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欲了解更多美酒资讯，请

关注华夏酒报微信公众

号。

近日，《华夏酒报》微信公众号

发表了《白酒的体育营销不能止步

于曝光，更要注重转化》一文后，读

者纷纷留言感慨：“形式终究要为内

容服务，视觉有盲区，走心才动情”

“浅层合作换不来用户黏性”“白酒

做体育营销，总感觉还差那么点意

思”。

坦白说，无论是酒业还是其他

行业，每当新场景、新业态、新产品

或新热点涌现，随之而来的，往往是

大量同质化产品的投入与产出，

“酒+体育”自然也难逃这一规律。

但这一次，当政策红利与市场扩容

叠加，蛋糕更大了，门开得更宽了，

跟风者也会来，但谁能从“跟风”进

化为“领跑”，取决于其是否真正读

懂了场景的价值。

7万亿体育赛道，酒业如何“跳出”场边广告牌？
继续做赛场边醒目的“广告牌”，还是成为体育生活中不可或缺的“调味剂”？答案正变得日益清晰。
谁能率先完成从流量收割到场景营造的认知跃升，谁就能在7万亿的蛋糕上，切下属于酒业的那一块。

本报记者 张瑜宸 发自北京

“体育产业有自己的独特规律，现阶

段中国体育市场也有自己的特殊性，这

就要求很多体育产业业态，如果要盈利，

就一定要创新商业模式。”体育经济学

家、中央财经大学体育经济研究中心主

任王裕雄曾分析指出，这种创新往往表

现为两种模式，其一，是把外部性内部

化，通过融合性消费场景的打造，将体育

带来的周边效益转化为自身收益的一部

分；其二，培育新的价值，这个价值往往

就是无形资产。

所以，“卖生活方式”不能停留在口

号上，它需要人们可感知、可参与的真实

场景。冰雪经济，正是此次《规划》中颇

具沉浸感与消费想象力的突破口。因为

巩固“带动3亿人参与冰雪运动”的成果

已上升为硬任务，2025年我国冰雪产业

规模已然突破万亿元。

冰雪运动的高客单价与强社交属

性，与中高端白酒消费群体高度重合，这

不是偶然，而是结构性机会。

古井贡酒在哈尔滨打造生肖雪雕、

助阵冰雪婚礼，将白酒与冰雪艺术、婚庆

场景无缝衔接；汾酒深入东北，探讨清香

型白酒如何融入东北宴席文化，借冰雪

旅游推广地域风味……这些探索揭示了

一个朴素的逻辑：冰雪场景为白酒开辟

了脱离传统商务宴请的“第四空间”。

在冰天雪地中举杯，白酒不再是应

酬工具，而是成为情感共振的体验媒

介。广告牌上的品牌，就变成了冰雕前

的合影、雪地里的温暖记忆。

葡萄酒也在完成同样的跨越。张裕

在齐鲁足球超级联赛期间推出“多名利

烧烤葡萄酒”联赛联名款，并打造“看球、

撸串、喝酒、抽奖”一站式嘉年华，这是品

牌从广告牌走进烟火气的烧烤摊；长城

桑干连续第三年作为北京国际马术大师

赛官方赞助商，以VIP品鉴，将马术的优

雅与葡萄酒的醇厚深度绑定，这是品牌

从广告牌走进高端生活圈层的尝试；宁

夏贺兰山东麓酒庄则创新“赛事+票根”

经济模式，将门票与葡萄酒消费直接连

接。

葡萄酒的实践表明，体育场景既能

承载高净值圈层的品位符号，也能成为

大众餐桌的佐餐伴侣，关键在于企业要

找到精准的场景入口。

黄酒的尝试同样在完成“从看见到

体验”的转型。会稽山以“爱奇艺体育·

U23亚洲杯转播合作助力官”身份亮相，

其旗下气泡黄酒“爽酒”在赛事直播间送

出10万单，以“气泡+黄酒+低度”的轻

快形象，颠覆消费者对传统黄酒的认

知。从厚重到轻爽，从宴席到直播间，黄

酒借助体育的年轻磁场，把广告牌变成

了年轻人的第一口黄酒体验。

与此同时，户外运动升级工程被列

为专项工程，从高尔夫、网球到马拉松、

飞盘，每个细分赛道都对应着清晰的圈

层画像。部分酒企牵手职业高尔夫巡回

赛，试水高端俱乐部专属品鉴，将酒的醇

厚与高尔夫的优雅气质融于一体，广告

牌变成了会所的品鉴杯；还有一些酒企

则通过飞盘邀请赛触达城市青年，以“轻

竞技+重社交”重塑酒业的年轻化表达，

广告牌变成了飞盘场边的社交货币。

显然，酒业的体育营销正悄然从“大

而全”的冠名赞助转向“小而精”的场景

深耕。这是一条更费力但也更扎实的

路，它要求品牌不能只出现在赛场边的

广告牌上，更要出现在消费者举杯的每

一个生活场景里。

综合来看，7万亿的产业蓝图已经

绘就，赛事经济、冰雪经济、户外经济、银

发经济、亲子经济，每一道细分赛道都通

向亿级消费场景。对酒业而言，这既是

红利的窗口，也是能力的试金石。

继续做赛场边醒目的“广告牌”，还

是成为体育生活中不可或缺的“调味

剂”？答案正变得日益清晰。谁能率先

完成从流量收割到场景营造的认知跃

升，谁就能在7万亿的蛋糕上，切下属于

酒业的那一块。

从广告牌真正走进消费者的日常

近日，经国务院批复，国家体育

总局正式发布《体育强国建设“十五

五”规划》。这是我国首个以“体育

强国”命名的国家级五年专项规划，

首次将人均体育场地面积、经常参

加体育锻炼人数比例、国民体质优

良率、世界冠军数量及体育产业总

规模5大指标同步锁定至2030年，

其中，体育产业总规模突破7万亿

元的目标，尤为引人瞩目。

值得注意的是，《规划》不再将

体育圈定在竞技场的围栏之内，而

是以38项重点任务和8个专栏工

程，将全民健身、赛事经济、冰雪运

动、户外运动、银发经济、亲子经济

等新业态悉数纳入培育版图。体育

正从少数人的荣耀场走向亿万人的

生活圈，从赛道延伸至商圈、景区、

社区、家庭甚至餐桌与酒杯之间。

酒业天然依附于社交、庆典与

休闲场景，但长久以来，多数酒企在

体育营销中扮演的仍是“广告牌看

客”——重曝光、轻转化，重冠名、轻

体验。当体育成为人们日常生活的

“基础设施”，酒业能否从“赛场”跃

入“场景”，打开全新增长通道？这

已不再是一道选择题。

事实上，体育赛事带来的庞大

客流与高燃情绪场，恰恰是“卖生活

方式”的绝佳试验场。过去，酒业惯

于在场边竖起广告牌、拿下冠名权、

露出品牌Logo，曝光量或许可观，

但消费者并未真正记住品牌；如今，

形势正在发生变化。

最近，《华夏酒报》记者所在的

城市正逢省级足球超级联赛鏖战。

相比火爆出圈的村超、苏超，这一赛

事名气不算大，但一场比赛仍吸引

了28660名观众涌入看台，助威队

伍中不乏学龄儿童。置身其中，记

者的情绪不自觉地随着声浪与旗帜

起伏。体育的感染力从来不需要解

释，只需要在场。

而这种“在场感”，恰恰是酒水

消费珍贵的情绪燃料。数万人同声

呐喊的沸腾、冲过终点后举杯相庆

的酣畅、冰雪世界里冰火碰撞的仪

式感，都是酒水天然适配的情绪高

光时刻。

今年7月，贵州发布的《“卖酒

向卖生活方式”转变升级版行动方

案》已经点明方向：白酒不能只卖

酒，要卖生活方式。而体育，正是将

“酒”与“生活方式”连接起来的桥

梁。谁先读懂“卖场景”的密码，谁

就能跳出价格战的泥潭，驶入价值

体验的蓝海。

可以说，各酒种与体育的结合，

正从简单的品牌露出，进化为沉浸

式的生活提案。

体育是打开“生活方式”
的绝佳入口


