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正如现代营销学之父菲利普·科特
勒（Philip Kotler）曾提出的一个观点，相
较于受众更泛的娱乐和综艺节目，消费
品品牌采用体育营销手段能够比常规手
段获得 3倍以上的消费者忠诚度，同时获
得更积极的情感联系和更强烈的记忆
点。

在某种程度上，体育运动有着积极、
拼搏、健康、活力等底色，也承载着人们对
美好生活方式的向往。尤其经过过去三
年，消费者对健康的重视程度得到了前所
未有的提高，此时，将食品产品、品牌与体
育进行联结，无疑可以给消费者以正向的
暗示。此外，有业内人士认为，比起当下
许多流量明星“塌房”，体育知名运动员有
一定的筛选标准和更高要求的行为规范，
有助于帮助企业规避因代言人个人行为

而产生的风险。
“盼盼食品的体育营销一直以来都不

是简单的赞助。”宋长镇表示，每一次合作
都会考虑如何通过赛事增加品牌价值，助
力赛事水平提升。

在宋长镇看来，通过一场场体育赛事
来提升标识认知度的方式已经是过时的
玩法，企业支持这些项目，看中的不仅是
品牌展示与消费者认知提升，还是对该项
运动背后人群进行全面的投资，包含了从
活动热度到产品本身等各个层面的研究
与投入。

如上所说，盼盼食品在体育营销的玩
法上，除了官宣合作外，盼盼食品往往会
根据不同的体育赛事进行不同的营销节
点、产品创意、现场落地执行等。除了关
注赛事本身外，盼盼食品也会通过新媒体

矩阵加强与该项目体育赛事人群的互动，
以此来达到对某项体育运动的共同支持。

盼盼食品在体育营销层面的“摸爬滚
打”也让他们尝到了“甜头”。

近年来，盼盼食品通过各种方式支持
国内外各种赛事，不断在体育营销上拓展
广度，无论是传统项目还是新兴项目，无
论是国内赛事还是国际赛事，盼盼食品已
形成自己独特的打法。据统计，截至目
前，盼盼的体育赞助领域已涉及足球、篮
球、排球、冰雪运动等数十个项目。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，
盼盼食品之所以长期坚持体育营销，一
方面，体育是热门且人群覆盖面极广的
活动；另一方面，通过重大体育赛事，品
牌可以在短时间内得到曝光，并持续给
消费者输出积极向上、正面的形象；除此

之外，食品与体育两者息息相关，两者的
捆绑更能够深挖出食品本身的健康价
值。

其实，食品与体育之间的“故事”从来
不乏想象空间。例如健力宝赞助李宁，李
宁在退役之后进入了健力宝，后来又在健
力宝创始人李经纬的帮助下创立了李宁
服装品牌。然而，当下许多食品品牌体育
营销的经典案例仍然较多停留在长久陪
伴层面。

有业内人士认为，食品企业要做好体
育营销，除了要注重整体性，有与体育赛
事 IP或体育代言人共同成长的耐心，还需
要更多创意，哪怕是微小的创意，都有可
能成为神来之笔，在消费者心中留下印
象，令人过目不忘，达到体育营销的预期
效果。

“食”指大“动”食企深度捆绑体育营销
本报记者 刘宁 蔡明宣
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两大动作后，盼盼食品又宣布

与中国女足国家队达成战略合
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世界冠军；友臣集团助力中国
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域合作动作频频。

从常规赛事补给到赛事深
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定让食品开发、品牌营销、渠道

开拓更有想象空间。

福建“村 BA”火了。在
赛事引发极高关注度的同
时，也给晋江这座以体育用
品产业闻名海内外的城市带
来极大流量。

不只是福建的“村BA”，
事实上，从贵州的乡村篮球
赛、“村超”赛事，到端午期间
遍布全国的端午龙舟竞渡，
各项接地气的体育赛事火爆
出圈，从另一个侧面佐证了
体育产业的潜力。

近日，随着国家体育总
局携手多部门发布《关于推
进体育助力乡村振兴工作的
指导意见》，正式提出实施

“美丽乡村”品牌体育赛事活
动等五大行动计划，体育赛
事产业链也进一步延伸。按
照规划，“十四五”期间我国
体育产业总规模将达到5万
亿元。而在其中，体育赛事
的占比不容小觑。

以看上去似乎比较小众
的网球为例。尼尔森体育数
据显示，2021-2022年，澳网
赛事创造的直接经济效益超
4 亿美元。随着赛事的带
动，近十年，澳网共为澳大利
亚维多利亚州创造高达27.1
亿美元的经济收入。更不要
说群众基础更为雄厚的篮
球、足球等大众运动。

这也是未来赛事主办方
或者说东道主必须考虑的问
题。作为全球性产业，体育
赛事充满着巨大商业价值。
特别是随着市场专业化与成
熟度越来越高，体育赛事的
目的已经不再局限于完成比
赛，而是要满足赛事举办方、
从业运动员、专业商业团体、
观众等不同利益体的要求。
只有在满足了各方要求的前
提下，体育赛事才有可能实
现从赛事到产业的进化。
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在备受关注的 2023年国际足联女子世界杯即将在
澳大利亚和新西兰举办之际，盼盼食品宣布与中国女足
国家队达成战略合作伙伴关系。

该消息一出，盼盼食品在体育营销上的频频动作再
次引发业界关注。

在此之前，盼盼食品才与阿根廷国家足球队宣布
延续合作。其后不到一个月的时间，盼盼食品又宣
布与张雨霏、葛曼棋、王思雨和张琳艳等分别来自女
子短跑、游泳、篮球、足球领域的 4位运动员签订代言
协议。

无独有偶，本土食品企业力绿集团也在近期签下
速度轮滑冠军郭丹、花样滑冰冬青奥冠军于小雨、乒
乓球世界冠军顾玉婷，聘任她们作为力绿集团旗下品
牌的形象大使，这也是力绿集团发力体育营销的一个
里程碑事件。

据了解，签约后，郭丹担任力绿集团旗下欢乐禧禧品
牌的形象大使，于小雨、顾玉婷则分别担任力绿集团旗下
农亨品牌的形象大使。

除了与知名运动员、球队合作，谈起食品企业“触电”
体育板块的常见合作方式，自然离不开赛事赞助。

以盼盼食品为例，记者盘点了今年以来盼盼食品赞
助的体育赛事，赞助中国排球超级联赛，携手 2023成都
双遗马拉松热力开跑，助力 2023国际高山徒步大赛、
2023年电子竞技全国邀请赛、2023年全国女子曲棍球冠
军杯赛，成为成都大运会指定休闲食品及2023杭州亚运
会官方供应商……无疑，盼盼食品正在下一盘与体育营
销密切相关的“大棋”。

在熟悉的品牌需要持续曝光之外，我们也在赛事赞
助层面发现了一些“新面孔”。如力诚食品在去年年底赞
助了厦门马拉松；而日前在宁德举行的2023年中国山地
自行车联赛第二站现场，友臣食品全程助力赛事，为大赛
的运动员、工作人员及志愿者等提供友臣金丝肉松蛋糕、
好点魔方吐司面包等产品支持。

无疑，赛事赞助仍然是食品企业进行体育营销的“大
头”。不仅本土企业与体育的交集愈发密集，在外围，农
夫山泉、康师傅、怡宝等多家食品、饮料企业都在加码体
育营销。

以6月15日在北京工人体育场的一场足球赛赛场为
例，场上的阿根廷队 2∶0战胜了澳大利亚队，场下的“商
战”更是风生水起，乐虎、蒙牛、百岁山等食品饮料品牌形
象及产品在赛场上频频曝光。

有业内人士分析，虽然食品企业与体育的关系越
来越密切，但是优质的体育 IP仍然是稀缺资源，企业一
旦拿到好的赛事资源，既要有品牌形象展示、消费者互
动，也要在体育营销过程中有效传递品牌价值。像盼
盼食品这类以国内市场为主的企业抢占体育 IP，既可
以发力国际化，也可以反哺国内市场，进而形成滚雪球
模式进一步扩大市场。

在记者走访过程中，针对食品企业与
体育板块的动作，不同企业的规划也有所
不同。

部分企业认为，赞助赛事或者签约代
言人只是一次“试水”，试试企业产品与体
育赛事、知名运动员及不同的体育运动板
块之间的适配性。

有不愿具名的食品企业负责人透露，
很多以渠道为重点的企业，往往只是签下
了运动员的封面形象，即仅仅作为礼盒包
装或者产品包装等进行外观上的合作，并
没有太多系统性的打法。

然而，在当下的市场竞争中，“表面”
宣传已经不足以支撑企业获得竞争优势
了。可以看到，许多在体育营销层面的动
作比往年多的食品龙头企业，已经不再停
留于形象展示，整个规划更成系统。

“持续深耕，做‘体育营销’长期主义
者。”盼盼食品集团董事长助理宋长镇表
示，盼盼食品这一系列体育营销动作并非
一时心血来潮，而是盼盼食品体育基因的
重要表现，更是盼盼落实体育营销品牌战
略的关键举措，是盼盼食品创牌以来自带
的基因，也是企业将持续坚持的核心策
略。

对盼盼食品这样的大体量、多品类、
全产业链发展的休闲食品龙头企业而言，
联结大众消费者的最好通路，仍是强调品

牌的陪伴价值与体育精神的价值共鸣。
比起强捆绑，当下不少食品企业的体

育营销策略更加深入，也更加细化。
例如，在盼盼食品近年来发布的一系

列文案及内容中，可以看到，其在签约运
动员或体育赛事中寻找与企业品牌文化
可以相融的点，再提炼出了更有特色的营
销内核。

“通过与四位杰出女运动员的合作，
盼盼食品将进一步巩固在体育营销领域
的地位。”宋长镇分析，女子体育营销的市
场热度逐年攀升，是被广为看好的、未来
数年有增长趋势的细分领域。同时，女性
群体也是休闲食品的核心购买人群，盼盼
食品通过锁定国内四大核心领域的杰出
女性运动员，可以进行更多元的女性体育
营销。

此外，这也包含了企业对女性参与体
育运动的助力之心。上述人士表示，通过
与中国女足的合作，盼盼食品将进一步倡
导女子足球的普及和推广，鼓励更多的女
性参与体育运动，展现出女性的力量和魅
力，并借此与社会各界共同推动女性在体
育领域的发展和突破。

力绿食品则看中了签约运动员的精
神引领作用。力绿集团相关负责人告诉
记者，世界冠军不是标签，也不是噱头，而
是一种品质、一种精神向导，双方的合作

是志同道合的携手同行，也是双向奔赴的
价值释放，更是强者之间的相互吸引。接
下来，力绿集团将秉承“爱拼才会赢”的晋
江精神，不忘初心，竭尽全力，不断探索更
多绿色、健康的新食尚，助力人们点燃对
生活的热爱。

而有的企业则切入了相对小众的赛
事，倡导与企业品牌文化相关的生活理
念。如友臣集团相关负责人就表示，随着
绿色环保理念越来越深入人心，选择自行
车出行成为越来越多人的选择，友臣集团
作为赞助伙伴助力中国山地自行车联赛
第二站，用实际行动引导消费者追求健康
的生活状态。未来，友臣集团也将继续积
极探索，不断创新，为消费者带来更有料
美味的健康产品。

除了助力比赛、赞助运动员，寻找精
神共鸣，做品牌营销，对于食品企业来说，
产品是其进入体育板块的“敲门砖”，也是
帮助其在体育营销领域走得更长远的立
身之本。

盼盼食品方面就将体育运动中所追
求的卓越精神及健康、营养诉求也诉诸产
品端，以全球甄选优质原材料为用料原
则，与中国科学院植物研究所、中国农业
大学及德国DMF研究所等30多所高校和
科研单位广泛合作，研发更多美味营养的
健康食品。

“接触”更频繁

合作更深入

空间更具想象力

盼盼食品与阿根廷国家足球队联名的礼盒已上市。 本报记者 陈巧玲 摄


