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体育营销除了给食品企业品牌营销提供一
条“不会错”的路子，也给食品企业原材料、产品
开发及包装设计等各方面提供更多参考，企业
可以将体育营销做得更深层、更全面。

例如盼盼食品以“盼盼低GI无糖燕麦高纤
饼干”为主要赞助贵阳马拉松的产品。马拉松
跑者多数是健康生活的簇拥者，对控糖、升糖等
有明晰的概念。盼盼食品在此提出其卖点“无
糖配方”“生糖指数≤49，好吃慢生糖”；而力诚
食品以“力诚控卡原切鸡胸肉”切入贵阳马拉松
赛道，则是看到了马拉松跑者对热量、原材料等
方面的关注度……每个点都可以精准地“踩”在
马拉松跑者这一群体的关注点上，达到精准营
销的目的。

安井食品营销市场总监魏克涛接受媒体采
访时表示，安井与“苏超”的合作从 6月 13日正
式开始，以新品肉多多烤肠为主进行嫁接，推广
渠道覆盖线上与线下。安井经销商也在积极转
发造势。其中，线上推广包括微信公众号、官方
视频号、微博、小红书、抖音、门户网站、经销商
视频号、电商应用等，从安井美食的百变吃法到
达人投放、借势“苏超”话题来联动安井品牌、行
业深度报道，以及京东、天猫等店铺结合主题搭
建宅家看球囤货场景等。线下推广包括赛事现
场、商超门店等，从赛场安井物料到商超海报陈
列，再到以江苏为主的经销商大户结合“苏超”
热点，不断出品相关内容。实现线上、线下齐发
力，并设置互动送门票、限时折扣等各种活动，
热度值拉满，可谓360°全广角营销推广。

而在包装层面，好的赛事资源和热门选手
资源一直是食企抢夺的重点。

在2023年的杭州亚运会期间，作为聚集亚
洲40多个国家和地区、仅次于奥运会的顶尖赛
事，亚运会吸引着全球人的目光。盼盼食品为亚
运特制“杭州亚运会零食大礼包”。赛事期间，该
礼盒在亚运村超市、比赛场馆各大盼盼食品售卖
点排起长龙，销售人员几乎每隔一刻钟就要补货
一次。赛后，各国运动员代表团陆续离开的身影
中，也能看到他们手提该礼盒的情形。据科威特
代表团随团助理透露，科威特代表团贵宾归国前
还特意问询并向盼盼订购一批纯蛋糕。

实际上，品牌食企在竞技体育层面上的“玩
法”，在大众体育赛事上也可以再“玩”一次，只
是需要更贴近大众，打法也更细分。

晋江制伞业的多项举措，进一步打响
“中国伞都”文化 IP，推动“一把伞”向“科
技+文化+时尚”的创新升级。

签约台的火热场景，揭示晋江伞业
价值逻辑的深刻变革。福建集成伞业销
售总监张百润签下伞架采购协议后坦
言：“上下游齐聚，质量与交付沟通效率
倍增。”这种高效协同正催生“生态红
利”，绍兴上虞伞业商会秘书长何永昌率
队跨省参会，因为“上虞三分之一原材料
来自晋江”，两地欲携手攻坚高端市场。

王翔鹏对“生态红利”的阐释更具
前瞻性：“要让每项技术找到转化路径、
每个需求匹配供给资源、每笔资本发现
优质标的。”从搭建起全球伞业供应链
中心的运营，到知识产权机构、跨境电
商平台的多元主体平台，晋江制伞业的
发展蓝图已不仅是制造基地。晋江制

伞业要成为覆盖新品全生命周期的“永
不落幕首发舞台”，输出“安全、高效、国
际化的晋江方案”。

暮色中的全球伞业供应链中心（晋
江伞都产业馆）仍灯火通明。这里刚刚
见证了超 10亿元产业链签约的盛况，也
开启了全球供应链中心的征程。当碳纤
维伞骨在 T台折射出科技冷光，当跨境
电商标识照亮“晋品出海”的航路，东石
伞业正将“四链融合”的基因密码写入每
把伞的骨架。

从“规模红利”到“生态红利”，晋江
伞业这场静水深流的变革，或许恰如王
翔鹏所言：“我们卖的不再只是一把伞，
而是一套让全球伞业运转更高效的生态
方案。”当中国制造步入深水区后，这把

“撑”起全球超四分之一天空的晋江伞，
已在风雨中划出产业跃升的新轨迹。

大众体育成食企营销“香饽饽”
本报记者 刘宁

“比赛第一，友谊第十四”“没有假球，全是世仇”“爆火原因是，天时地利人不和”……随着江苏省首届城市足球联赛（以下简称“苏超”）相关网络热梗的广泛流传，大
众体育赛事也迎来了新的关注热度，赞助商数目也从开赛时的6家一路飙升，其中，不乏肯德基、安井食品、伊利等食品企业的身影，与之进行深度的品牌营销互动。

随着苏超这股“热气”，大众体育赛事这块品牌食企营销的“香饽饽”再次引起了大范围的关注。实际上，除了加大竞技体育赛事的赞助，近年来，盼盼食品、力诚食品
等本土品牌食企也不断加码城市马拉松、越野赛、亲子跑等大众体育赛事，赛场所在城市的文体旅产业也能看到它们的身影。大健康趋势之下，体育营销不仅成为食企
品牌营销的“香饽饽”，在食品原材料、产品、包装等相关产业链上也可看到其身影。

东石“撑”起全球伞业智造新生态
本报记者 曾小凤 董严军

仲夏的晋江东石镇，T 台上模特手持碳
纤维伞骨轻盈走过，79克的重量让携带者“接
近无感”；透明宠物伞引得观众纷纷举起手机
……6月18日，福建省重点培育的国际知名
品牌伞具全球首品首发首秀现场，20件创新
产品揭开面纱。

与此同时，“四链融合”供需对接活动签
约额突破10亿元，“全球伞业供应链中心”正
式揭牌——这座生产全球超四分之一雨伞的

“中国伞都”，正以系统思维重构产业生态。

谈起大众体育赛事，难免想起近期的流量
热点——“苏超”。一个以江苏省内城市为队名
的足球比赛，只要身份证是本地的，或已在本地
落户，甚至只是在本地工作、学习，不管身在何
处，是不是职业球员，只要有水平、有意愿，都能
代表这个城市出战，其网络关注度甚至赶上同
期的欧冠，现场观众能上万，网传赞助商席位一
席 300万元起。

值得一提的是，除了 19家“苏超”赞助商，参
加“苏超”的 13支球队也拥有各自的赞助商。仅
从数字来看，“苏超”的赞助商数量已超过2025中
国足球超级联赛。

可以看到，在竞技体育的赛场之外，有热度
的大众体育赛事赞助席位一席难求，已经成为品
牌食企合作的“香饽饽”。

近日，在刚刚升级为“世界田联精英标牌赛
事”的2025多彩贵州马拉松超级联赛（第三站）暨
贵阳马拉松上，3.5万名跑者开跑，还可看到盼盼
食品、力诚食品等晋江食品企业的身影。

其中，盼盼食品携“盼盼低GI无糖燕麦高纤
饼干”等美味产品上阵，而力诚食品则奉上了“力
诚控卡原切鸡胸肉”“鳕鱼王超长发挥”和鳕鱼竹
轮等美味为跑者们补充能量。

“从 2022 年开始，我们提出了‘百城马拉
松’的概念，就是要带着我们的产品，助力百座
城市的马拉松赛事。”力诚食品 GTM 中心总监
曾进城告诉记者，企业从晋江马拉松、厦门马
拉松等“家门口”的赛事开始，加大与城市马拉
松、越野跑、亲子跑等大众体育赛事的合作，让
越来越多体育爱好者接触、了解力诚食品的产
品、品牌。

据了解，仅今年截至目前，力诚食品已持
续赞助成都世遗马拉松、石家庄马拉松、长春
马拉松等多场盛大赛事。在曾进城看来，随
着大家对健康的重视程度与日俱增，有越来
越多人加入体育运动之中，而大众体育赛事
发展越来越成熟，准入门槛低，参赛体验也越
来越好……可以看到，大众体育赛事的火热已
经成为趋势，其目标群体也越来越下沉。而
力诚食品主打健康、美味，两者的目标消费群
体高度契合。此外，品牌营销已经不再是大
范围投广告就能完成触达的时代，当下消费
者获得信息的渠道更加多样化，要触达他们
既要原有的投放，也需要更多形式的品牌营销
手段，实打实的体验与品牌真诚。

在“苏超”赛场内，来自各行各业的运
动员为了各自所代表的城市挥汗奔跑；赛
场外，从这场全民参与的体育赛事衍生出
的消费场景正在不断释放夏日消费新的
活力。

根据江苏省商务厅发布的数据显示，
6月 14日至 15日举行的“苏超”第四轮 5
场比赛，各主场城市重点监测的商业综合
体、住宿餐饮企业、生活服务业门店，销售
额较上个周末增长 48%，客流量增长
43%，相关数据“狂飙”。全省打造“苏超
联赛+苏新消费”联动 IP，叠加推出“跟着
苏超去购物”“跟着苏超品美食”“跟着苏
超去体验”系列活动，从舌尖美味到购物
狂欢，一站式串联吃喝玩乐购，让赛事热
度最大程度激发消费活力。

让赛事带动城市文体旅消费成为许
多城市举办大众体育赛事的选择，而现在
的食品企业品牌营销也“进化”了。曾经

食企体育营销聚焦“大”曝光，如赞助赛
事、明星代言，高举高打，广而告之。而
今，食企体育营销除了赛场上的品牌战
略，还聚焦在“小”互动上，如将产品送上
了赛场、赛道，为参赛选手和工作人员提
供能量支持，在场外搭起台子与观众做深
层互动，在线上结合热门赛事、热门选手、
热梗等更细节的内容，与网友进行“对
话”。

如伊利选定了“苏超搭子有伊利”的
主题。在苏超第四轮比赛前夕，伊利在南
京上空放飞了 1000架无人机组成“飞机”
图案进行呼应。伊利方面表示，希望通过
一系列深度、有趣、接地气的互动，提升其
在“苏超”球迷及泛体育人群中的活跃度、
好感度，引发情感共鸣，并推动在江苏及
周边区域市场的渗透与增长。未来，伊利
还将考虑推出定制化联名产品、组织球迷
观赛派对、提供专属门票福利等。

而冻品品牌“锅圈食汇”则选择“玩梗”
与苏超球迷们进行互动，如在江苏13市的
楼宇LED大屏上梗王附体，“大声打call”：

“赢的城市不管能不能当省会，反正锅圈请
全城吃小龙虾”……这种“玩梗”营销在赛
场之外有更多的传播效能，无论是商店海
报还是楼宇LED广告，都会成为消费者主
动分享的内容，正好“踩”在了消费者的情
绪价值需求点上，传统营销的单向输出也
成为品牌与消费者之间的双向“对话”。

区别于竞技体育，大众体育赛事的
“全民狂欢”意味更浓，像“苏超”这类从赛
事、宣传再到外界的讨论上，都有一种久
违的“松弛感”，企业从更细节处入手做品
牌营销，反而能够跟大家“玩到一起”，如
果品牌的动作很紧绷，就容易和赛事本身
的内容产生违和。当然，企业也要拿出

“诚意”，认真区分赛事属性，从细节处入
手，做好相应的营销策略。

“新一代免折叠伞，3秒自动收纳！”T台解说词引发阵阵惊
叹。这场首发首秀不仅是产品展示，更是晋江伞业创新转型的宣
言。12家龙头企业携创新产品登场，太阳城、优安纳、雨丝梦、集
成等国际知名品牌集体“亮剑”，告别“同质低价”的旧战场。

“作为全国乃至全球最大的一个产业集群，晋江制伞业不仅
有成品伞还有原辅材料的销售，通过此次首品首发首秀，政府和
企业共同搭建这个平台，鼓励企业往创新差异化方向发展。此
次，首品首发首秀活动将这些好的有创新力的产品推向全世界，
让更多人来到晋江东石进行产业对接。”晋江市伞业行业协会会
长王翔鹏表示，晋江出品的伞具有 60%~70%供出口，以早期传
统的贸易方式为主，随着全球消费的变化和渠道的多元，晋江制
伞业也开始搭上跨境的便车，借助跨境的渠道将晋江的伞进一
步推向全球。

晋江市伞业行业协会与晋江跨境电商公共服务中心进行
“晋品出海”伞业跨境电商合作签约。晋江跨境电商公共服务中
心将为晋江市伞业行业协会会员企业提供孵化陪跑服务，为企
业提供本地报关出口、跨境电商平台运营诊断、平台引荐和注册
指导、国际商标注册、海外仓、物流、海外营销、展会对接、人才双
选会对接等服务。晋江市制伞业进一步构建起“研发设计—生
产制造—国际流通”全链条生态。

“全球伞业供应链中心”的成立，为整合伞业全球供应链资
源，推动制伞产业向“智链融合”迈进，搭建起原材料采购、技术
研发、物流配送的国际化协同平台，助力“晋江制造”在全球价值
链中攀升新高度。

深圳德成伞业总经理曾省花感叹：“小小一把伞，涉及的材
料、配件多且杂，工序多达几十道。小到一个弹簧都能在东石找
到供应的厂家，晋江东石制伞业不仅产业链完善，更重要的是链
条持续升级，创新产品不断吸引行业的眼球。”

如今这一完备生态正升级为全球资源配置引擎，让晋江从
“世界工厂”蜕变为“供应链大脑”，完善的供应链正升级为定义
潮流的能力。

产业链、创新链、资金链、人才链
四大洽谈区人声鼎沸，交织成一幅生
动的产业协同图景。梅花伞业与腾兴
洋伞签下 3000 万元的伞配件订单，盛
和雨具与集成伞业进行 4800万元的伞
架采购战略合作签约，这正是“四链融
合”精准疏通产业堵点的直观体现。
这场深度融合绝非概念堆砌，而是一
场由内而外的系统重构。

从早前的雨伞销售到现在原辅材料
及成品伞全产业链向全球供应，晋江东
石作为中国伞都是全国最大的一个产业
集群，此次“四链”的融合，增加了人才
链、资金链、创新链。在本就很强的产业
链基础上，晋江制伞业正进一步向品牌
运营、产品创新等方向多维发展。

由福州大学、华侨大学等高校联合优
安纳、梅花、集成等龙头企业组建的“福建
省伞业知识产权创新联合体”，重点聚焦
伞用新材料、智能制伞设备及其他关键技
术领域的研发与应用，引领产业向绿色
化、智能化、可持续化转型升级。同时，着
力于高价值专利的培育与布局、推动专利

技术与行业标准的深度融合等。同步上
线的“海西智创网共享专利池”，直击“高
校专利转化难”与“企业技术荒”的双重痛
点。平台通过专利集中管理、供需精准匹
配，正是产学研深度融合的实践，是创新
成果转化的关键枢纽。

从“中国伞都制伞工匠”表彰到即将
举办的职业技能竞赛，晋江制伞业正构建

“技术比武—人才认证—荣誉激励”的全
周期培育机制。绍兴上虞伞业商会秘书
长何永昌率队来晋交流时曾感慨：“晋江
的工艺创新人才与上虞的渠道运营团队
互补，让我们有底气共拓高端市场。”

创新链攻坚赋能、人才链筑基培元的
体系也在同步完善。行业观察人士指出，
晋江制伞业通过“四链融合”展现的系统
思维，正在改写产业竞争规则：“从追求

‘一把伞’的极致创新，到推动‘一条链’的
整体升级，这里为全国同行提供了转型样
板。”当产业链条被打通、创新成果加速转
化、金融活水精准滴灌、人才价值充分释
放后，这场静水深流的协同革命，正让晋
江制伞业的骨骼愈发坚韧。
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