
“即时”营销

“同款”热潮
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一场比赛带动消费热潮并不
新鲜，但热潮能否持续进而影响
品牌的长期发展？

有业界人士指出，体育营销
并不是金牌得主本身，回报主要
是扩大影响力和提升销售，体育
明星和体育营销赞助都只是一
个开始，后续则需要进行更多的
资金投入和系统的营销推广计
划，才能见到效果。

趁热打铁的盼盼，近日在养
生赛道上动作频频，先后推出了

“盼盼米乳”和另外一款饮料新品
“咸柠气泡香椰水”，从养生赛道
到运动赛道，看似不同的赛道，但
聚焦的都是更健康、更营养的产
品，这背后与盼盼食品成为巴黎
奥运会中国代表团的官方赞助
商，持续深耕国际体育赛事的大
战略不谋而合。

不少业内人士表示，此次巴黎
奥运会，盼盼食品赚足了人气与口
碑，其产品的冠军品质深入人
心。紧跟着盼盼食品推出一系列
新品，在口碑的加持下，消费者因
为信任而买盼盼的系列产品便是
顺理成章的事，相比还需要进行
产品教育的其他品牌而言，盼盼食
品或许会成为奥运会的大赢家。

盼盼食品相关负责人告诉记
者，以巴黎奥运会为契机，下一
步，盼盼食品将与有意向的国外
采购商进一步洽谈，持续推进盼

盼食品的“出海计划”。
奥运之后怎么做？洲克也

有自己的计划，将继续通过多元
化的营销手段，保持“龙腾”系列
泳衣的市场热度。如，通过举办
线上线下相结合的促销活动、在
原系列基础上再进行升级迭代、
加强与消费者的互动等方式，吸
引更多消费者的关注和购买，也
将继续关注游泳运动的发展趋
势和消费者需求的变化，不断推
出符合市场需求的新产品。

值得注意的是，除了拓宽产
品应用市场外，把在奥运会上得
到的正向反馈、评价和认可转化
为日常市场中的品牌内涵和品牌
标签，使之成为代表质量、性能、
服务，甚至是文化调性的认可，持
续做好相应产品的开发、更新和
迭代的工作，或许更能拓宽奥运
会为企业带来的效益边界。

近年来，中国企业在赛事营
销方面不遗余力，正是因为看到
了大型体育赛事对提升品牌影响
力、拓展海外市场的积极作用。
不过，企业形象不是“刷”出来的，
而是靠实力拼出来的。以安踏、
李宁为代表的众多品牌已经成为
国际大型赛事的深度参与者，如
何借助这样的赛事强优势、练内
功、补短板，让走向世界舞台的脚
步更加成熟、稳健，企业需要更深
的思考。

奥运会运动员的“明星效应”引发
“带货”热潮。

“郑钦文比赛穿的鞋子是哪个牌
子？”“郑钦文教练组穿的T恤有没有链
接？”在小红书上，不少帖子开始求网球
选手郑钦文同款。新晋“网球一姐”在奥
运会上夺冠，让网球的讨论热度大增，也
让相关消费与产品搜索量直线飙升。

跳水冠军全红婵 7次冲上淘宝热
搜 TOP1，以一己之力带火了丑鱼拖
鞋、小乌龟挂件、丝带痛包等 12 件奥

运同款，其中丑鱼拖鞋热度值环比增
长 1396%，甚至还带火了老家的凤凰
木苗。

巴黎奥运会期间，孙颖莎、马龙、樊
振东、潘展乐、郑钦文等运动员获得极
高的关注度，奥运健儿的同款穿搭、配
饰也成为备受关注的爆款。人气运动
员的“同款”成为商家的流量密码，也带
动了一波“运动消费”。

拼多多数据显示，过去一周，乒乓
球相关关键词搜索量实现了三位数增

长，李宁、双鱼等国货品牌销售成绩亮
眼；众多羽毛球品牌过去七天的销售额
同比增长三倍，除了羽毛球和球拍，鞋
服、包配等也涨势喜人；唯品会数据显
示，奥运会开幕以来，运动拖鞋销量同
比增长 3 倍，运动手套销量同比增长
83%，运动裤、运动裙销量均同比增长
30%以上。美团数据显示，7月份以来，
体育运动的搜索量较 6 月同期增长
180%，20—35岁消费者是主力，运动热
情“燃”动暑期消费。

当然，奥运赛事激发的全民运动热
情，无疑成为品牌的成长助力。

安踏便是借势“奥运经济”赋能品

牌发展的最好证明，安踏与“奥运经济”
紧紧相拥，更与“冠军”二字紧密关联。
除了本届奥运会，在 2012年伦敦奥运
会、2020年东京奥运会和 2022年杭州
亚运会上，中国体育代表团也身着“冠
军龙服”登上领奖台，对安踏来说，都是
一次次获得高度曝光的绝佳机会。

安踏更是将“同款”热潮发挥得淋
漓尽致。借势，安踏早在几年前便在
一、二线城市主流商圈推出全新形象的
新店铺“安踏冠军店”，以高专业度和高
质感的形象设计引领品牌突破，引入全
新故事包装，讲述中国国家队的奥运故
事，还原奥运冠军的幕后生活。

不少品牌紧跟奥运热点，密切关注
赛事动态和热门项目，及时调整产品结
构和营销策略。

在郑钦文穿着耐克运动鞋在巴黎
奥运会夺冠后，耐克延续了一贯的营销
水准，通过广告和社交媒体等多个渠
道，全面挖掘郑钦文的品牌价值。特别
是她夺冠时所穿的 T恤，上面印有“想
带走的巴黎纪念品只有金牌”的字样，
耐克迅速响应市场，通过天猫、京东等
电商平台于线下 20多家直营和合作店
铺销售这款T恤，产品一经推出便供不
应求。

作为中国国家女子水球队合作伙
伴，洲克把握奥运赛事的关键时间节
点，如开幕式、重要比赛日、颁奖仪式

等，适时发布相关内容，确保信息的
时效性和关注度。随着奥运会的热度
不断攀升，洲克国家队同系列战衣

“龙腾”销量也呈现增长的趋势，充分
体现了奥运经济对游泳装备市场的强
大拉动力。

被动地依靠流量并不是万全之策，
更多卖家希望主动出击。品牌们聚焦
奥运的营销思路也打开了。

盼盼开设的“盼盼之家”巴黎快闪
店引得老外争先抢购面包，从 6月份以
来，盼盼食品奥运系列产品销售火热，
奥运期间的销量达到高潮，多款产品
告急。除了产品输出，盼盼更将跨界
营销玩出了新花样。结合非遗蟳埔簪
花文化、中国书法、中国功夫，盼盼向

现场中外游客宣传博大精深的中国文
化。而这些与盼盼食品跨界关联的图
文、小视频等在 INS、小红书、抖音等平
台上被持续曝光和分享，带来了持续
的曝光和关注。

舒华体育则围绕“共筑精彩巴黎，
让世界看见中国力量”的主题，开展
了一次整合营销，联合天猫在上海、
巴黎分别发起“先跑起来，跑向巴黎”

“跑动巴黎，点亮奥运”跑步主题互动
活动。借助 X5 Pro 豪华智能跑步机
这一“奥运同款”，舒华体育让相隔千
里的上海与巴黎实现了遥相呼应，也
串起了奥运的产品与营销，带动运动
爱好者的参与，将这次征战奥运的社
会影响力从官方金字塔扩大到了广大
运动爱好者，用实际行动推广奥运、
推广运动。

匹克赞助多个国家代表队，其官方

微博主页别具特色地设置了独有一份
的“匹克军团奖牌榜”，还总结出“匹克
军团”的赛事看点一览表，十分热闹。

然而，即便是与奥运紧密相关的运
动品类，仍有不少商家难以把握住这波
机遇。

自奥运会开幕以来，社交媒体上围
绕李宁的负面讨论一直没有停止过。
这届奥运会本是李宁提升品牌形象的
绝佳契机，不知道李宁是不懂营销，还
是不敢营销，却落得“卡屁缝”和“龙服
吸汗性差”的记忆点。或许，李宁未来
最好的公关策略，是研发出一款针对

“樊振东体质”的速干衣，像樊振东一
样，用行动证明实力。

对于品牌而言，“奥运”这个词本身
所带来的流量，值得重视，如何精准地
配合赛事进行传播、引流，甚至卖货，考
验着各个运动品牌的能力。

““奥运热奥运热””刺激刺激““消费热消费热””

“奥运”长热

巴黎奥运会已经落幕，但“奥运热”仍在持续。
奥运期间，一场场赛事牵动着国人的心，激情与魅力在塞纳河畔绽放。奥运热潮席卷全球，“奥运经济”乘风

而扬，即便身处数千公里之外，也能感受到其掀起的阵阵热浪。奥运已落幕，但奥运会运动员的“明星效应”引发
“带货”热潮却仍未消退，带动了一波“运动消费”，各大品牌新一轮的奥运营销仍在继续。
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