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年轻一代有着极强的民族自豪感，是中国故事的讲述者、中国
声音的传播者。品牌传播的过程就是讲好故事的过程。

作为拥有二十多年的国民品牌，赞助大运会与更多年轻人走
到一起，也成为盼盼食品此次赞助的核心。

宋长镇表示，年轻一代不仅是本次大运会的主角，也是众多体
育赛事的核心参与者。来自全球的大运会运动员都在展现着青春
的活力。作为成都大运会指定休闲食品，盼盼食品与众多年轻人
一起见证这场青春的盛宴，盼盼食品也把企业自身的体育精神、品
牌文化与青年一起融合与互动。

从成都大运会、女足世界杯到杭州亚运会，盼盼食品持续进行
体育营销的背后是盼盼食品不断进行品牌年轻化升级，产品硬实
力的提升。

“在品牌选择上，年轻消费者的核心需求主要集中在品质、专
业、文化等属性方面。”宋长镇指出，为了迎合年轻消费者特点，盼
盼食品不断加强产品的设计感和专业性，推出无添加、轻度加工、
配方简单的营养产品，同时围绕高蛋白、高纤、益生菌等推出更符
合年轻人的产品。此外，在品牌营销上，盼盼食品持续通过小红
书、抖音等社交媒体来讲好品牌的故事，进而创造出更多符合中国
年轻消费者的审美产品。

已经拥有丰富体育赛事营销经验的特步和中乔体育更深知，
任何营销模式最终还是要回归到产品本身，回归到科技实力本身，
才能够让更多国人，甚至是来自全球的运动员和观众能够看到品
牌的蜕变，看到品牌新力量。

中乔体育为大运会运动健儿们打造的领奖服使用快干棉面
料，吸水率高达238%，透湿率可达8.77×10m3；排球服面料选择 In⁃
terlock组织双面弹力布，其高针高弹的特性，触感更细腻、紧致；篮
球服采用吸湿快干 II 科技，透气性更佳、舒适度提升；包括“巭”、

“巭 PRO”、“巭 TURBO”、“巭 LIGHT”四种材料科技的多款鞋类产
品成为大赛中国代表团训练、比赛穿着产品，其中无境 5.0更是登
上了领奖舞台。

中乔体育一直在探索专业运动科技的边界，拥有一系列自主
研发的运动科技专利，如国乔巭科技家族、咻-轻速科技、垒-减震
科技、束芯科技、智链科技、干爽科技等创造性运动科技。深厚的
科技沉淀，为中乔体育的产品带来专业赋能。

在大运会开幕式上，特步新一代冠军版跑鞋160X 5.0首次在世
界舞台上亮相。31位火炬手身着特步设计的官方服饰、脚踏冠军跑
鞋160X 5.0点燃大运圣火；在8月6日男子半程马拉松比赛中，特步
160X 3.0 PRO助力中国选手杨克古斩获个人铜牌，登上世界领奖
台，同时以3:17:12总成绩创造中国在大运会史上最佳团队成绩。

以产品为核心，真正将品牌、产品与当地的人文精神结合起
来，赋予其新的生命力，说出自己的品牌故事，引发用户的情感共
鸣，打动用户，获得用户好感与信任，为品牌赢得良好口碑。长此
以往，品牌或许能够真正做到“青春正当时”。

上周，李宁公司披露半年业绩，在大市疲软的背景下，总
收入达到创新高的140.19亿元，实属不易。而透过种种数据，
我们能够发现，锚定专业运动是李宁公司能够逆势上涨的最
大倚仗。用李宁公司的口号来说，那就是“以专业运动为驱
动，以运动生活为支持”。

这种说法有数据支撑。上半年，李宁篮球、跑步、健身三
大核心专业运动品类零售流水总占比达到65%。其中，跑步
品类流水大幅增长33%，带动占比从20%提升至24%。

事实上，这也是国内几大体育用品企业近年来不断在强
化的概念，包括安踏、特步等都不遗余力加码专业运动。比
如，安踏品牌提出的“专业为本，品牌向上”策略。

如何锚定专业运动？科技创新。一个不容忽视的事实

是，体育用品企业最近几年来都在加大科技创新领域的投
入。仍以李宁公司为例，该公司已连续 7年加大研发投入。
2023年上半年，李宁单品牌研发投入增长 21.6%达到 2.91亿
元。安踏更是对外称到 2030年创新研发投入累计将达到
200亿元。

当然，对于李宁公司或者其他体育用品企业而言，锚定专
业运动并不意味着就要放弃时尚板块，或者说潮流板块。毕
竟在过去几年间，国潮复兴让李宁们尝到了实实在在的甜
头。尽管风口过后，国潮带来的市场躁动也渐渐冷静，但消费
习惯已然养成。如何平衡专业与时尚潮流之间的关系，更加
考验几大体育用品企业的操盘者。 世新

借大赛 晋江品牌探路营销在地化
本报记者 柯雅雅 蔡明宣

锚定专业运动

第31届世界大学生夏季运动会收官闭幕，中国队以103金40银35铜遥遥领先，向全世界交出了亮眼的答卷。
当中国运动员站上领奖台时，他们身上穿的领奖服来自中乔体育；当志愿者“小青椒”在各个赛场忙碌时，他们身

上穿的服装来自特步；当来自全球的运动员品尝大运会指定休闲食品时，他们享受的美食来自盼盼食品……晋江品牌
在衣食各方面，共赴这场青春之约。

在这场青春之约里，充满较量的，不仅有赛场内激动人心的“运动战”，还有赛场之外，品牌们围绕大运会展开的
“营销战”。它们跳出传统体育营销思维，给人们带来了新惊喜。

中国大运体育代表团斩获 103金，中乔体育设计
的领奖服超百次站上了最高领奖台，它见证中国青
年夺冠时刻的同时，也让更多人加深了对这个品牌
的印象。

中乔体育早在 2008年就从年轻的大学生群体入
手，与中国大学生体育协会达成战略合作伙伴关系，并
从2009年开始布局大学生运动会，连续15年助力中国
大学生体育代表团。

除了赞助中国代表团，中乔体育还是世界大学生
运动会的主办方——国际大学生体育联合会（FISU）
的官方合作伙伴和装备赞助商。此次大运会如火如荼
进行的同时，中乔体育还和中国大体联在成都成功完
成了新一轮合作周期的签约工作。

赛事举办期间，2万名志愿者“小青椒”活跃在各
个竞赛场馆、非竞赛场馆和专项运行中心，无数参与
者、奉献者以饱满的热情和专业的态度服务赛事，让赛
场的每次呐喊更加掷地有声。31名火炬手穿着特步
160X 5.0点燃大运主火炬的画面更是让人印象深刻。

特步作为成都大运会官方合作伙伴，独家提供官
方装备支持和保障，包含工作人员、技术官员、志愿者、
安保、礼仪人员等群体，将川蜀文化符号、中式美学、大
运会元素融为一体，打造专属成都大运会的“热情”名
片，助力青春力量在世界的舞台闪耀。

为迎接大运，营造浓厚的大运氛围，近几月，特步
在成都举办多场体育活动，涵盖跑步、篮球等运动项
目，通过荧光夜跑、点亮东安湖、点亮双子塔、林书豪城
市行等活动形式，将亿万体育运动爱好者串联在一
起。在为期49天的大运会火炬传递之旅中，特步还为
来自体育、教育、艺术等各领域的800名优秀火炬手提
供官方装备支持和保障。

在成都大运会中，作为2023年成都大运会的指定
休闲食品供应商，盼盼食品提供 20多个品类、价值超
过500万元的保障产品，10000多份专属零食礼盒受到
了海内外运动员的关注。

值得一提的是，在成都大运会开幕前夕，盼盼食品
还签下了张雨霏、葛曼棋、王思雨、张琳艳等四名杰出
女性运动员，并且成为中国女足的官方合作伙伴。

盼盼食品在自己的大本营——晋江，进行了大规
模的宣发报道。在成都，盼盼食品同样做了很多动作，
通过线上媒体广而告之其指定休闲食品供应商的身
份，在成都当地发放大运助力礼包，在部分社区/运动
场所免费提供产品，积极参与赛事公益宣传等事件，并
借助成都本地媒体进行宣发，在成都当地留下了深刻
印记。

据国际大体联数据，有 100多个国家和地区对大
运会赛事进行转播，全球数亿观众关注这场青春盛
会。成都大运会自今年 6月中旬门票销售启动以来，
多个项目赛事票务全场次售罄。不论以何种身份站在
大运会的舞台上，晋江这三家品牌形象都得到长时间
的曝光，吸引来自世界各地的年轻人目光。

从冬奥会、世界杯到大运会，对于品牌而
言，每一场全球性赛事都是一个绝佳的营销节
点，具有重要意义。回顾大运会营销案例，可
以发现品牌不再满足于用枯燥无味的数据和
单一刻板的广告叙事方式，而是把握年轻受众
喜好，不断注入新兴潮流因子，创新体育营销
语言表达。

这其中，“在地化营销”成为众多品牌的
选择。

在地化营销，即是品牌根据地域细化用户
群体，挖掘当地最有特色的传统文化、风俗习
惯、历史元素，与当地人合作，融合当地文化特
色后进行的营销活动，具备一定的文化和地理
属性，与城市营销一脉相承。在地化营销的本
质是差异化营销，找准每座城市的名片，从当地
的地理、历史等人文方面入手，将品牌、人和城
市有机融合。

此次，盼盼食品就进行了一次尝试。
在大运会期间，盼盼食品携手长虹电器开

展了“青春 YOUTH BUS”主题活动，邀请到
30多位微博、抖音及小红书等平台优质达人参
与青春巴士活动，带领着他们在巴士上体验成
都火锅、雀神麻将、川剧武术等经典休闲娱乐
项目，并环游打卡成都太古里、双子塔、宽窄巷
子、成都大学等热门网红路线，同时用转盘等游
戏方式赠予盼盼成都大运会定制礼盒，用新颖
的方式让青春BUS上的乘客们尽情享受美食、
体验生活，借助他们的网络影响力和传播力，向
粉丝网友们展现了盼盼食品与长虹电器作为国
民品牌的青春活力。

“我们以活泼新颖的形式激发大运城市记
忆，将盼盼食品与时俱进、不断进取的新风貌传

递给新老用户，从而强化了目标受众心智，也提
升了盼盼食品品牌知名度与好感度。此次活动
对于深耕体育营销、持续助力体育事业发展的
盼盼来说，可谓是以小博大、一举多得。”盼盼食
品集团董事长助理宋长镇表示。

不仅于此，在大运会期间，除了畅销多年的
明星产品、经典产品外，盼盼食品还特推出盼盼
麦香鸡味块女足国家队专属新口味樱花柚子味
和成都大运会的限定口味红油毛肚味。这两款
大运会特制款在各大平台持续热销，吸引了众
多年轻人的关注与购买，并在社交媒体上形成
了口碑传播。

同为食品企业的喜茶的一些做法或许值得
品牌借鉴。喜茶在长沙推出了臭豆腐蛋糕、辣
椒冰淇淋；在厦门推出了古早花生豆乳包；在广
州推出了姜撞奶烧麦。看起来奇奇怪怪，吃起
来可可爱爱。不仅如此，喜茶还有被疯抢的 14
个城市冰箱贴，推出了“城市文旅限定”，融入当
地美食、建筑、传统艺术等元素，将功能、文化、
品牌三重使命完美达成。

有业界人士指出，当下大热的大熊猫、
AIGC、直播等，都被品牌敏锐捕捉，通过创意构
思，将产品品质、品牌价值与大运会拼搏精神的
情感符号挂钩，或是另辟蹊径，以无厘头的黑色
趣味，连接赛场与生活，给用户带来新鲜感和惊
喜感。

反观而言，仍有不少品牌体育赛事营销仍
旧拘泥于既定模式，单向的品牌输出、产品输出
已经不能够达到品牌参与体育赛事营销的真正
目的。如何跳出以往固化的体育赛事营销模
式，让体育营销这一全球通用语言为品牌赋能，
这或许是当下品牌亟须学习的营销课题。

“讲好故事”背后的科技力量

大运会上的晋江品牌

在地化营销的突破


