
赛事大年成绩斐然 体育事业再迎新方向
文/本报记者 刘旺

2022 年对中国体育来说，意

义非凡。北京冬奥会、女足亚洲

杯、世乒赛等各大赛事上，中国运

动健儿给我们留下了太多震撼和

感动。

让我们引以为豪的是竞技体

育取得的非凡成绩。国家体育总

局竞技体育司2022年12月27日发

布《2022年我国运动员取得成绩报

告》，中国体育健儿共在21个项目

上获得 93 个世界冠军、创 11 项世

界纪录。

不仅如此，群众运动也在蓬勃

发展。体育场馆、公共设施数量

大幅增长；安踏、特步等体育公司

纷纷连续多年投入小型赛事的举

办；飞盘、腰旗橄榄球等新兴运动

崛起；群众健身运动意识高涨，体

育健身走向“云端”。党的二十大

报告提出“促进群众体育和竞技

体育全面发展，加快建设体育强

国”，则为体育事业指引了新的发

展方向。

竞技体育成绩非凡
北京冬奥会上，中国代表团以

9 金 4 银 2 铜的战绩高居金牌榜第

三位，创下参加冬奥会以来历史最

佳战绩；2月6日，中国女足3比2逆

转韩国女足，时隔16年再夺亚洲杯

冠军；7月4日，中国队在国际泳联

世锦赛中斩获18金并列金牌榜榜

首，其中，中国跳水队包揽全部 13

枚金牌，中国花样游泳队创历史最

佳成绩。

女排精神、冬奥精神、女足精

神，都成为了努力、坚持与不放弃

的代名词，为我国竞技体育的发展

注入了精神力量。

根据国家体育总局竞技体育

司发布的数据，2022年我国运动员

共在21个项目上获得93个世界冠

军，其中，奥项世界冠军51个，非奥

项世界冠军42个。射击、举重、游

泳项目 7 人 4 队 11 次创 11 项世界

纪录，其中，奥项 4 人 1 队 5 次创 5

项世界纪录，非奥项3人3队6次创6

项世界纪录。

北京体育大学中国体育政策研

究院执行院长鲍明晓曾认为，竞技体

育是体育强国的高光领域和显性指

标，是体育强国的战略支点，这个支

点任何时候都不能松。“当前，我国竞

技体育整体上处于高位爬升阶段，优

势项目保持的难度加大、潜优势项目

整体突破的动能不足、落后项目特别

是集体球类项目发展水平仍在低位

徘徊，竞技体育高质量发展仍然面临

诸多困难，但我们必须毫不动摇，并

想尽一切办法巩固和强化竞技体育

发展水平这一战略支点。”

群众体育蓬勃发展
“ 推 动 3 亿 人 参 与 冰 雪 运

动”，北京冬奥会的美好愿景显

然已经成为了现实。根据《中国

体育报》报道，自申冬奥成功至

2021 年 10 月，全国居民参与过

冰雪运动的人数达到3.46亿，冰

雪运动参与率达24.56%。

近日，第九届全国大众冰雪

季启动仪式在哈尔滨举行，这也

是北京冬奥会后举办的首次全国

大众冰雪季系列活动。据了解，

本届全国大众冰雪季主会场设在

哈尔滨，并在北京、天津、河北、吉

林、上海等地设立分会场，其间将

组织和引导全国各地有重点、有

层次地开展一系列群众性冰雪赛

事活动。

卡宾滑雪（838464.NQ）董事

会秘书尹磊曾对记者提到，我国

冰雪运动呈现区域性增长态势。

在2017年、2018年，中国每年新建

滑雪场在七八十家。在2020、2021

年，因受疫情影响出现一定停滞，

但2022年又重新火热起来。

实际上，不仅仅是走上冰雪，

群众运动也开始走向线上。2022

年以来，“云健身”已然形成了千

亿的市场规模，用户激增、创作者

激增，相关产业配套也在蓬勃发

展。灼识咨询曾发布的报告显

示，线上健身市场主要包括健身

会员及课程、物联网、装备及服

饰、健康食品。

关键之道体育咨询CEO张庆

认为，这其中最重要的还是线上

健身的普及作用，受影响更多的

是小白人群，对运动有初步的兴

趣，但不会花很高的价钱去消费，

因此一些瑜伽垫、速干衣等产品

销量爆发。“入门级的基数是庞大

的，但是要转换成中度或者重度

健身人群，还有赖于更多方面的

持续努力。”

此外，还有飞盘、腰旗橄榄球

等现象级的运动项目兴起。“飞盘

无需购置大量不菲装备，只需要一

块场地和飞盘便可进行；规则上不

允许身体对抗，对力量偏弱的女性

来说，也能够参与竞技；在比赛当

中，需要团队配合，天然地需要与

别人进行交流；而在社交平台上，

飞盘爱好者也成为了具备社交货

币价值的符号。如今人们都在寻

找一些新的解压方式，同时可以分

享这种运动项目。而飞盘恰好符

合这一特性。”张庆认为。

体育事业迎新方向
2022年，正在繁荣发展的体育

事业再一次迎来了新的指导方向，

党的二十大报告提出“促进群众体

育和竞技体育全面发展，加快建设

体育强国”。

首都体育学院原院长、博士生

导师、教授钟秉枢表示，“群众体

育的全面发展要求进一步解决健

身不便捷的问题，以人民健康为

中心，从全民健康大处着眼，从全

民健身小处着手，发挥新型举国

体制优势，形成党委领导、政府主

导、社会协同、公众参与、法治保

障的群众体育发展新格局，围绕

全民健身‘六个身边’工程，建设

国家社区体育活动管理服务系统

和国家、省、地（市）三级全民健身

互联网信息平台，竭力满足人民

日益增长的美好健身需要，筑牢

健康中国的体育之基。”

钟秉枢认为，“竞技体育的全

面发展要求进一步解决奥运项目

与非奥项目、夏季项目与冬季项

目、个人项目与集体项目发展不平

衡，新兴项目发展不充分的问题，

完善和发展新时代竞技体育举国

体制，构建体育系统、教育系统、社

会组织多元投入，体教融合的新型

竞技体育人才培养体系和新型竞

赛体系，全面提升竞技水平，提高

为国争光能力。”

“竞技体育和群众体育的全面

发展要求进一步解决群众体育和

竞技体育发展不平衡问题，从人文

价值、隐性价值、综合贡献和潜在

收益的视角认识群众体育和竞技

体育蕴含的对国家、社会、区域、家

庭、个体发展的意义，以全体人民

的需求来统筹群众体育和竞技体

育的发展，实现群众体育和竞技体

育发展由政府独轮驱动向政府、社

会、市场、民众四轮驱动的转变。”

钟秉枢表示。

另外，钟秉枢认为，体育承载

着国家强盛、民族振兴的梦想，体

育强则中国强。而“加快建设体育

强国”中“加快”两字凸显了体育强

国建设的时代感和紧迫感。

重庆啤酒总裁李志刚：
打造“硬核”乌苏 持续推进高端化
文/本报记者 党鹏

“继续在中国取得成功。”作为

重庆啤酒（600132.SH）总裁的李志

刚，在接受《中国经营报》记者专访

时强调。

记者注意到，重庆啤酒在实施

“扬帆22”战略的过程中，中国市场

已发展成为嘉士伯在全球最大的

市场；下一个5年计划中，大城市计

划、新零售等仍将是嘉士伯“扬帆

27”的增长动力来源。

在李志刚看来，中国啤酒市场

消费升级已不仅是现象，而是持续

的趋势。“消费者希望能够喝到更

高品质的啤酒，愿意为好的品牌、

好的产品买单，即使在疫情期间，

这一趋势也没有改变。”因此，“高

端化已成为中国啤酒行业高质量

发展的引擎。”

《中国经营报》：嘉士伯的“扬帆

22”战略对于重庆啤酒，嘉士伯在中国

的本土化、全国化具有什么样的意义？

李志刚：2016 年，嘉士伯集团

推出面向2022年的“扬帆22”战略，

要在中国成为成功、专业、具有吸

引力的啤酒公司。在此期间，重庆

啤酒已成长为中国第四大啤酒公

司，拥有26个酒厂组成的生产网络

和覆盖全国的市场网络。销量、收

入和利润等三大指标，从2018年起

就保持了持续、全面增长。

同时形成了6+6的品牌组合，

国际品牌有嘉士伯、乐堡、1664、格

林堡、布鲁克林、夏日纷等，本地品

牌有乌苏、重庆、山城、西夏、大理、

风花雪月等，可以满足消费者在不

同场景对高品质啤酒的需求。

在取得总体市场份额快速增

长的同时，细分渠道也实现突破。

以电商和现代渠道为例，2022年上

半年对比2017年，市场份额分别增

长了 5 倍和 3.6 倍。我们还推出了

大城市计划，从最初的9个，发展到

目前的76个，有力地推动了公司业

绩提升。

《中国经营报》：根据“扬帆27”

战略，下一个5年里，您认为哪些方面

是重庆啤酒的增长动力来源，将如何

布局并与其他啤酒巨头实现差异化

竞争？

李志刚：面向 2027 年的“扬帆

27”战略是建立在“扬帆22”战略的

坚实基础之上。此前很多被证明

是行之有效的重点举措，将继续实

施。比如，下一个5年里，大城市计

划、电商、新零售、产品高端化等方

面仍然是增长动力来源，会继续布

局、持续前进。同时，“扬帆 27”战

略提出了一系列新的重点，也会在

中国落地。有些工作在 2022 年已

启动，持续进行新品的研发，推出

了夏日纷果味酒等。

在实施“扬帆 22”战略的过程

中，中国已经发展成为嘉士伯在全

球最大的市场。因此，“继续在中

国取得成功”也成了“扬帆27”战略

的重点之一。

《中国经营报》：您认为乌苏的

成功有着什么样的内在逻辑？在重

庆啤酒的子品牌中，乌苏是否具有可

复制性？

李志刚：乌苏是一个有差异化

的品牌。这首先体现在乌苏的品牌

形象——“硬核”，代表着不屈不挠、

必赢之心，让乌苏与其他品牌区别

开来，也得到了消费者的认可。

关于乌苏的工作，围绕着“硬

核”展开，不断强化乌苏的“硬核”

形象。

在营销方面，以 2022 年为例，

邀请吴京作为代言人，与乌苏的

“硬核”形象高度契合。五一期间，

乌苏啤酒和徐工集团硬核跨界，用

“乌苏徐工硬核庆功宴”致敬劳动

者。在产品方面，乌苏推出了一系

列新品，2021 年有乌苏楼兰秘酿，

2022 年又推出“绝世楼兰”漠上仙

人掌风味啤酒，都有鲜明的特点和

风味，进一步强化了乌苏的“硬核”

形象。

实际上，打造乌苏品牌的方

式，和打造其他品牌的方式是一致

的。我们拥有一个“国际高端品

牌+本地强势品牌”的品牌组合，针

对不同品牌的调性，打造出鲜明的

品牌形象，满足消费者在各个消费

场景的消费需求。每一个品牌都

有不同的定位。

《中国经营报》：精酿啤酒是

2022年的热词之一。您如何看待精

酿赛道的发展潜力，有哪些对应的举

措？未来在健康的概念上，公司如何

更好地从产品品质、形象进行展示？

李志刚：在啤酒消费者之中，

精酿啤酒的消费者有明显的特点：

更加注重品牌和品牌背后的文化。

近三年，由于疫情影响，消费

者开始习惯在家里喝酒。相比餐

饮等社交消费场景，居家饮酒更多

是一种享受型消费，愿意尝试价位

更高、品质更好、品牌更个性的啤

酒，这是精酿啤酒的发展机会。

消费者对健康的重视，也是我

们的业务发展机会。同时，啤酒和

其他品类酒饮的边界变得越来越

模糊，消费者的需求也变得越来越

细分，越来越多元。为此，我们把

“发展啤酒以外品类”列为重点之

一，比如尝试推出了夏日纷果味

酒，并形成了系列口味。

《中国经营报》：新冠疫情让国

内啤酒的消费场景发生了诸多变

化。您如何看待这些变化，在新零售

方面，围绕新的消费场景开展了哪些

工作？

李志刚：持续近三年的疫情，让

消费者习惯了更加个人化的居家饮

用消费场景。消费者喜欢拥有更多

元的选择，更喜欢尝新。在这方面，

新零售发挥着重要的作用。

但要增加消费黏性，让消费者

在新场景下尝试新品之后，还能做

到重复、长期购买，还需要构建新

的渠道。因此，在继续做好现饮渠

道的同时，通过多种方式，加大、加

快非现饮渠道建设。除了传统的

商超渠道之外，加快在主流电商平

台的开店速度，并通过O2O、电商、

直播、外卖平台、社区合伙人等多

种方式，在吸引消费者下单购买的

同时，提升消费者购买的便利性，

拓展到达消费者的新渠道。在疫

情下，我们还在不断丰富产品矩

阵，推出多款适合家庭、聚会、休闲

等消费场景的产品，并积极开拓啤

酒以外的品类。

《中国经营报》：您如何看待

2023年的啤酒消费市场复苏趋势？

行业的竞争压力和机遇、信心如何？

李志刚：我们对中国经济的发

展前景非常有信心。相信在疫情

防控政策优化调整之后，随着消

费的复苏，中国啤酒行业将迎来

新一轮发展机遇。行业竞争的压

力和挑战是永远存在的，我们要

做的，就是在嘉士伯集团“扬帆

27”战略指引下，结合中国市场的

实际情况，持续推进各项业务举

措，通过满足消费者对更高品质

啤酒的需求，来实现公司的高质

量发展。
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2022年12月28日，平谷第十六届冰雪季在渔阳国际滑雪场开幕。 视觉中国/图


