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终端渠道为主，辅之以传统电商，这就是体育
品牌原有的主要渠道组成方式。显然，这种方式
已经满足不了当下品牌营销需求。

早前就敢于承认“电商发展可能慢一点”的
361°，已经开始“全渠道”的新零售战略布局，力争
在新一轮的市场营销渠道变革中，通过新零售战
略缩短与其他运动品牌的差距。

正视差距是改变的第一步。
“电商环节确实在整个体系中比较薄弱，那就

正视并想方设法优化它，让它为品牌做出贡献。”
在 2020年线下市场受阻，线上成为营销主战场
时，361°果断借助时机对整个集团电商架构进行
优化，调整电商运营策略。由此，“AG1-PRO 一
元复始”1500双一上线便售罄的类似热销场景开
始不断上演……

向内“挥刀”改革的同时，361°也向外寻觅新
机，与国企组建合伙企业，希望借助外力推动
361°电子商务业务发展，使其步入新一轮高速发
展阶段，持续扩大在线市场份额。

然而，现在的电商仅是线上渠道的其中一环，
在年轻消费者聚集的平台上亮相更是 361°的发
力点之一。

“品牌方以何种方式介入这些平台，主动和
年轻人建立关系，是非常重要的。现在，这些平
台已经成为品牌精准营销的重要战场。”郑业欣
分析。

社群营销是361°渠道“焕新”的重要一步。
4月10日，361°打造了“三号赛道”平台，将目

光锁定在一、二线城市，聚焦资源城市，结合门店，
组织招募区域跑团参与“三号赛道”城市社群跑。
在这里，361°为跑者提供专业产品矩阵——碳板
跑鞋飞燃、国际线跑鞋SPire S、Q弹超2.0，并对跑
者进行科学训练指导，帮助跑者实现“跑出PB成
绩进3”的目标。

对于搭建“三号赛道”平台，361°目标明确，希
望依托国际线跑步产品长年的专业口碑，保证高
性价比、高颜值的产品口碑输出。同时，建立消费
者沟通渠道及阵地，将流失的跑者人群再次聚拢，
实现今年年初设定的目标——回归国内运动品牌
跑步品类第一梯队。

“不同于以往，此次我们采取了新的玩法——
社群营销，我们需要依靠一个属于自己品牌符号
化的故事，通过这个故事去传递一种信念、一个
IP、一个符号、一套产品。”郑业欣表示，“三号赛
道”将会成为 361°跑步品类的 IP，以产品和服务
为基础，加强品牌与跑者在精神层面的更多交
流。

而在 5月 1日正式上线的“361°有颜有度”微
信小程序，则是 361°新零售战略的又一个“阵
法”。

在这个平台上，不仅有当下最新尖货内容，还
有琳琅满目的达人穿搭笔记，让消费者轻松拿到
运动潮流穿搭“秘籍”。在高价值内容分享的同
时，直接帮助361°实现商品转化。

从上述几式“新招”，我们不难窥见，通过多平
台建立消费者沟通渠道，快速实现转化，正是
361°新零售战略所图之事。

如今的 361°在多个维度的品牌重塑之举，或
许未来回首，将成为“品牌蜕变”的重要时期。

361°无疑是今年港股市场上的一匹黑马。
短短四个多月时间，这家老牌体育用品企业的股
价由 1 月 4 日时的 1.12 港元涨到昨日收盘的 2.94
港元，涨幅超过160%。

与飙升的股价相对应的，是361°在产品、品
牌、渠道等方面的全线发力。4月，361°拥有自己
品牌调性的跑步营销“3号赛道”首次集结；成为晋
江2020世中运体育服装高级合作伙伴；成为首个
与国家棉花产业联盟合作推广的国内体育用品品
牌，双方长期“联名”合作正式开启；作为杭州2022
年亚运会官方体育服饰合作伙伴，361°杭州亚运
旗舰店正式开业；5月，“361°有颜有度”微信小程
序正式上线，社群营销更进一步……

透过资本市场的良好反馈及企业动作频频，我
们能够地清晰看到361°品牌重塑的成效。近日，
361°品牌事业管理中心总经理郑业欣接受本报独
家采访时，他表示，当下361°新的战略布局——“单
品牌、双驱动、全渠道”已经形成。这也是361°首次
对外透露该信息。

如今的361°，无疑迎来了厚积薄发的最好时
机。

“单品牌”成为 361°当下及未来发展核
心。与同类品牌的发展规划相比，361°更加注
重自己的主品牌发展，希望以此走出自己的品
牌调性。

“361°这家企业的核心资产就是 361°这个
品牌，所以我们愿意把核心资源倾斜在这个品
牌。当核心资源聚焦在单点是可以在短时间内
实现爆发的，而这种打法对于现在的 361°而
言，有机会创造出新一轮的品牌影响力。”郑业
欣分析。

正如郑业欣所言，近几年 361°确实倾入了
大量资源，力图向外界展示一个不一样的
361°。

就在一个多月前的“新疆棉事件”发生后，
361°迅速发声，并在上月24日与国家棉花产业
联盟（以下简称“国棉联盟”）正式签订战略合作
协议，双方进一步达成长期“联名”合作，361°也
将在产品销售与宣传推广中合法合规使用“国
棉联盟”商标和品牌。

“在此之前，361°90%的棉花供应来自于新
疆，包括我们和国棉联盟的合作可以追溯到
2019年，赶上一些事件也是巧合，品牌只是顺
势而为。此次国棉系列新品开售一小时销售额
10万元，我们全额捐赠给中国青少年基金会。”
郑业欣透露。

然而，“瞬时爆发”不能单纯理解为“巧合”，
这背后离不开企业的早谋划、早布局。

在 2019年，361°上市 10周年的时候对外

宣布启动品牌重塑战略。“想要改变是因为看
到了差距。相比同类品牌，财务数据、市场占
有率等各方面数据都表明，361°亟需改变，但
一定不是应付市场变化的盲从。”郑业欣告诉
记者。

万事开头难，仅是选择从篮球领域开始
361°的品牌重塑战略就引起业界哗然。

而在 361°的考量与战略布局里，品牌需要
借助品类和消费者进行沟通，篮球这一品类是
当时 361°对外输出的最好选择。郑业欣分析，

“篮球产品兼具了专业性和潮流性，我们如果将
它演绎好，它可以代表 361°的品牌形象，和年
轻的消费者进行深度沟通，为 361°赢得新一批
的消费群体。”

目前看来，361°品牌重塑的第一步已经有
了成效。

签约NBA球星阿隆·戈登后，AG1-PRO一
元复始、AG1-PRO人民很行、AG1-SE蜜瓜配
色、AG1-SE彩虹州配色等多款主打产品在仓
售罄率极高，有的产品甚至达到了 99%；签约
CBA球星克兰白可·马坎，并围绕其做的相关
营销获得了市场的认可。

郑业欣告诉记者，361°主品牌产品于 2021
年第一季度的零售额(以零售价值计算)较2020
年同期有高双位数的增长，篮球产品贡献不
小。“这对我们来说是好现象，未来我们还会在
篮球领域进行更多投入，篮球在 361°的品类占
比将会逐步提升。”

品牌的诞生与延续，永远要以足够的消
费能力为基础。那么，未来的消费能力在哪
里？

361°给出的答案是，“95后”“00后”年轻
一代消费者将是品牌关注的核心人群。

他们的消费诉求是什么？
361°给出的回答是，专业和潮流。这两

个要素也被361°奉为品牌发展的“双驱动”。
“品牌的立身之本就是专业，说到专业就

会想到科技，361°从未停止科技创新的脚
步。但放眼当下，能让品牌立刻产生经济效
益，并持续增长的强劲动力是潮流，这也是
361°在寻找的所谓年轻化的一个重要驱动理
念。”郑业欣表示，361°在专业与潮流的不断
深耕，势必将继续为 361°品牌塑造迸发新动
力。

自信源于实力。
定价 799元的飞燃碳跑跑鞋让 361°在跑

者圈收获了口碑，所有配色的鞋款在仓售罄
率均超95%。

“有时候，讲科技创新就像和消费者讲述
故事。”郑业欣坦陈，以前的 361°缺少这类型
的“故事”，现在的 361°则以此来提高产品附
加值，“通过飞燃碳跑跑鞋，我们向跑者讲述
了属于我们自己的科技创新故事，向外界展
示企业的创新能力和设计能力。目前看来，
消费者是愿意为这份真诚买单的。”

“千人千面，市场上不存在完美的鞋

子。然而，正是通过收集不同人对产品的体
验，361°才得以以科技创新不断优化产品，在
与消费者体验的良性互动中，361°的专业也
被更多消费者感知、认可。”郑业欣表示，“接
下来，361°会坚持专业化的路线，通过对亚运
会、晋江 2020世中运等顶级赛事的赞助，为
品牌产品的专业背书。”

专业让品牌保有“运动基因”，潮流则“锁
住”更多消费者。

与高达、穿越火线、百事可乐、小黄人、队
长小翼、圣斗士、宝可梦及三体等知名 IP合
作，不断推出联名产品；签约著名篮球运动员
阿隆·戈登和可兰白克·马坎等巨星，同年轻
消费群体建立联系，实现“破圈”……2019年
以来，361°积极向年轻人靠拢，探索出了一条
IP联名整合营销的路径。

值得注意的是，在其他同类品牌侧重挖
掘传统文化以展现品牌潮流态度时，361°用
更多精力去挖掘关于未来的元素。

2020年，361°发布“三态科技系统”和“三
体”联名系列产品，称得上业界相关操作的佼
佼者。通过精准地锁定目标人群——《三体》
的粉丝，然后再通过科技研发上的进步，以及
产品造型设计上的新潮，361°不断为粉丝呈
现惊喜，让他们心甘情愿为这双“三体”联名
款买单。

在361°看来，潮流不仅要链接过去，也要
链接未来。

361°

篮球“打头阵”361°主品牌突围 专业“体育基因”不变 潮流“锁”新消费群体

通路“焕新”
谋篇布局“全渠道”
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