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不久前，舒华体育正式对外宣布成为“北京2022冬奥会和冬残奥会官方健身器材供应商”，成为继安踏、盼盼后第三家赞助北京冬
奥会的晋江企业。

晋江企业赞助奥运会并不是什么新鲜的事情，但细看赞助企业，从以往单一的体育用品企业，扩展到了食品企业、健身器材企业，
这是一个新现象。在赞助奥运会后，如何激活权益，抓住关键营销时机，是赞助企业需要解决的一道难题。对于颇具奥运营销经验的
安踏而言，在以往基础上如何运用得更出彩，亦是需要思考的地方；对于奥运营销领域的“新人”盼盼和舒华，如何将第一仗奥运营销打
响打得漂亮则是关键。

冬奥晋江力量的“同”与“不同”
按照各品牌与北京冬奥组委会签

署的合约，安踏体育将为北京冬奥会
和中国奥运健儿提供具有中国特色的
服装，向全世界展示中国的良好形象；
盼盼食品将为北京冬季奥运会、残奥
会委员及工作人员提供盼盼食品；舒
华体育将参与到北京冬奥会和冬残奥
会奥运村健身中心的建设工作中，提
供全面的健身器材产品和相关配套服
务，产品涵盖有氧训练、力量训练、体
能训练等相关运动健身器材。

众所周知，奥运会的合作伙伴、赞
助商和供应商，多是世界 500强企业

“大块头的游戏”，有着“硬门槛”，考验
企业的综合实力，输出到终端，产品仍
是关键中的关键。得到奥运资源的各
大品牌，并不想辜负这样一份荣誉与
责任，不遗余力加强科技创新，让自身
更有底气。

2019年以来，安踏集团从组织变
革、摸底调研，到科技研发，不断为冬
季运动装备助力：先后成立北京冬奥
会备战保障办公室、专业装备部及日
本设计中心，为冬季运动装备做组织
保障；引进欧洲专业工厂，研发功能性
科技材料；不断开展冬季项目的现场
调研工作，了解运动员需求，聘请专项
数据分析师进行服装研发，与国际领
先水平品牌进行技术比对分析，全力
以赴做国际一流的冬季运动装备。

安踏还通过自己的力量、整合自
身的资源积极推动冰雪运动的发展。

“我们联合相关财团收购芬兰体育巨
头亚玛芬集团，就是看中了芬兰在冰
雪产业具有的巨大资源和丰富经验，
看中了亚玛芬旗下品牌在冰雪运动装
备上的先进技术。我们可以将其带入
中国市场，用在冰雪产业上，提升整个
行业的发展水平，激发行业的创新潜
力，同时用最好的科技、最好的品质服
务中国消费者。”安踏表示。

前不久，盼盼与中国食品科学技
术学会举行了科技引领营养健康食品
战略合作签约仪式。双方将在健康营
养食品科技与食品产业领域深入合
作，用科技的力量为产品赋能，向世界
展示中国休闲食品的品牌力量。同
时，盼盼已经就植物基食品（植物肉、

植物蛋白、魔芋等）、功能性食品等一
系列营养健康食品的研发与产业应
用，开展战略决策咨询，助力大健康产
业发展。

舒华体育作为中国奥委会健身器

材、按摩器材供应商（2013-2016年），
以及国家体育总局冬季运动管理中心

赞助商（2020-2022年），也积累了不
少赞助合作经验。在与国家体育总局
冬季运动管理中心合作过程中，舒华
为其提供了专业的体能训练解决方案
及相关器材、服务。同时，双方人员针
对器材的人体工学、功能设计、智能科
技等方面，定期召开产品技术研讨会
议，并共同研发推出相关器材产品。
相信借助以往赛事赞助合作经验，舒
华将更好助力中国冰雪运动队健儿备
战北京冬奥会，助推中国冰雪运动发
展。

获得奥运赞助权益以后，如何将自身品牌与奥运
建立强联系；同时，借助签约奥运的契机，将自身品牌
所代表的属性和精神与奥运精神相绑定，强化品牌的
内在价值或赋予品牌运动属性……在这些方面，安踏
的做法有着值得借鉴的经验。

安踏深知自己作为北京冬奥会官方合作伙伴的权
益。面对 2021年体育大年，安踏借助“双奥”商机，意
欲盘活独家特许使用的国家顶级体育资产。

2019年9月17日，北京2022年冬奥会和冬残奥会
吉祥物发布，安踏正式推出定制款T恤，率先将这股热
潮推向公众。

2020年9月，安踏冬奥展示中心在北京正式揭幕，
对外开放。这是安踏庆祝北京 2022年冬奥会倒计时
500天，向大众展示冬奥历史，传递冰雪运动文化的重
要举措。2020年7月，北京2022年冬奥会特许商品国
旗款运动服装在上海外滩正式亮相。国旗款运动服装
面向市场端，面向普通消费者，这在中国体育产业的发
展史上是第一次。

2021年 5月，安踏官宣王一博成为品牌全球首席
代言人。牵手王一博，安踏表示将从代言人到产品
线齐力加码推广冬奥冰雪运动。近日，安踏宣布将
继续深化和中国明星滑雪运动员谷爱凌的合作，为
其征战世界级赛事提供支持，并借助冰雪运动发展
的契机，进一步推动安踏品牌年轻化和国际化的战

略进程。
奥运营销并不是一个事件性营销，而是一个有很

强周期性的系统化整合营销。安踏准确地抓住关键营
销时机。

在宣布成为冬奥会赞助商的同时，盼盼食品也
在当天推出了盼盼食品奥运宣传片及企业创意沙
画宣传片，并通过电视广告、微信、微博、视频号、抖
音、社群等全面的内容矩阵进行宣发。可以说，从
正式官宣成为奥运官方赞助商不到一天的时间内，
盼盼食品完成了一次声势浩大奥运营销，第一炮首
战告捷。

2021年5月19日，盼盼食品北京2022年冬奥会战
略发布会上，盼盼面向全球首发全新品牌形象——PP
熊。该形象将广泛应用于产品包装及品牌宣传。PP
熊来源于“盼盼”大熊猫，源于绿色办奥理念。今年 5
月，盼盼冠名认养了一只秦岭大熊猫取名为“盼盼”。
战略发布会当天，“盼盼”大熊猫，也以视频的方式“来
到”现场，与出席发布会的人员进行连线。此波操作也
让盼盼吸引了不少市场关注。

奥运营销和普通的市场营销是不同的赛道，有着
不同的规则。如何在这些权益归属下打赢冬奥营销
战，诠释自身品牌与奥运的强关联，加强企业品牌形
象，链接更多消费者，各家品牌需要结合自身情况进行
更多探索。

截至目前，北京冬奥组委已成功签约42
家赞助企业，晋江企业有三家，安踏体育、盼
盼食品、舒华体育。

2017年 9月 28日，安踏体育正式成为北
京2022年冬奥会和冬残奥会官方合作伙伴；
2020年 10月 21日，盼盼食品成为北京 2022
年冬奥会和冬残奥会官方包装零食赞助商；
2021年 6月 3日，舒华体育成为北京 2022冬
奥会和冬残奥会官方健身器材供应商。

牵手奥运，安踏并不陌生。2009年，安
踏便开始品牌的奥运资源布局。从 2009年
至今，安踏与中国奥委会合作，一同经历了伦
敦和里约两个夏奥周期，温哥华、索契和平昌
三个冬奥周期，安踏品牌也形成了国家体育
总局、中国奥委会、国家队三位一体的战略体
系，与国家奥运资源深度捆绑。

相对于安踏，此次牵手北京冬奥会，对
于盼盼、舒华而言，意义似乎更为特别。盼
盼食品正式成为北京 2022 年冬奥会和冬
残奥会官方赞助商，开创了中国乃至亚洲
包装休闲食品企业赞助冬奥会的先河；而
舒华体育是以“官方健身器材供应商”的身
份加入冬奥赞助企业行列，成为行业内唯
一一家健身器材企业参与其中。这也是冬
奥会第一次选择与中国健身器材品牌合
作。从这一层面而言，此次不仅是盼盼和
舒华在奥运营销的一次探索，也为同行企
业提供了经验。

众所周知，奥运赞助是体育领域最高
层次的体育赞助行为，对于志在体育营销
的品牌和企业来说，这是绝佳的营销场景，
也是借助奥运资源书写品牌故事无出其右
的选择。

安踏、舒华选择牵手奥运自然更好理解，
毕竟它们同属体育用品大类。至于盼盼，或
许从它此前的一番动作中可窥见一斑。

2019年 10月，盼盼与 CBA联盟正式签
约，成为CBA联赛官方能量饮料并冠名福建
SBS浔兴篮球俱乐部，而其更在同年3月上市
了盼盼豹发力新一代能量饮料。不难看出，
2019年开始盼盼便有意识与优质体育资源
深度合作。基于此，盼盼牵手北京冬奥会对
于品牌在体育领域的布局更具战略意义。

抢占北京冬奥会资源后，盼盼和舒华
体育均发布了品牌升级战略。盼盼首次提
出“人民爱吃什么，盼盼就做好什么”的企
业纲领；舒华对外表示，将围绕“让世界看
见中国力量”主题，开展一系列整合营销，
并最终促进线上线下销售和品牌价值的全
面提升。

取得众多奥运资源的安踏一直跟中国体
育最辉煌的时刻站在一起，这也塑造了安踏
代表中国体育、代表中国精神的形象，奠定了
安踏今天的市场地位。奥运资源对于安踏品
牌战略意义不言而喻。

能够签约赞助冬奥会，是对品牌实力的
认可与证明，同时也让企业站在更高平台上
为品牌发声。

本报记者 柯雅雅 柯国笠 蔡明宣
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安踏与国家奥运资源深度捆绑。（图片由安踏提供）


