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摘  要 

2024年7月26日，第33届夏季奥林匹克运动会在巴黎盛大开幕，与此同时，2024欧洲杯以西班牙夺冠圆

满结束。在这一背景下，体育营销领域迎来了新的发展机遇。本文旨在探讨新媒体时代体育营销的特点、

趋势以及与消费者互动的新模式。随着社交媒体的广泛应用，体育营销策略已经从传统的封闭模式转变

为开放和包容的姿态，降低信息获取门槛的同时，更是拓宽了传播渠道，并采用新兴的传播方式来加强

与消费者的互动。此外，企业与品牌通过创新营销策略，利用新媒体平台的便捷性和互动性，实现了高

效精准的营销效果，为体育营销领域带来了新的活力和增长点。本文通过对近三年大型体育赛事营销活

动的案例分析，揭示了新媒体时代体育营销的变革。 
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Abstract 
On July 26, 2024, the 33rd Summer Olympic Games greatly opened in Paris. Meanwhile, the Euro 
2024 ended successfully with Spain winning the championship. Against this background, the field 
of sports marketing has ushered in new development opportunities. This article aims to explore the 
characteristics and trends of sports marketing in the new media era, as well as new models of inter-
action with consumers. With the wide application of social media, sports marketing strategies have 
transformed from the traditional closed model to an open and inclusive posture. While lowering the 
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threshold for obtaining information, it has also broadened the communication channels and adopted 
emerging communication methods to enhance interaction with consumers. In addition, enterprises 
and brands have achieved efficient and precise marketing effects through innovative marketing strat-
egies, leveraging the convenience and interactivity of new media platforms, bringing new vitality and 
growth points to the field of sports marketing. Through case analyses of marketing activities of large-
scale sports events in the past three years, this article reveals the changes in sports marketing in 
the new media era.  
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1. 引言 

随着互联网技术的不断进步和普及，体育营销领域也迎来了天翻地覆的变化。体育赛事以其独特的

魅力，让观众在观看比赛时获得极大的满足感与参与感，其作为一种全球性的文化现象，营销策略也不

断跟随市场的需求时刻更迭。在互联网时代，传统的体育营销模式已经难以满足现代消费者的需求和期

待。消费者对信息的获取方式、消费习惯以及品牌互动的需求都在不断变化，这要求体育营销在信息满

溢且消费者需求多样化的今天开辟出一条新的道路。 

2. 体育营销概述 

体育营销指的是，以体育活动为纽带，旨在树立品牌形象、推广产品，以期刺激消费，为需求者提

供产品服务的营销活动。体育营销作为一种有效的品牌传播策略，需要品牌深入挖掘体育文化、消费者

行为和市场趋势。这种营销策略能够借助体育活动所蕴含的激情、消费者兴趣点、团队合作等元素，吸

引消费者的注意力，并将其转化为对企业品牌和产品的认同和忠诚，从而促进销售[1]。传统体育营销以

理论为实践基础，而互联网时代为体育营销带来了新的机遇和挑战。全球性体育盛事，如奥运会、世界

杯等，其狂欢氛围能够辐射至整个地球村，激发全球范围内的共鸣，而这正是各大品牌和市场乘上体育

这辆 IP 快车，吸引全世界目光的大好时间。品牌赞助、冠名、邀请知名运动员代言及赛事期间投放广告

等是传统体育营销的主要手段。尽管这种方式对于守着赛事直播的资深“体育迷”来说，能够达到精准

投放的效果，但其影响范围相对有限。随着互联网的普及，人们观看体育赛事的方式更加个性化，便捷

性更高，因此体育营销也需要推出更多新玩法。当前，全球体育产业的蓬勃发展和消费者需求的多元演

变，体育营销正处在一个快速变化的时期。1997 年，詹妮弗·阿克尔提出，品牌个性是消费者对品牌所

持有的一系列人格特质的认知，这些特质可以增强品牌与消费者之间的情感联系[2]。体育营销通过与体

育赛事、团队或运动员的关联，塑造品牌个性，反映品牌的核心价值和理念，从而与消费者建立情感联

系。在互联网背景下，体育营销已然向数字化转型，品牌通过社交媒体、移动应用和电子竞技等新兴平

台与消费者互动。此外，随着消费者对品牌社会责任的期待提升，体育营销也更加注重可持续发展，通

过体育活动传递积极的价值观，引导公众积极健康的生活态度。这不仅能够增强品牌的正面形象，也能

够促进社会的发展。体育营销能够跨越文化和地域的界限，通过体育这一全球共通的语言，与全球消费
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者建立联系。品牌通过对体育营销的深入理解和策略性运用，可以在市场竞争中脱颖而出，实现可持续

的、长期的商业成功。 

3. 互联网时代体育营销现状 

随着互联网的普及和数字媒体的崛起，体育营销已经步入了一个全新的时代。当前，体育营销正经

历着从传统模式向数字化和个性化转型的过程。互联网不仅使体育营销革新了新的传播渠道、传播方式，

也为品牌与消费者之间的互动提供了更多元化的平台。互联网时代体育营销的影响因素众多。技术革新

为体育营销提供了新的工具；市场的扩张推动品牌寻求个性化的精准营销手段；消费者日新月异的需求

促使体育营销策略不断变幻和创新；政治、经济、文化则影响着消费者的价值观和消费选择。 
社交平台成为吸引消费者的关键。在体育营销数字化转型过程中，社交媒体平台的作用日益凸显。

根据《2023 年全球数字报告》显示，全球社交媒体用户数量已超过 46 亿[3]，根据网络外部性所述，用

户规模对营销效果有着举足轻重的影响，即随着使用同一产品或服务的用户数量变化，每个用户从消费

此产品或服务中所获得的效用的变化[4]。网络外部性通过促进用户与品牌之间的互动，为体育营销扩大

了市场影响力，并形成可持续性互动，奠定消费者群体基数。根据 QuestMobile 提供的 2024 年体育营销

洞察报告以及品牌合作类型可以分析出，体育赛事内容通过社交媒体平台传播，激活了大众对体育赛事

的热情与关注度，同时品牌比较注重产品的曝光度[5]。品牌比较偏爱的方式是大量投放知名运动员代言

的产品，利用微信、微博、小红书等社交软件，抖音、快手等短视频平台，提升运动员的流量曝光，增强

与消费者的互动，以达到产品的持续性宣传与销售。然而，随着体育营销对社交媒体数据的依赖加深，

个人隐私和数据安全问题也日益凸显。过度抓取和收集用户的信息，可能会造成用户隐私泄漏等，不仅

会损害用户的权益，也会使品牌的信誉度降低。 
内容创新成为深耕消费者需求的趋势。它通过提供新颖、有吸引力的内容来吸引和保持消费者的注

意力，从而增强品牌与消费者之间的联系。这种创新不仅涉及产品功能的创新，还包括营销传播方式的

创新，如通过故事叙述、互动体验和数字化内容来提升用户体验。内容创新能够展示品牌的创造力和与

时代同步的形象，进而在激烈的市场竞争中脱颖而出。社会交换理论解释了消费者与品牌之间的互动关

系，即认为消费者与品牌之间的互动关系是一种交换过程，消费者在评估了成本与收益之后做出购买决

策[6]。安踏既是连续七届奥运会的官方合作伙伴，也是中国首届冬奥会的官方合作伙伴，体现了其品

牌实力和影响力。此外，安踏多年来通过创新科技和产品设计，如“氮科技”中底技术，增强了品牌

的科技属性和市场竞争力，满足了消费者对高性能运动产品的需求。安踏凭借其不断创新的精神，设

计出多款实用、新颖的产品，并且因其合理的售卖价格，与消费者长期保持深层次的联系，在竞争市

场中脱颖而出。 

跨界合作成为拓宽市场的机会。粉丝经济的兴起，使得品牌更加重视粉丝群体的培育，通过粉丝的

社交网络影响力进行口碑营销。社交媒体庞大的用户基数为体育营销提供了广阔的受众基础。品牌通过

国内外社交媒体平台，如抖音、快手、Twitter、Face book 等发布实时赛事更新、运动员动态和互动内容，

有效提升品牌的互动性和用户的参与度的同时，分析每一条视频的流量，以此分析出较受喜爱、影响力

较大的运动员。同时，部分品牌通过网络上数据抓取，对用户的数据进行精准分析并进行定位和预测，

实现精准营销。随着粉丝经济的成熟，粉丝经济已经成为一种专业化的商业模式，其涉及的领域也在不

断蔓延。体育营销开始利用数据分析来更好地理解部分具有较高知名度运动员粉丝的需求，通过定制化

的内容、产品和体验来吸引粉丝，实现商业变现。2024 年巴黎奥运会期间，咖啡、茶饮品牌通过跨界联

名的方式，打响营销第一枪，霸王茶姬、喜茶等品牌以期通过官宣知名度较高的运动员作为品牌大使来

引发话题讨论和关注[7]，提升品牌市场影响力。茶咖品牌与体育赛事、运动员的跨界营销，成功形成可
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持续发展的良好态势。但需要注意的是，消费者的需求和偏好变化较快，品牌需要随时跟踪和分析消费

者行为，以便根据市场和需求及时调整营销策略。 
随着互联网的发展与网民素质的提升，信息过载和用户注意力分散等问题也亟待品牌解决。互联网

时代，公众每天都需要面对海量的信息，这使得体育营销难以脱颖而出，直达目标受众。互联网时代体

育营销拥有巨大的市场和机会的同时，也面临着信息过载、数据隐私、技术更新等多重挑战。这要求品

牌和团队不断创新思维和方法，以应对这些复杂问题，实现可持续的发展。 

4. 互联网时代体育营销创新之路 

4.1. 借流量之势打造爆款热点 

2024 巴黎奥运会举办期间，各大品牌商都在争夺流量高地，加大在短视频平台、电商平台如淘宝、

京东等的营销力度，积极官宣自己的品牌大使。热点营销就是品牌抓住当下广受大众关注的热点事件，

结合一些营销活动，从而达到宣传品牌、产品目的的一种营销手段。每一次体育赛事的举办，都会在一

段时间内形成一股讨论热潮，不论是日常生活还是网络平台中，赛事相关的信息大都会成为热点话题。

赛事结束后，精彩瞬间的回顾也会持续吸引人们的关注。其中，可口可乐公司作为大型体育赛事的“老

朋友”，在 2024 巴黎奥运会的营销中表现一如既往地出色。作为 2024 巴黎奥运会和残奥会火炬接力的

官方赞助商，可口可乐在竞争中占据了有利地位。在 2024 巴黎奥运会期间，可口可乐使用了“线上 + 线
下”的双重营销方式，在微博、微信、抖音等平台上开展了内容创作、话题活动等营销活动。可口可乐的

奥运会宣传广告中选择与我国奥运健儿合作，推出了以“it’s magic when the world comes together”(当世

界相拥时，魔法就会发生)为主题的广告活动，强调品牌的包容性，并通过广告中的拥抱场景来体现这一

理念，采用一贯的红色背景广告风格，激发观众的爱国情怀，并在运动员比赛结束后，通过微博发出合

作运动员的以“相拥”为主题的个人宣传照，以此吸引粉丝参与同喜爱的运动员以“拥抱合影，加油奥

运”为话题的微信小程序隔空合影活动，并因良好的互动体验而购买产品。在巴黎奥运会圆满落幕后，

可口可乐又以“可口可乐拥抱接力”为话题在微博与粉丝互动并送出礼品。反观线下，可口可乐在多个

城市打造奥运快闪店、奥运主题店，提供沉浸式体验和奥运周边礼物，进一步增强品牌的吸引力。这种

“线上 + 线下”的营销方式不仅破除了与年轻群体的圈层隔阂，提高了民众对体育赛事的关注度，也成

功地实现了流量的增长，达成了一次完美的营销闭环。 
除了赛事本身的吸引力以外，体育赛事吉祥物作为赛事文化的重要组成部分，在体育营销中扮演着

至关重要的角色。2022 年北京冬季奥运会的吉祥物“冰墩墩”，其设计既结合了中国的传统文化又体现

了现代科技感与国际化的创新，成为国际传播的焦点，引发了全球范围内的关注和讨论。冰墩墩的热销

推动了体育文创产业的发展，从特许商品的生产与销售到 IP 衍生品的开发，形成了庞大的市场规模。王

府井百货大楼冬奥专柜在冬奥会开幕当天销售突破 50 万元，7 天累计销售达到 190.57 万元，同比增长

1615.63% [8]。一度成为社交货币的“冰墩墩”在网络上掀起的一场场“狂欢”，“冰墩墩”的表情包、

动图等 UGC 内容在社交媒体上的广泛传播，促进了“冰墩墩”形象的个性化和多样化，增强了其吸引力

和传播力，不仅让“地球村”的距离更近，其不断售罄的玩偶及周边产品更是引起了大众对“冰墩墩”的

购买欲望，从而实现了产品销售大好的局面。正如现代语言学之父索绪尔提出的能指与所指，根据其观

点，每一个符号都是由能指和所指组成，或者说每一个符号都可以人为地分为能指部分和所指部分。其

中，能指通常表现为声音或图像，能够引发人们对特定对象事物的概念联想；所指则也称为意指，即意

符所指代或表述的对象事物的概念[9]。“冰墩墩”作为吉祥物符号，其能指部分为憨态可掬的熊猫形象，

所指部分则是对冬季奥运会精神和中国文化的深层表达。“冰墩墩”的国际传播效果显著，不仅在赛事

期间成为热门话题，赛事结束后其热度依旧不减。2023 年 11 月，“冰墩墩”发布龙年新春特别版；2024
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年 5 月，“龙墩墩”系列主题徽章在北京出售，仍旧保持“顶流”热度。此外，“龙墩墩”系列产品的发

售，也是在为 2024 年巴黎奥运会预热，不断发扬体育精神，渲染体育氛围，既是对北京冬季奥运会的致

敬，也是对巴黎奥运会的展望。乘流量之势的东风，不仅可以在“顶流”身上持续发力，还能够剑走偏锋

对冷门的事物进行挖掘与造势。以美团在卡塔尔世界杯期间的营销为例，其签约冷门加纳球队进行广告

宣传，通过反向营销策略吸引了公众的注意力，体现出美团对潜在市场的敏锐捕捉，实现了品牌传播的

最大化。加纳队虽然不是世界杯的热门球队，但它在非洲和全球范围内拥有一定的粉丝基础，这些球迷

对于支持自己球队的品牌自然会有更高的认同感和忠诚度。在此后“调大音量”的过程中，美团利用微

博、微信和抖音等，发布与加纳队相关的互动内容，如球员访谈、赛事预测和球迷故事等，这些内容的

发布不断撬动传播势力，进一步扩大了美团在年轻球迷群体中的影响力。总而言之，体育营销不仅可以

抓住顶级赛事和明星运动员，通过对冷门领域的挖掘和创新营销策略，品牌同样能够获得显著的市场效

应，在激烈的竞争市场中找到新的增长点，拓宽营销的覆盖度和影响力，最终实现流量变现。 

4.2. 乘数字快车畅游体育世界 

随着数字技术的不断更迭，体育营销也迎来了新的变革和机会。“元宇宙”(Metaverse)是源自尼尔·斯

蒂芬森 1992 年出版的小说《雪崩》的概念，它代表了一个三维的在线虚拟世界[10]。元宇宙为人类提供

了新的一种虚拟化的商品和货币的流通形式，元宇宙的落地，让一种新兴的营销工具——数字藏品在体

育领域崭露头角。2023 年 1 月 12 日，中国传媒大学新媒体研究院与新浪 AI 媒体研究院联合全网发布

《价值回归合规致远：中国数字藏品主流平台创新研究报告》，报告显示，将数字藏品平台作为起点，

国内数字藏品“版权创作–服务发行–应用发展”的产业链已初步搭建。这一举措不仅体现了品牌的创新

精神，也彰显了其在国潮文化中的重要地位。譬如体育品牌李宁在 2023 年初，推出了首个数字藏品——

“悟道鞋人”，中国李宁以“悟道”为主题在 2018 年初登上了纽约秋冬时装周大秀，这是中国运动品牌

在全球时尚界的首次亮相，此后也被广泛认为是国潮文化重启的按钮，因此“悟道”对于中国李宁来说

有着举足轻重的地位，“品牌的知名度 + 数字艺术赋能 + 体育赛事的关注度 + 国潮文化兴盛”是中国

李宁数字藏品得到认可的关键点。数字藏品的推广，为体育营销带来了新的市场，且随着数字藏品的不

断发展，数字藏品被赋予的意义更加丰富，受众的参与感也更加强烈。体验营销理论强调通过提供创造

性以及丰富的消费体验来吸引消费者，并以此延伸至口碑传播。体验营销是一种以消费者为中心，通过

创造深刻体验来促进产品或服务的营销方式。其概念最早由美国学者约瑟夫·派恩和詹姆斯·吉尔摩在

1998 年提出，他们认为随着社会经济的发展，消费者的需求从传统的产品和服务转向了寻求体验[11]。
随着互联网的发展，消费者的需求变得更加多元化和个性化，体验营销迎来了新的机遇与挑战。品牌需

要不断革旧图新，利用社交媒体、短视频、直播等渠道，结合个性化的营销手段，以契合消费者的需求。

体育数字藏品作为一种新兴的数字化产品，正是体验营销实践的完美印证。体育数字藏品通常是基于区

块链技术发行的独一无二的数字产品，其利用区块链技术确保其真实性和稀缺性，也保证了数字藏品的

价值和安全性，既提升了市场吸引力和收藏价值，又可以衡量消费者的购买力，以便更加契合消费者的

需求。2024 年 8 月 8 日，国家速滑馆在鲸探平台推出“冰丝带”系列数字藏品，以此纪念 2022 年北京冬

季奥运会而特别发行的一系列数字藏品，这一系列的数字藏品不仅代表了体育竞技的卓越成就，也体现

了数字化时代下体育文化与艺术的结合。“冰丝带”系列数字藏品为消费者提供了一个便捷且具有人情

味的购买平台，其支持多语言操作，使全球用户都能轻松访问和购买。此外，平台还提供了 AR 预览功

能，让用户能够欣赏数字藏品的三维效果，使藏品更加真实可观。根据国家速滑馆发布的动态可知，“冰

丝带”系列数字藏品发布当天，8000 份藏品仅 3.5 小时就已全部售罄[12]。与现实中藏品不同的是，数字

藏品除了新奇这一鲜明特点以外，还被赋予各种各样的寓意以吸引大众的关注。数字藏品在体育营销领
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域将会不断拓宽衍生场景，它们通过蕴含着别出心裁的含义的收藏品和纪念品吸引消费者，增强了与消

费者的互动和参与感。余外，数字藏品的推广也有助于品牌传播和粉丝经济的扩展，为体育营销带来新

的增长点，为体育行业发展创造更多可能性。 

4.3. 架互动之桥实现双向共振 

互联网的分享、协作、平等、自由等基本特征，促使体育营销理念由“传者中心”向“用户中心”转

变，多屏生态下互动营销对提升用户体验和品牌影响力有着举足轻重的地位。互动营销就是消费者和企

业双方在找到共同利益点时进行有效的双向沟通与共同行为。在《市场营销原理与实践》一书中，科特

勒和阿姆斯特朗指出，互动营销意味着，服务质量在很大程度上取决于服务接触过程中买者与卖者之间

互动的效果[13]。在互联网时代，技术的不断革新为体育营销实施有效的互动营销提供了基础支撑。一方

面，体育营销应契合用户的基础性需求，例如社交，实现社交化升级：在内容生产和传播中强化社交元

素，搭建社区；另一方面，体育营销可以变革营销方式，及时与用户互动，形成情感价值的共振，强化用

户粘性。2024 年巴黎奥运会期间，天猫开展了“冲奥燃动季”活动，通过线上互动游戏“夺金时刻”，

包含瓜分夺金红包、竞猜赢夺金红包翻倍等玩法，增加了用户参与感和平台互动性[14]。天猫因为其每年

都有较多的类似活动举行，本身就具有庞大的消费者基数，消费者对于天猫的相关活动操作相对较为熟

悉，因此对于消费者来说参与的门槛较低，参与的方式快捷。天猫在线上设置了“瓜分夺金红包”“竞猜

赢夺金红包翻倍”“夺金红包雨”等活动，吸引用户访问活动页面，并在中国队夺金时刻设置红包雨，增

加用户互动频次，既让消费者关注比赛，又能让消费者时刻与平台进行互动。天猫这一系列的营销活动，

不仅为消费者提供了丰富的互动体验和购买优惠，也加深了与消费者的情感联结，推动了奥运精神的广

泛传播。 
传统的体育营销多依赖于拍摄广告、赞助体育赛事等方式，观众主要通过电视观看赛事而了解品牌。

然而，这种单向传播方式缺乏互动性，难以满足现代消费者的需求。近年来，公众对个人健康的关注与

日俱增，互联网成为连接用户与体育活动的桥梁，掀起了全民健身的浪潮。2023 年 1 月 10 日，抖音发布

了《2022 年抖音数据报告》，报告中显示抖音用户记录了 325 万次云健身[15]，体现出数字化背景下居

家健身的趋势。因此以刘畊宏为代表的健身博主及明星在抖音的走红并非偶然，而是数字化发展背景下，

公众居家健身需求增加的自然结果。互联网时代，技术的发展给观众提供了更多选择，观众的主体性提

升，为观众更便捷地参与到“赛事”中展现了更多的可能性。大型体育赛事的播放不再局限于电视端，

而是拓展到了移动设备。“电视屏 + 电脑屏 + 手机屏”的充分利用与融合，再加上以用户为核心在三

屏之间构成咨询互补和服务统一的图景，就成为当前热门的“三屏合一”。这一变化，既能为用户提供

了更加丰富和便捷的观赛体验，又能为品牌提供新的广告投放和宣传机会，尤其是在用户量不断攀升的

抖音等平台上。由于公众收看比赛的方式发生了变化，因此各播放端口就成为各品牌抢占广告投放以及

品牌宣传的热门媒介。官方体育账号以及明星运动员入驻新媒体平台也为体育营销提供了新道路，以抖

音为例，许多运动员通过发布日常生活、健身教学等内容，吸引了大量用户关注，运动员往往会在评论

区回复网友，让公众感到运动员就像身边的朋友一样，形成双向的良性互动。用户可能因运动员的可信

度而购买其推广的商品，实现了体育品牌的全链条销售。由此可见，多屏生态下的互动营销是当前体育

营销发展的新途径，媒介的轻量化、参与的门槛降低、用户体验感的提升、互动的及时性让品牌在多个

平台上发声。未来，品牌若能以“内容为王”为指导，将在消费者心中留下更深刻的烙印。 

5. 结语 

近年来，体育营销领域持续发展，逐渐形成了技术、品牌和平台的协同发展模式。在这一过程中，
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各类企业正不断拓展市场，努力提升品牌价值和实现与消费者的双向互动。面对互联网时代所带来的机

遇与挑战，体育营销如何实现跨界融合、创新营销策略，成为品牌不断探寻的道路。在借助流量之势的

同时，品牌应坚守“内容为王”的内核，避免盲目追随市场趋势，以防因缺乏内涵与意义而导致关注度

的流失。体育作为一种特殊的文化现象，具有激发公众荣誉感、认同感的独特魅力，以及促进个人健康

和社会团结的潜力。因此，体育营销应致力于将内容创作做到极致，以满足公众对高质量、个性化和互

动性体验的期待与需求。无论是传统营销还是新兴的数字营销方式，都应准确传达品牌的核心理念，寻

找体育赛事主题、品牌特性与消费者之间的联结点。此外，品牌不仅要在赛事期间进行营销活动，还要

延伸至赛事结束后，做到以人为本，以用户的需求为切入点，延续余韵，持续提供价值，以实现品牌的

长远发展和市场的持续拓宽。 
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