%），其

中国内品牌 458 个（同比增长 13.09%），国外品牌 433 个（同比增

长 3.59%）。其增长速度相对 2012 年来说有所减缓，这主要由于 2012

年户外市场的震荡格局使得盲目进入户外行业的品牌有所减少。 

进入中国市场的国外品牌以欧洲和北美为主。增长的国内品牌中

主要为 OEM 转型品牌和网络品牌，同时也有一些表现不佳的品牌退出



市场。从品牌生态来看，目前我国户外休闲品牌呈现金字塔态势，市

场呈现梯次发展格局。消费者心目中的所谓高端户外休闲产品大多为

国外一线品牌所垄断，其次是国外二三线品牌及少数国内品牌占据着

中高端户外市场，而大多数国内品牌在中低端户外市场的“红海”中

竞争。少数户外品牌暂时赢得了市场，而多数品牌还处于激烈肉搏之

中，特别是一些中小户外品牌竞争压力巨大。 

从市场集中度来看，我国户外行业梯队已经形成，品牌间的差距

越来越明显，集中度进一步提高。2013 年出货额过亿的品牌 22 个，

比上年增加 5 个；5000 万以上的品牌（含过亿的）37 个，比上年增

加 7 个；超过 3000 万的品牌 63 个，比上年增加 11 个；超过 1000 万

的品牌 77 个，比上年增加 12 个。 

从出货额占比看，过亿的 22 个品牌占从提出货额的 55.36%；超

过 5000 万的 37 个品牌出货额占比达到 66.94%，而出货额超过 3000

万的 63 个品牌占比高达 76.05%。值得指出的是，我国户外休闲产业

在全球价值链分工中多处在低端环节,本土品牌在技术研发及产品创

新上大多处于劣势，要走出低端锁定效应的陷阱，需要从研发投入、

营销创新、品牌文化等关键要素发力突破，集中资源打造核心竞争力。 

4.从休闲业态来看，多元化梯次消费将涌现 

虽然户外休闲活动受到身份、地位、财富等多方面的约束，但不

同社会阶层的人们只要心态平和，从容睿智，就能各得其所，找到适

合自己并绽放生命快乐的户外运动休闲方式。具体来说可能有下列需

求倾向更加强烈地涌现出来： 



    a．回归自然的需求：现代化过程中，工业取代农业，城市取代

农村，人工环境取代自然环境，使人们远离自然而产生回归愿望外，

环境恶化引发的环保意识，也使以阳光、空气、水等自然力增进健康

的绿色自然户外运动大行其道。 

    b．挑战自我的需求：现代社会变迁使人们的生活方式、生活意

识、休闲模式发生很大变化。个性发展、自我实现已经成为休闲生活

的主要诉求。反映在运动方面，以挑战自我、实现自我为主要目标的

极限运动受到推崇。人们通过追求刺激和成就感，放松身心，解放自

我，建立信心，发展个性。 

c．社会交往的需求：与之相应的家庭户外休闲、社区或俱乐部

休闲等户外运动业态将获得稳定增长。休闲家庭以培养家庭成员积极

从容的心态及促进家庭成员和睦相处为目的，将大部分闲暇时间与家

庭成员从事高品质的休闲活动的文明家庭新模式。休闲社区是指志同

道合的人基于共同的喜好和经历，灵活而有效地采用多种社会性工具

和社会性供给聚集起来，共同分享、合作，集体开展休闲活动，并获

得理想的休闲绩效的社会网络，所以才有“驴友”等群体。 

d．追求健康的需求：根据央视的调查显示，健康超过金钱成为

影响幸福的第一要素。现代社会工作和社会压力较传统更大，人们需

要通过休憩、保健等手段来恢复身心。健身、健心、健美刚性需求不

断扩大。户外运动是重要的积极休闲生活方式，具有无可比拟的健身、

健心价值。未来社会人们将更加追求健康，健康保障将成为人们生活

价值观中首要追求的目标。 



e．户外教育的需求：户外运动属于必须通过学习的休闲活动。

户外运动作为人类的走、跑、跳、攀登、爬越等基本生活技能的游戏

性表现形式，已成为一门学问。怎样玩得有乐趣、玩得有助于健康、

玩得科学，就必须学习科学的运动知识，掌握正确的运动方法。 

f．交叉融合的需求：休闲活动交叉融合增强了户外运动的文化

性、娱乐性与人性化、生活化，最终加强了户外运动的参与性。未来

户外休闲的发展，这种趋势将进一步加强，从而使户外运动融入到人

们休闲生活的方方面面，更加普及化与经常化。 

三、大数据下行业商机洞察及竞争程度分析 

1．新兴市场蕴含很高的市场潜力 

 随着时代的发展，高品质的休闲生活越来越被人们所追求，因

此近些年来，户外休闲用品市场发展较快，从整体上看，全球户外休

闲用品市场需求旺盛。据海关不完全统计，2009 年全球户外家具及

休闲用品（涉及到户外家具、运动及滑雪装备、帐篷、遮阳 用品、

睡袋、烧烤炉、人造花、转动坐具等）出口金额 1631 亿美元 ，我国

户外家具及休闲用品出口 395 亿美元，占全球的 24.2%，成为世界上

主要的户外家具及休闲用品的生产国。目前我国从事上述产品出口的

企业家数接近 10 万家。户外休闲家具及用品主要消费地区为欧美地

区。目前，该行业在北美、欧洲等发达国家已经形成稳定的市场规模，

产业成熟度较高。该行业的发展与人们的生活习惯与生活方式有密切

的关系。在欧美等发达国家，人们多数住在带庭院的独栋房子，拥有

面积较大的户外活动空间，人们更愿意选择在户外进行休闲活动，户



外休闲家具及用品已经成为生活品质的一部分，代表休闲与自然融合

的一种生活方式，因此欧美发达国家对于户外休闲家具及用品的需求

量较大。 

结合下图中 google 大数据对全球户外休闲用品市场的商机洞察

分析。表明全球家具制造中心已经转移到发展中国家，而且这一趋势

仍在加速。目前主要消费市场仍集中在美国、德国、法国、英国及加

拿大等发达经济体，显示出对家具消费的旺盛需求，但新兴经济体对

家具产品的需求增速明显，而且竞争程度并不如成熟市场，有很高的

发展潜力。 

 



 

 



 

2.行业相关词月搜索量及竞争程度示例 

在大数据时代，不仅可以知道哪些市场有商机，同时也可以了解

相关行业词在全球的月搜索量及竞争程度，提前进行市场布局。  



四、行业案例 

1．企业介绍－－杭州旗奥实业有限公司 

成立时间：2005 年 

行业类型：健身设备出口制造企业 

产业规模：大型外贸企业，拥有自有品牌，主要通过 OEM、ODM 模式

进行销售。主要产品涵盖户外、室内各类健身器材。 

2.海外营销困境 

旗奥在目标市场的知名度较低。在重要的欧美市场，希望尽快扩

大品牌影响力。同时，为了拓展更多业务，旗奥也希望找到更多优质

的潜在市场。 

3.拓展全球市场新思路 



通过与杭州 Google AdWords 体验中心的合作，旗奥确定了新的

推广方案。 

首先，重新制作英文网站，提高网站质量，优化加载速度不仅可

以提高其搜索引擎的排名，同时也可以降低网站的跳出率，提高其转

化率，提供更好的终端用户体验。 

其次，根据客户的意向和大数据分析，制定“搜索+Gmail”的投

放策略，双管齐下，使用健身设备批发词和产品词等关键字的推广方

式，吸引健身爱好者用户。 

通过 Google AdWords 的投放，旗奥获得了两万多次展示以及十

余个高质量的询盘。此外，旗奥还找到利润更大的市场，特别是一带

一路国家，让他们拥有外贸主动权，有利于建立自己的国际品牌。 

 


