
3
2026年3月31日 星期二 编辑_施珊妹 校对_黄青稚 设计_翁泽义 电话0595-82003110

《
新
进
界
》

官
方
微
信
公
众
号

当类似“苏超”的赛事 IP成为品牌新战场，一个根本
性问题浮现：这究竟是短期风口，还是长期趋势？

回望“村BA”的传播路径可以发现，如今，“村BA”早
已从贵州大山走向全国各地，真正带动了大众对体育的
参与度，提高全民对运动的热情和关注。

从数据看，趋势也是积极的。米兰冬奥会，叠加春节
期间的各类“村赛”，以及春季户外运动参与度回暖等多
重利好，线上显现平台对运动产品的消费持续增长。

但挑战同样明显。官方数据显示，全国体育竞赛表
演业产值仅占体育产业总产值的2%，远低于发达国家的
约 10%。这意味着，赛事 IP的商业化仍处于初级阶段，
从“流量”到“留量”的转化仍面临考验。

一个值得关注的趋势是“体育+消费”场景的常态
化。“苏超”期间，江苏商圈订单量同比增长93%，销售额
同比增长141%。夜经济同样被激活，夜间订单量同比增
长 25%，销售额同比增长 66%。赛事正在成为撬动城市
消费的支点。

在此之前，安踏“要疯”活动也通过走入大型商超，借
势赛事流量，带动商超品牌门店销售；特步依托各地马拉
松赛事，就近搭建售卖，促进跑步类产品深入消费者……

卡尔美与大商集团的合作，正是对这一趋势的主
动回应。此次双方计划组建合资公司，聚焦大众体育
消费市场，结合东北群众消费需求开展产品研发、生产
与销售，实现“产销协同”。正如辽宁省文体旅发展集
团副总经理谭有震所言，本土商业龙头与知名体育品
牌强强联合，“既提升赛事品牌能级与运营水平，又为
区域赛事商业化运营探索新路径”。

从“村 BA”到“苏超”，从米兰战场到村一级赛场，
运动品牌们正在重新为广告预算投票。这一切都在
指向一个事实：本土赛事 IP已经成为体育品牌不可忽
视的战略阵地。

而这场转型的背后，是中国体育消费市场的结构性
变化——消费者不再满足于被动观看，他们渴望参与、体
验、归属。

从“砸钱曝光”到“深度共生”，从“品牌输出”到“陪伴
叙事”，体育品牌正在经历一场深刻的角色转型——对于
体育品牌而言，本土赛事 IP的真正价值，或许不在于一时
的曝光量，而在于能否借此融入亿万中国人的运动生活。

而这，才是品牌真正的新赛场。

本土赛事IP崛起 体育品牌“掘金”大众赛事
本报记者 柯国笠 王云霏

体育品牌IP赞助、品牌营销正经历巨大转向。上周，大商集团与卡尔美体育集团签署全面战略合作协议，双方共同冠名“东北超”足球联赛。
这不是一次简单的赛事赞助——大商集团将依托遍布东北的零售网络，成为卡尔美在东北及全国的核心销售渠道；卡尔美则在大商门店设立品牌旗舰店、开发定制化产品。双方甚至计划组建合资公司，

聚焦大众体育消费市场。
一场看似普通的签约仪式，悄然揭示了国内体育品牌赞助逻辑的新动向——从“砸钱曝光”到“深度共生”，围绕大众赛事赞助的商业变局正在上演。
从“村BA”到“村超”，如今，“苏超”“浙超”“闽超”等“省超”也正在成为新的流量场。一个新议题摆在体育品牌的面前——赛事IP价值的衡量标准，如何适应当下的消费市场？

2026年开春，国内体育品牌的动作密集而富有深意。
与过去争抢奥运会、世界杯顶级赞助不同，这一轮布局的
焦点，是遍布城乡的草根赛事。

从篮球到足球，从路跑到社区，各大品牌正在用自己
的方式，重新定义“赛场”的边界。

安踏在草根篮球领域的深耕由来已久。自 2017年推
出“要疯”系列赛事以来，这一 IP已成为国内草根篮球的标
志性符号。

如今，安踏将触角进一步延伸至青少年群体，推动国
内青少年赛事专业化，构建更多链接普通篮球爱好者的联
席。今年 1月，安踏还与中兴商业联合举办“王的风范”篮
球全明星赛，让孩子们穿上专业装备登上赛场。这不仅是
产品的销售场景，更是品牌心智从青少年时期开始渗透的
战略通道。

与安踏聚焦青少年篮球不同，李宁开年就在省级大众
赛事上落下一枚重子。3月揭幕的李宁·广东省城市篮球
联赛，21个地市、378名球员、125场比赛，是中国规模最大
的省级体育城市联赛之一。该赛事严格限制职业选手参
赛，票价最低仅8.8元，让普通市民能够轻松走进体育馆。

从米兰冬奥会牵手中国奥委会，到冠名“粤BA”，李宁
正在构建覆盖全人群的体育营销版图。

如果说篮球是本土品牌的主战场，那么路跑赛道则是
特步深耕多年的护城河。3月，在丰配友打破纪录，拿到特
步给的“国人竞速”破纪录奖金的同时，特步将“国人竞速”
激励计划升级，新增“破亚洲纪录奖”300万元。自2019年
以来，特步已累计发放近 1800万元奖金，中国马拉松纪录
三年内四次被改写。与此同时，坚持多年的“321跑步节全
国大联跑”联动各地门店和跑团，将精英精神传递给每一
位奔跑的国人，实现了从“专业竞技”到“大众参与”的无缝
衔接。

足球领域的草根赛事在“苏超”的热度下，也同样成为
品牌竞逐的新阵地。阿迪达斯重金拿下新一年“苏超”的
合作权益，背后就是其重塑品牌定位、回归大众运动本真
的重要动作。

而作为国内足球领域的领先品牌，卡尔美开始在东
北探索“体育+商业”融合模式——与大商集团联合冠名

“东北超”足球联赛，依托商业零售网络设立品牌旗舰店，
甚至计划组建合资公司聚焦大众体育消费。借着赛事东
风，卡尔美一口气拿下中国足协旗下两大顶级赛事的赞
助权——2026年中国足协超级杯，以及横跨 2026—2028
年的五人制足球职业、青少年、锦标赛、杯赛全体系。

从紧盯顶级赛事资源，到深耕自主草根赛事 IP，再到
借势大众体育赛事的热度，体育品牌正在经历一场深刻的
角色转型。它们不再满足于成为顶级赛事的“旁观者”，而
是选择躬身入局，成为亿万普通人运动生活的“共建者”。

实际上，赛事 IP 价值的重
构，根源在于运动市场更迭、消费
者行为的变化。

2025年的“苏超”是一个绝
佳的观察样本。抖音生活服务发
布的《2025“苏超”数据报告》显
示，5月 10日至 10月 20日，抖音

“苏超”相关内容累计播放370亿
次，获赞超4.3亿次。赛事期间，
江苏全省抖音团购订单量同比增
长24%，销售额同比增长68%。

与此同时，值得注意的是，
运动休闲类服饰团购订单量同
比增长 103%，销售额同比暴涨
310%。这意味着，赛事正在直
接转化为消费——而且是爆发
式的消费。

“赛事带动了运动休闲类服
饰的团购消费，相关订单量同比
增长 103%；销售额同比暴涨
310%。”报告中的这组数据，还揭
示了消费者行为的两个关键变
化：一是从“看”到“买”的转化链路
大幅缩短，二是消费者愿意为“赛
事同款”买单。

更深层的变化还在于消费
心理。不少“苏超”的球迷表示，
以前买装备主要看球星代言，现
在更愿意支持咱们家乡赛事的
周边产品，更有归属感。

此外，这种从“追星”到“追赛”
的转变，与体育总局大力整治“饭
圈”乱象形成呼应。2026年被定为

“深化治理年”，赛场文明建设持续
推进，消费者关注点从运动员个人
转向赛事本身和运动项目。

对此，也有业内人士告诉记
者，当下无论是国际性足球赛
事，还是NBA这样具有全球影响
力的赛事，都面临着缺少绝对

“超级英雄”的窘境。这与过去
的乔丹、科比等的时代大相径庭
——分散的聚光灯也减弱了品
牌赞助对消费者的购买影响。
相比之下，国人对于大众体育的
关注、个体意识的不断增强，对
本土赛事的认同度也在升级。
这些都给运动品牌的消费者认
同带来了新的机遇和挑战。

从短视频平台上来看，除了
专业性赛事广受欢迎外，村级、
镇级的赛事流量在攀升，同时，
匹克球、棒球、台球，以及太极
拳、咏春拳、拳击等多样化的运
动类别的关注度也在攀升，带动
了新的运动消费。

在小红书平台上，主打赤足
概念、足底健康的鞋类产品，伴
随着户外运动而兴起。

在晋江，悍途户外自主研发
的一款户外徒步“赤足鞋”，主打
轻便、舒服，穿上有“赤足”般的
体验，获得了国内外消费者的喜
爱。“赤足鞋”品类也带动了更多
新的品牌崛起。

某“赤足鞋”新品牌负责人
吴先生告诉记者，“赤足鞋”的
走红实际上是消费者运动健康
意识的增强，背后实际上是消
费者更知道自己想要什么产
品、什么样的体验，更关注自身
内在的实际需求。

“下沉”与“转身”：从赛场到球场

“变”与“不变”：从追星到追赛

“潮向”与“暗涌”：从流量到留量


