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由于中国体育代表团的领奖

装备是由安踏设计，其他国内运动

品牌无法同时与中国运动员一起

登上领奖台。但在赛场上，却可以

看到中国选手身穿其他国产运动

品牌比赛服的身影。

值得注意的是，多个运动品牌

在设计服装时也融入了“黑科技”

的力量。

不过，中国乒乓球队队员身穿

的李宁运动服因“吸湿性差”“卡屁

缝”遭到网友吐槽，引发关注。对

此，李宁方面告诉记者，李宁公司

长期以来高度重视运动员比赛服

的穿着体验，中国乒乓球队教练与

运动员对李宁为乒乓球队提供的

比赛服表示认可，目前未收到任何

关于产品质量问题方面的反馈。

李宁方面还提到，在乒乓球专

业比赛服设计与制作经验方面，李

宁积累了丰富的经验，根据每位球

员的自身数据特点提供定制化的

比赛球服和训练装备服务，经过多

次试穿和修改最终以运动员的运

动体验为准进行定版。

而对于网传的“龙服”下架消

息，李宁方面表示，李宁2024乒乓

球龙服自2024年7月4日起，在李

宁官方小程序（微信平台）、李宁品

牌部分门店、李宁乒乓球产品授权

经销商店铺（包括门店及其网店）

同步上市，请认准官方正品购买渠

道。目前各个渠道销售与服务一

切正常。

张庆认为，运动品牌有着多

年的赞助经验，都有对应运动员

的数据库，会有专门的研发团队，

所以不会以牺牲舒适性为代价换

取所谓的高科技，一定是在保证

运动员的竞技表现的基础上去使

用环保材料。而对于网上热议的

话题，其实每个运动员的出汗量

是不一样的，出汗量比较大的运

动员，可能就会达到面料吸汗的

临界值，但也不能因此去否定本

土品牌为运动员保证竞技表现做

的努力。

张庆告诉记者，从运动用品

的制造角度来讲，我们国家的品

牌已经处在世界领先水平，也应

该鼓励企业更多地提升科技含

量。当然也要强调，一切的努力

还是要以提升运动员的竞技表现

为首要出发点。

秀场之外，奥运会的带货能力

更加不言而喻。京东数据显示，近

一周来，“奥运”相关搜索量增长迅

速，其中，田径鞋、羽毛球、排球、吉

祥物、背包等相关商品的搜索热度

高涨，特别是奥运同款运动服及背

包等搜索量环比增长超10倍。

唯品会数据显示，近期平台

上“奥运”“奥运同款”等相关产品

关键词搜索量激增，在暑假消费

叠加奥运效应的带动下，越野跑

鞋、速干 T 恤、运动 Polo 衫、儿童

防晒服等品类销量增长均超过

100%。在运动消费中，NewBal-

ance 销量同比增长超过 2 倍，特

步、安德玛、斐乐、安踏等品牌整

体销量增长近50%。

不过，外界也有声音认为，

赛事具有一定的红利周期，其对

销售终端的影响有限，企业应该

理性跟进，避免后续积压库存。

对此，张庆告诉记者，体育营销

的本质是情绪营销，它创造了情

绪价值，但在当前的互联网时

代，这种情绪的变化是非常频繁

的、稍纵即逝的，这就考验了企

业的快速反应能力。

“像一些国际运动品牌，如耐

克，他们从伦敦奥运会开始就建

立了快速团队，有两三家外部专

业机构和自己的体育市场部门、

传播部门进行合作。这些值得本

土品牌学习，例如社交媒体的运

维公司、广告公司、传统的公关公

司，细分到每一个专业，建立快速

响应部门。这种快速响应并不是

提前响应，而是细分专业化。”张

庆表示。

张庆建议，体育品牌在进行相

关营销时，首先要注重对专业力量

的使用，恰当的借助体育营销公司

的力量，他们了解运动员的特质，

也了解如何表达运动情绪，能够与

受众快速建立共鸣；其次是线上线

下场景的搭建，如在专卖店和线上

直播间，布置一些奥运关联的物

料，包括店员的话术、陈列的产品

等；最后则是对应的货品，要有充

分的亮眼的商品，把营销元素在商

品端做激活。

服装品牌“争艳”奥运秀场
本报记者 刘旺 北京报道

在体育运动与现代商业的交

汇处，运动服饰占据了很大一部分

份额，正在进行中的巴黎奥运会，

为运动品牌展示自身实力、创新能

力和市场影响力提供了平台。

这种平台作用从开幕式就得

以显现，九牧王提供的中国体育

代表团礼服“逐梦”、百年品牌

Berluti（伯尔鲁帝）设计的东道主

法国代表团礼服、Lvlulemon 提供

的加拿大代表团队服都备受追

捧，背后的品牌方也赚足了眼球。

不仅如此，《中国经营报》记

者注意到，每当运动员登上领奖

台享受荣耀的时刻，其身穿的领

奖服也在同一时间将品牌形象露

出。有统计显示，阿迪达斯、耐

克、安踏、匹克、李宁等品牌都已

经多次伴随运动员登上领奖台。

当然，还有运动员在赛场上竞

技时所穿的运动服，也是品牌们争

夺的焦点，通过比赛服来传播自身

研发的“黑科技”，是不少运动品牌

的共同选择。显然，奥运会在体

育竞技的另一层面，也成为了运

动品牌和时尚品牌们的秀场。

开幕式上的“时装秀”

巴黎奥运会的开幕式不仅是

体育竞技的揭幕，更是一场国际

时尚品牌的展示盛会，而在开幕

式上，基本上每个代表团都有各

自的品牌去进行服装设计。

记者注意到，中国体育代表

团在开幕式上身穿的礼服是由九

牧王设计，名为“逐梦”，男女礼服

外套采用了由长城砖瓦提取的工

字纹样，女士礼服裙装融合了旗

袍和宋代服饰。

此外还有东道主法国，开幕

式服装的设计公司是 LVHM 旗

下的奢侈品牌 Berluti；而 Lulule-

mon 今年依然为加拿大代表团

设计服装；蒙古代表团的服装则

融合了传统蒙古袍的特色，将国

旗和国家图腾都融入了服装图

案中。

显然，开幕式上的“时装秀”

也是各大品牌奥运营销策略的延

伸。在这场全球瞩目的盛事中，

每个品牌的亮相都是其商业智慧

和文化理解的体现。

“大型赛事尤其是像奥运会、

世界杯这种具有很大的国际影

响，带给参与品牌最大的益处就

是知名度的提升。”服装行业分析

师马岗表示，企业利用大型赛事

在短时间集中曝光、营销品牌，热

度迅速攀升。

效果从开幕式的观看数据

也能窥探一二。美国 NBC 环球

报告称，巴黎奥运会开幕式吸引

了 2860 万美国观众，这是自 2013

年伦敦奥运会以来的收视新高；

德国电视台的开幕式转播吸引

了 1010 万观众，成为 20 年来收

视率最高的开幕式转播；央视体

育客户端日活跃用户增长了 15

倍，新增用户增长了 20 倍。巴

黎奥运会的观看量已超过 12.9

亿次，直播数据较东京奥运会及

北京冬奥会同期观看量增长了

近 500%。

实际上，从过往来看，奥运会

开幕式给品牌们带来了巨大流

量。例如，Lululemon 在北京冬奥

会开幕式上走红，进而进入中国

市场就是一个很好的案例。

营销策划专家刘大贺表示，

奥运会作为专业的全球性赛事，

给相关企业提供了丰富的营销传

播基础条件，包括专业背书、产品

实景“模特”展示、大量宣传素材

积累、知名度全球提升等。但最

终效果取决于企业能否借势好上

述条件进一步发酵传播。

领奖台上的赞助战

截 至 北 京 时 间 8 月 8 日 16

时，中国体育代表团以 25 金 23

银 17 铜，共计 65 枚奖牌的成绩，

位列奥运奖牌榜第四位。而伴

随中国运动健儿登上领奖台的，

还有安踏设计制作的领奖服。

据悉，作为中国奥委会的合作伙

伴，安踏包揽了四届中国体育代

表团领奖装备的设计。同时，安

踏的多品牌战略在此次奥运会

取得了一定的效果，其旗下的

FILA 品牌不仅是中国国家射箭

队、滑板项目国家队等队伍的赞

助商，还为中国相关奥运代表团

提供了入场服和领奖服。截至 8

月 7 日，FILA 赞助比赛服和领奖

服的运动员共登上领奖台37次。

“出现的次数越多，越能在消

费者心里留下深刻印象。这离不

开品牌方各自独特的赞助战略。

比如选择赞助对象时，需要对其做

一定的营销分析，确保自己的赞助

对象有足够的曝光机会。同时，抓

住核心运动明星，传播效果就有可

能出现爆炸性增长。”刘大贺说。

记者注意到，不同的品牌在奥

运会上的营销赞助策略，也是其品

牌战略的延续。据垂直媒体体育

大生意统计，截至8月7日，阿迪达

斯赞助比赛服和领奖服的运动员，

共登上领奖台142次，位列所有运

动品牌第一。

记者了解到，与安踏的策略不

同，阿迪达斯对奥运会进行的是单

一主品牌大规模赞助，是覆盖本届

奥运会项目最多的运动品牌，此前

发布的专为巴黎奥运会打造的包

含 49 款鞋履的“运动员装备系

列”，涵盖 41 个不同项目，既包括

田径、网球、篮球等传统项目，也包

括霹雳舞、滑板等新设项目，分属

于9支国家队。

对于赞助策略及效果，记者分

别联系安踏和阿迪达斯，但截至发

稿都未得到回复。

此外有媒体统计，361°在本

届奥运会领奖台也有所收获，其

赞助的吉尔吉斯斯坦代表团有两

名选手分别获得1银1铜，他们穿

着361°领奖服领取奖牌；巴西选

手在女子 60 公斤级拳击比赛中

获得铜牌，而其比赛服和领奖服

是由特步提供。

而在巴黎奥运会开幕之前，

匹克体育发布了“匹克奥运发展

计划2024”。匹克体育CEO许志

华表示，这一次巴黎的目标是让

100 名运动员身着匹克领奖服站

上奥运领奖台。由此，可以看出

运动品牌对领奖服的重视。与

阿迪达斯单一主品牌大规模赞

助的策略相似，匹克体育在 2024

年巴黎奥运会上为多个国家的

奥运代表团提供了领奖服。

关键之道体育咨询创始人张

庆告诉记者，奥运会是“清洁场

馆”，赛场内是没有传统意义上的

广告露出的，为数不多的品牌露出

的机会，就是运动员的比赛服和由

此派生的领奖服。

“奥林匹克的精神是更高更快

更强更团结，而具体体现，就是在

摘金夺银上，金牌时刻无疑是高光

时刻，它是流量和话题的焦点，是

最能够有保障获得注意力的时刻，

因此，领奖服也是各个运动品牌争

夺的焦点。因此也可以看到，也有

一些品牌去赞助了国外的领奖服

甚至是比赛专业服，这都是可圈可

点之处。”张庆表示。

显然，开幕式上的“时装秀”也是各大品牌奥运营销策略的延伸。

与安踏的策略不同，阿迪达斯对奥运会进行的是单一主品牌大规模赞助。

“黑科技”与销量增长

值得注意的是，多个运动品牌在设计服装时也融入了“黑科技”的

力量。

巴黎奥运会上，中国女子4×100米自由泳队员身着安踏设计的服装领奖。 视觉中国/图

潘展乐话题度“拉满”中国飞鱼化身商业新星

本报记者 刘旺

北京报道

本 届 奥 运 会 期

间，多位中国运动员

在国内外社交媒体上

引起广泛讨论，中国

男子游泳运动员潘展

乐就是其中一位。

北京时间 8 月 1

日，潘展乐以 46 秒 40

的成绩打破了世界纪

录，摘得巴黎奥运会

男子 100 米自由泳项

目金牌。

几天后的 8 月 5

日，由徐嘉余、覃海

洋、孙佳俊、潘展乐组

成的中国队取得历史

性突破，首次夺得男

子 4×100 米混合泳

接力奥运金牌，这是

中国代表团在本届奥

运会上获得的第19枚

金牌。

赛场之外，潘展

乐的商业价值也备受

关注。据了解，在潘

展乐夺冠后不久，农

夫山泉就与之签下了

品牌代言人合约。《中

国经营报》记者就相

关问题联系农夫山泉

进行采访，但并未得

到回应。

本届奥运会，潘展乐的话题度

极高。记者梳理发现，关于潘展乐

的热度话题，从赛场内延续到了赛

场外。

在北京时间8月1日的男子100

米自由泳决赛中，潘展乐以46秒40

的成绩，打破由自己保持的46秒80

的世界纪录，这个成绩，领先第二名

的查尔莫斯1.08秒。而第二名领先

第八名的优势也不过只有0.5秒，潘

展乐可以说是“断崖式领先”。

更具话题性的是，游泳比赛全

部结束后互联网上出现了一段潘

展乐的采访视频，其在接受中央电

视台采访时称，自己其实已经能游

到 46 秒 5，但怕提前暴露实力。他

还嘱咐记者：“这段比赛前别播出

来啊。”

截至发稿，在微博上“潘展乐说

这段采访先别播”已经有了超过1.8

亿次的阅读，超过 5.5 万次的讨论；

在其他视频平台，潘展乐的相关话

题也一直热度高涨。

而在男子 4×100 米混合泳接

力赛夺冠上，潘展乐在最后时段接

管比赛实现强势逆转，当天也正是

潘展乐的20岁生日，更增加了潘展

乐的话题热度。

此外，“拒绝在国旗上签字”“4

天时间赛后接受采访从‘直抒胸臆’

到表现谦虚”“10岁豪言超过孙杨、

20岁跟‘央妈’告状”等话题，叠加其

在赛场上的实力表现，让潘展乐的

话题度高涨。

如此高的话题热度，也让人们

对潘展乐的商业价值充满期待。据

了解，目前潘展乐已经手握超过 5

个品牌的合作，包括携程、农夫山

泉、曼秀雷敦、清扬、滴滴等。

当然，品牌选择与潘展乐进行

签约，也是看中了其个人形象与成

绩。记者注意到，携程是在奥运会

之前签约的潘展乐，该公司相关负

责人告诉记者，“年轻化”“话题性”

“成绩佳”“项目国际关注度高”是公

司关注的焦点。而这些也与潘展乐

的特点有着高度契合。

关键之道体育咨询公司创始人

张庆分析认为：“潘展乐的竞技表现

是一切商业价值和社会影响力的基

础，他表现的竞技实力非常强悍，有

目共睹。在这之上，可以看到潘展

乐是一个非常耿直的男孩，说话比

较直接、谈吐自信、有不满的地方会

直接表达但并不咄咄逼人，个性鲜

明还略带一点幽默，能够代表当下

00后这一代年轻人的特点。”

话题热度从场内延续到场外

中国游泳队再迎新星

随着比赛的结束，中国游泳队

在本届奥运会的成绩单也正式出

炉，收获 2 金 3 银 7 铜，共 12 枚奖

牌，单届获得奖牌总数超过 2012

年伦敦奥运会的 10 枚，为参赛历

史上最多。

实际上，中国游泳队一直以来

都不缺少明星运动员，从罗雪娟到

孙杨、叶诗文，再到宁泽涛、汪顺、

傅园慧、张雨霏，再到今天的世界

冠军潘展乐，每一代都涌现出了在

国际舞台上闪耀的泳坛巨星。这

些运动员不仅在个人项目上取得

了卓越的成绩，同时也在团队项目

中展现出了强大的团队精神和协

作能力。

而在赛场之外的商业领域，游

泳明星运动员也大多展现出了强大

的“吸金”能力。

比如孙杨，不仅在国际泳坛上

取得了卓越的成绩，包括成为世界

上唯一包揽男子自由泳200米、400

米、800 米、1500 米金牌的选手，还

因其阳光的形象和正面影响力，成

为众多品牌的代言人，涵盖了体育、

汽车、手机、保险、酒类、饮料等多个

领域。

在2019年ESPN进行的百大运

动员排名中，孙杨位列全球第 43

位，这体现了他在国际上的影响力

和商业价值。

再如宁泽涛，2015年在喀山游

泳世锦赛男子 100 米自由泳决赛

中，以47秒84的成绩创造历史，成

为首位游进 48 秒大关的亚洲运动

员，并夺得了冠军。同时宁泽涛也

曾与多个知名品牌签约，包括但不

限于伊利、阿迪达斯等。

在东京奥运会夺金的汪顺，更

是合作了瑞幸咖啡、霸王茶姬等十

余个品牌。当然，傅园慧、张雨霏等

优秀游泳运动员，也都在赛场外拥

有着很多商业机遇。

张庆认为，中国游泳运动员能

够在成绩和商业上有着这样的成

果，是因为中国游泳项目有着强大

的基础，并且当前坚持科学训练，

很多先进的训练方法都系统性地

应用在了训练体系当中，反映出了

我们的新型举国体制这种国家力

量在游泳项目上的突出表现。同

时，各个地方在游泳项目上也有

着巨大的投入，这奠定了非常坚

实的基础。

“同时，游泳项目本身就是体

育大项，被越来越多的青少年所

喜欢，有相当多的家长愿意送孩

子去学游泳，社会力量也参与到

了青少年人才培养当中，也为我

们的宣传面扩大了群众基础。”张

庆认为。

从过往游泳明星运动员的经

验来看，赛场内外都有着极高话题

度的潘展乐也将迎来巨大的商业

新机遇。

在巴黎奥运会男子100米自由泳决赛中，中国选手潘展乐以46秒40的成绩夺得金牌。
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