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体育明星、奥运冠军虽然看似“流
量风口”，但仍然有其他问题存在。

有营销从业者认为，多数体育
明星、奥运冠军背后没有专业的经
纪人团队，对于品牌代言的相关流
程、配合度也存在挑战。因此，不见
得适合所有品牌。从营销层面进一
步突破，才是品牌脱离流量明星这
一“短平快”打法之后应该思考的重
点。

近日，杭州的公交站和地铁站旁
边出现了大量网易严选投放的户外广
告，很多人因广告文案而停留下来，进
行拍照打卡。

“留下67条好评的网易严选用户
@Kevin1111”；“一口锅用了五年的网
易严选用户@煤球亲妈”；“评价行李
箱‘孙子在上面蹦跶都没事’的网易严
选用户@日暮千山”……将用户评价
搬上广告牌、让自己的消费者为自己
的产品代言，网易严选获得了用户的
共鸣，引发社交传播。

去除明星代言的“光环”，做好产
品，通过用户和用户的口碑作为“活广
告”。这样的方式，前有小米手机，后
有网易严选、淘宝心选、京东京选等，
他们都无不是依托产品的口碑而获得
流量。

这种素人代言方式，更能引起共
鸣。品牌直截了当摆出鲜明的态度和
立场，不用流量明星代言，而是选取真
实的用户代表，用户的态度就是品牌
广告，也是真实体验，产生了购买参
考。

可以看到，近年来，不少品牌通过
KOL、KOC等在小红书、B站、微博、淘
宝上进行种草，而KOL等起到的实际
作用就是代言，是品牌传播乃至促进
消费者购买的有力手段，也被众多品
牌所选择。

不仅如此，虚拟偶像作为一种以
特定目的打造本身不以实体形式存在
的偶像，它们由电脑图形化、AI、运动
捕捉等技术制作，正在成为品牌代言
人的新选择。

恒安集团旗下经过多年打造的
“元七七”国风 IP就是虚拟偶像之一，
目前正获得不少年轻群体的认知，也
开始尝试演变不同的产品形态，获得
多元化发展。

据悉，随着“Z世代”年轻人成为
品牌消费的主流人群，他们对于新事
物的接受能力更强、更包容，虚拟偶像
也成为新的选择。

当前，初音未来、绊爱、镜音双子
等虚拟偶像也纷纷获得品牌代言，华
为、小米、淘宝、肯德基都尝试虚拟偶
像代言。由于是虚拟人设，因此在内
容把关严谨的前提下，不存在人设崩
塌的情况，一定程度上，比“人”更可
靠。

对此，有从业者表示，未来品牌
代言流量明星会越来越谨慎。积极
探索新的代言、营销模式，也将成为
众多品牌的方向。素人用户、体育冠
军、虚拟偶像等创新的代言方式逐渐
成为热潮，也成为品牌寻找新解决方
案之一。

流量明星代言翻篇？
本报记者 柯国笠 柯雅雅

近日，国家网信办发布通知，进一步加强“饭圈”乱象问题治理，直指诱导粉丝消费、规范应援集资行为、规范粉丝群体账号、取消所有涉明星艺人个人或组合排

行榜单等问题。此外，中央纪委国家监委发表评论，批评流量明星德不配位，“饭圈”文化带来的恶劣影响。

作为品牌营销的部分，明星代言一直都是重要动作。但选择明星却需谨慎，与品牌价值是否匹配是一方面，更怕的是明星冷不丁“人设崩塌”。尤其是最近一段

时间，明星“塌方”已经从此前的个人作风问题，发展到现在的道德问题、法律问题，这其中以流量明星居多。

流量明星代言的时代结束了？明星代言又该走向何处？未来，品牌在明星代言层面需要有哪些思考？

对此，有专家表示，品牌在筛选明星时需要更加谨慎，紧随主流价值观，同时，体育明星、素人代言、自创IP代言等方式也是品牌可以尝试的新代言模式。在当下

以用户为核心的消费市场，在流量代言方面，品牌还有更多选择。

对于品牌而言，邀请明星代言是“常规”且
熟悉的操作。明星代言不仅是众多晋江品牌发
展历程中重要的部分，在当下，晋江品牌签约流
量明星也是屡见不鲜，包括安踏、特步、361度
等众多品牌集体签约流量明星。

今年 5月，安踏品牌官宣签约国内新生代
顶级流量偶像王一博为全球首席代言人，共同
诠释国货品质魅力与专业运动精神。这成为今
年上半年体育用品行业最重磅的明星代言签约
之一。

签约当天，迅速在消费市场引发了浩大的
声势：在微博平台“王一博代言安踏”这一话题，
当天即达到 8.9亿阅读，引发 224.5万讨论。此
外，不仅安踏各地线下门店排起了长队抢购王
一博同款产品，安踏天猫旗舰店 2万双王一博
同款“霸道鞋”一秒即告售罄，王一博同款“国旗
款”及休闲款短袖T恤均在一小时内断货。

不只是安踏，8月，特步官宣迪丽热巴成为
特步品牌代言人，同时，特步在原有的“新青
年”基础上提出适用于“Z世代”理解的全新“X
新青年”概念。

特步方面表示，迪丽热巴作为最炙手可热
的新生代青年演员之一，对年轻粉丝有着正向的
引导作用。此次牵手迪丽热巴，也希望能够赋予
运动国潮一丝温柔却坚定的女性力量，更以活力
进取的运动精神为年轻人设立标杆。

从特步的官方措辞中，可以看出，在明星代
言层面，晋江品牌已经明确站在了主流价值观
同一立场。在此之前，特步还签约谢霆锋、汪东
城、景甜、范丞丞、迪丽热巴等人。

而在 6月 16日，361°正式对外官宣青年演
员龚俊为全球品牌代言人。这位新晋小生的签
约，让361度迅速获得年轻人的关注，大有重新
回到年轻人中央的趋势。

361度表示，龚俊的每一次拍摄、每一个角
色，他都以敬业、专业的态度去面对，以热爱和
热忱，专注打磨每个角色，这些都与 361°“多一
度热爱”的品牌精神高度契合。

此外，安踏集团旗下以运动时尚为主要赛
道的FILA也牵手众多明星，包括品牌代言人蔡
徐坤，FILA时尚运动代言人黄景瑜、高圆圆、江
疏影，FILA潮流运动代言人木村光希，形成了
包含国内外时尚偶像、知名演员的“代言人矩
阵”，韩国女演员全智贤为FILA菁英运动代言
人，堪称代言狂魔。

对于品牌而言，签约流量明星无疑是一剂
强心针，能够迅速带来关注和流量，让品牌得到
最大化曝光。虽然明星天然具备流量关注度，
但是明星们的人设有崩塌的风险，特别是在当
下的娱乐环境中，如果品牌和明星深度绑定，一
旦发生负面事件，品牌方的形象必然有所影响。

有业内人士指出，流量本身没有对错，品牌
追逐流量和关注度，实际上背后就是在紧追市
场目光聚焦点。只是明星也是个体，也有不确
定性存在。此次相关问题的出现，并未能改变
这一情况。顶级流量明星依然具有很高的商业
价值。需要品牌思考的是，要更多元地开展品
牌营销。

与国内众多品牌纷纷解约部分流
量明星不同的是，紧随刚刚结束的东
京奥运会，不少品牌瞄准奥运冠军、体
育明星带来的流量和正面效应。

今年是赛事大年，特别是在奥运
会上出彩的选手，备受品牌方关注。
选择体育明星，一方面是他们身上有
人们备受关注的光环，另一方面体育
精神、挑战极限的精神也是品牌追求
的目标。

8月 18日，七匹狼宣布，与 32岁
的亚洲飞人苏炳添一起，用茄克时尚
传递中国态度，打造中国茄克、中国七
匹狼。发布会上，七匹狼董事长周少
雄表示，苏炳添拼搏进取、不断突破自
我的奋斗精神，与七匹狼一直倡导的
挑战人生、奋斗无止境的品牌内核高
度契合。

此外，击剑冠军孙一文、跳水冠军
全红婵等都有品牌代言动态。

而对于常年牵手中国奥委会的体
育用品龙头企业安踏而言，其早已掌
握以奥运冠军、体育健儿为核心的新
的流量密码，喊出“爱运动 中国有安
踏”的口号，强调自身运动专业属性。

在东京奥运会开启之前，安踏就

签约多个国家队实力健将，并与包括
“军神”吕小军、“小哪吒”张雨霏、赵
帅、郑姝音等奥运冠军、体育明星频频
连线互动。这在奥运开启前后都产生
了极好的效果，大大提升了安踏品牌
的美誉度、知名度。

不仅是安踏，特步也紧抓巩立
姣及众多马拉松跑者，开展营销活
动，增强消费者对品牌运动属性的
认知，与林书豪的互动也赢得不少
声量；361度在阿隆·戈登的带动下，
推出的 AG 系列鞋款频频受到消费
者的欢迎……

在流量明星人设不可控的情况
下，奥运冠军、体育明星重新成为众多
品牌的心头好。

此外，也有业内人士认为，一方
面奥运冠军、体育运动健将等是未来
两年的自然热点，在北京冬奥会等重
要赛事的加持下，对运动、健康的关
注度也逐步提升，体育明星背后的流
量也水涨船高；另一方面，以往明星
的话题度等都有相应的社交平台营
销匹配，包括相应的粉丝应援等行
为，在此次国家整肃明星的过程中，
这部分也被削弱，对于品牌而言，在

营销层面结合明星背后的应援团队、
公关队伍展开话题性营销等的方式
已然不是明智的选择，开展效果也不
如以往。
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将用户评价搬上公交广告牌，网易严选让消费者为自己的产品代言。（图片来源于网络）


