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世界运动会自 1981年诞生以
来，首次落地中国大陆。

在体育营销领域，世运会无疑
是一个差异化选择。相较于成都大
运会超过50家的赞助阵容，本届世
运会赞助商仅有 25家。这一现象
背后是两个赛事的影响力差别——
大运会项目全为奥运项目，而世运
会则以非奥运会项目为主。

但正是这种差别，为品牌提供
了独特价值。参赛的321名中国运
动员平均年龄仅 23.8岁，比巴黎奥
运会运动员年轻2岁多。这种年轻
化特质，为体育品牌提供了接触 Z
世代消费者的黄金入口。霹雳舞选
手刘清漪的成长轨迹就是最佳例
证：她在2022年世运会获得第四名
时年仅16岁，后来成为巴黎奥运会
的赞助热门选手（霹雳舞是2024年
巴黎奥运会的正式比赛项目）。

世运会赛事涵盖武术、龙舟等
传统文化项目，也有无人机、飞盘、

攀岩等新兴潮流运动。成都世运会
映射出中国体育市场的结构性变
化，攀岩、飞盘等新兴运动通过世运
会获得官方背书，为品牌创造细分
市场机会。

这或许就是特步与李宁选择携
手成都世运会的重要因素。

特步的身份是“本届世运会全球
合作伙伴和国际世界运动会协会全球
合作伙伴”，是赛事最高赞助层级。作
为首家签约的全球合作伙伴，特步承
担了为六大群体（工作人员、志愿者、
技术官员等）提供官方装备的重任。
特步还赞助了中国国家霹雳舞队与中
国国家荷球队两支参赛队伍，以助力
国内小众新兴运动发展。

作为 2025—2028 年中国奥委
会及中国体育代表团官方体育服装
合作伙伴，李宁则专注于为中国运
动员打造登上领奖台的荣耀时刻。

世运会的“非奥”属性，非但不
是局限，反而为品牌提供了更广阔
的创新空间和精准触达年轻、细分
市场的机会，将赛事影响力转化为
品牌连接 Z世代、深耕细分市场的
战略支点。

从世运会看体育品牌新叙事方式
本报记者 柯雅雅

8 月 7 日晚，成都东安
湖体育公园上空烟花绽
放。伴随《茉莉花》的旋
律，中国代表团321名运动
员身着以“珠翠绿”和“月
光白”为主色调的领奖服
入场，引发全场最高分贝
的欢呼。

第 12 届世界运动会
的开幕，标志着中国大陆
首次迎来这项非奥项目
最高水平的国际综合性
运动会。

当特步作为赛事全球
合作伙伴将大熊猫、蜀锦
纹饰融入工作人员服装设
计；当李宁使用回收塑料
瓶再生的环保纱线制作中
国代表团领奖服，每套推
动 13 个塑料瓶“重生”，两
家中国体育品牌以“本土
文化为底色、环保科技为
笔墨”，在成都世运会的舞
台上展示了中国品牌——
体育的温度、文化的厚度，
以及中国品牌走向世界的
维度。

事实上，近两年来，体
育品牌在传播上，一直在
找寻能够与消费者产生更
大共鸣的叙事方式：将焦
点更多放在普通人身上，
而非以往的专业运动员甚
至顶尖运动员身上；无论
是在产品的元素或者是讲
述方式上，更多融入传统
文化因子。种种变化，归
根结底是为了能够与品牌
的核心目标消费群体更深
层次链接，从而实现价值
驱动销售的最终目的。

当中国代表团成员身着融合蜀
竹元素和环保科技的领奖服登上领
奖台、数千名赛事工作人员穿着展现
成都“烟火气”的特步制服服务全球
来宾时，特步与李宁根植本土的表
达，让世界看到的不仅是一场体育盛
会，更是中国品牌的文化自信与科技
创新。

特步设计的“世运烟火系”官方
服饰视觉系统，将会徽与大熊猫、
蜀锦蜀绣纹饰、中国立领等元素创
新融合。通过几何渐变设计手法
与多层次的灰调和彩色拼接，特步
在服饰上绘就了一幅“雪山下的公
园城市、烟火里的幸福成都”的城
市画卷。

“我们采用先进的抗菌速干材料
和立体裁剪手法，不仅满足全方位的

功能性需求，更在视觉上呈现出流畅
的线条和动感姿态。”特步设计团队
介绍道。当工作人员身着这些服饰
穿梭于赛场时，他们本身就成了移动
的成都文化名片。

从蜀地千年竹韵文化中汲取灵
感，李宁设计出以“珠翠绿”和“月光
白”为主色调的领奖装备。在立体剪
裁中演绎竹林光影，以竹子坚忍不
拔、节节攀升的寓意，展现中国运动
健儿的拼搏精神。

细看领奖服，袖口印花中的新
生竹叶图案、拉链采用的竹节造型
及象征竹节纹理的粗细线条，均以
具象化的文化符号，彰显独具一格
的东方意蕴。

在输出中国文化，将东方美学具
象化的同时，两家品牌还不约而同地

选择了环保，呼应了世运会《绿色低
碳办赛行动指南》的要求。

特步在服饰生产中优化能耗，
李宁则构建了从原料到生产的全链
路环保体系——采用生物基材料、
植物染色工艺，甚至探索产品全降
解技术。

这种绿色转型绝非表面功夫。
李宁通过实验室测试、运动员训练测
试及模拟比赛测试三重验证，确保环
保材料满足专业运动需求。而特步
的速干面料解决方案，同样经历了严
苛的赛事场景考验。

“竹子在中国文化中象征坚韧与
成长，而环保则是全球共同的使命。”
李宁品牌负责人表示，“我们将两者
结合，向世界展示中国品牌在可持续
发展领域的创新实践。”
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8月8日全民健身日，李宁在成
都春熙路盈嘉 S+大厦推出裸眼 3D
创意短片。大厦前，游客举着手机
拍摄跃出屏幕的“运动熊猫”。这只
身着珠翠绿领奖服的“国宝”，在竹
林间演练武术动作，随后凌空接住

一支飞盘。
百米外的世运

特许商店，志愿
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调制服穿梭
服务，肩部

蜀 锦 纹
饰 在

灯光
下

若隐若现。
从“珠翠绿”领奖服到“烟火

系”制服，东方美学不再是点缀，而
是品牌表达的核心语言。特步与
李宁成功地将本土文化符号转化
为具有国际辨识度和情感穿透力
的设计语言，在全球体育舞台上掌
握了文化输出的主动权，让世界

“看见”并“读懂”中国品牌的审美
哲学和精神内核。

两家中国品牌的价值探索殊途
同归。

“体育营销不再是LOGO露出，
而是文化共鸣与价值共创。”一位营
销观察者指出，“世运会的非奥属性
反而赋予品牌更大创新空间。”

确实，在主流视野之外，存在着
广阔、充满活力的价值创造空间，关
键在于品牌是否具备前瞻性的眼

光和创新的执行力，实现“价值
驱动型营销”。

价值创造 体育营销升华


