
2022世界盃品牌數字資產
排名 品牌 數字資產指數

1 蒙牛 151.8
2 海信 127.7
3 伊利 110.4
4 阿迪達斯 110.39
5 麥當勞 106.52
6 餓了麼 106.16
7 vivo 105.24
8 耐克 102.47
9 現代、起亞 101.41
10 百威啤酒 101.24
註：品牌數字資產指數是綜合世界盃相關的

社交聲量、互動量及帶來的品牌搜索口碑等

綜合評估指數 數據來源：秒針營銷科學院

世盃餘熱．轉玩健身

居家運動產品大賣

儘管世界盃已經落下帷幕，但餘熱持續不減，尤其這場首次在北半球冬季舉辦的世界盃也持續帶動了坊間

冬季運動的熱情。記者了解到，不僅世界盃相關的贊助商產品以及專業級別的家用電器迎來了消費熱

潮，內地冬季運動熱還持續升溫，一些地區大力開發冬季戶外運動的同時，冬季室

內運動以及家用健身用品更暢銷。

◆香港文匯報記者 倪夢璟 上海報道

「2022年第四季度，我們的產品相較於2021年同期實現了雙倍的增長。」運動健康生活方式
品牌FITURE零售生態負責人Sharney對記者表示，藉助居
家運動的風潮再加上世界盃等體育賽事的帶動，越來越多的
消費者願意在運動生活方面消費，「尤其是我們可以實現家
用的運動『魔鏡』產品，在通過布局內地北上廣深等9個主
要的一二線城市後，線上線下的銷量均有增長。」

中國健身人群逾3億冠全球
2022年上半年劉耕宏直播跳操，下半年的世界盃運動
熱，着實讓運動健身概念熱度飆升，由於疫情以及天氣等
多方面因素影響，居家健身也越來越受到消費者的青睞，
以至於家用健身器材銷量逐步攀升。根據京東發布的
《2022年健身器材及跑步機消費洞察報告》顯示，中國在
2021年已經成為全球健身人群最多的國家，達到3.03
億，預計未來五年間複合年增長率將達6.5%，為美國及
歐洲的近兩倍。
「就像世界盃是可以全家一起觀看，那麼相信家庭內所
有人的運動熱情都會高漲，這個時候購買的居家運動器材
就可以讓家庭消費者共同在家實現健身運動的目的，這也
是為什麼我們的產品能夠熱銷的原因之一。」 Sharney說
道。

在線與親朋齊運動受歡迎
以FITURE主打的「魔鏡」產品為例，該產品可以實現
消費者與健身教練的AI交互，甚至遠程與親朋同時在線
共同健身鍛煉，實現集體線上運動，同時，「魔鏡」通過
AI識別可以判斷健身姿勢是否標準並提醒消費者糾正正確
運動動作等，據介紹，通過雙十一、世界盃等活動熱度的
加持，該產品用戶2022全年運動累計時長已經超過5,000
萬分鐘，相比2021年實現了250%以上的增長。
消費者徐小姐就成為了「魔鏡」實體店的用戶，她告訴
記者，通過直播跳操以及世界盃等活動的「刺激」，自己
成為了「魔鏡」線下會員，會定時來到門店進行交互鍛
練，並計劃購置產品成為家用運動「必備項目」。她說：
「現在正說服家人與我一起加入健身大軍，畢竟我們也是
全民健身的其中一員，當然希望能夠越來越健康。」
Sharney則表示，公司將通過線上線下渠道同時布局，
目前已在上海開設了全球旗艦店，未來還將和更多體育品
牌合作，進行聯動推廣。

去年12月遊戲電視銷售增近2倍
不僅居家運動受捧，解放雙手的家用電器以及專業電視
也迎來了購買高潮。根據京東數據顯示，在2022年12月
進行的足球季活動中，高峰時期75英寸及以上大屏電視
成交金額同比增長超150%，遊戲電視成交同比增長近2
倍。為了進一步推廣，包括卡塔爾世界盃官方贊助商海
信、巴西隊簽約合作夥伴TCL也與京東合作推出了系列
折扣活動，例如購買指定「家電看球套餐」就能獲得打折
優惠，這樣讓家電消費熱情高漲，京東家電數據顯示，在
整個足球賽事期間，75英寸及以上大屏電視成交金額同比
增長超100%。
京東相關負責人表示，通過世界盃活動的推行，激發了
消費者的潛在需求。對於品牌廠商來說，本次活動也為產
品集中曝光帶來了契機，讓更多消費者了解到這些家電產
品的特性，一些能夠解放雙手的智能家電也受到了青睞，
例如在賽事期間，能夠解決家務負擔，解放雙手的家電產
品吸引了不少消費者下單，不用動手也能讓地板保持乾淨
整潔的掃地機器人也是觀賽人的家務首選，能夠上下分區
洗、不用晾曬就能直接穿的分區洗衣機也深受球迷喜愛。
該負責人表示，「通過這些家電神器的助力，消費者可以
節省更多時間，投入更多精力在觀賽生活中，智能家電也
不斷融入人們的生活中，即使世界盃已結束，但這樣的消
費習慣與熱情相信會不斷延續。」

不少中國企業成為了2022年FIFA卡塔爾
世界盃的贊助商，通過世界盃熱度，為企業
吸引了眾多粉絲，實現品牌傳播效應，其
中，奶業品牌無疑是收穫最大的商家之一。
蒙牛近日發布數據顯示，在世界盃活動期
間，蒙牛天貓和京東平台共促成超73萬店舖
訪問，近9萬人關注店舖，這些粉絲均成為
了品牌的潛在或實際消費客戶。

蒙牛產品推世盃典藏版
記者登錄淘寶平台發現，在蒙牛網絡旗艦

店內，世界盃典藏裝的套裝純牛奶月銷量（1
月）已有4，000+，在該品牌純牛奶總銷量排
名中也依然靠前。該款世界盃聯名款飲品主要
區別在於牛奶外盒包裝收錄了世界盃不同的經
典時刻圖片，會員購買還會送世界盃海報，而
平均單價相較於同分量的普通款更貴，但勝在
總價均不高，一箱牛奶售價約45元（人民
幣，下同），亦有消費者直言，之所以願意多
花些費用購買典藏款是為了支持世界盃或者收
藏海報留作紀念，但也有消費者抱怨，在購買
了牛奶後未收到相關海報，包裝用完也需要丟

棄，並沒有太大的實際意義。
同時，伊利品牌因打造了世界足球「夢之

隊」受到了極大的關注，活動期間，伊利還
開展了「預測贏球」和盲盒的玩法等互動活
動，根據尼爾森研究數據顯示，伊利純牛奶
在 2022 年 11 月世界盃期間銷售額上升
12.1%，創近年新高。
另外，根據《2022世界盃品牌數字資產

榜》，在綜合社交聲量、社交互動量、品牌搜
索和品牌口碑等維度進行考量後，蒙牛、海
信、伊利、餓了麼等品牌均進入排行榜前十。

世界盃的存在，讓更多人知道了卡塔爾的
存在，在世界盃期間，卡塔爾預計共接待
120萬全球遊客，借助世界盃的「東風」，
卡塔爾的交通住宿、餐廳、遊樂、景區等諸
多的旅遊基礎設施建設都已經提速。
今年1月起，中國有序恢復出境旅遊，不

僅東南亞多國期盼中國遊客，卡塔爾也成為
了世界盃球迷的心儀目的地。遊客小胡表
示，自己雖然不是傳統意義上的鐵桿球迷，
但由於通過世界盃看到了卡塔爾的風土人情
因此對於該地充滿了興趣，「現在出入境放
開了，那麼等後續有機會的話，我肯定會將
卡塔爾列為我的旅遊目的地中的一個，希望
親自去體驗一下當地風土人情。」

據環球時報引述卡塔爾旅遊局首席運營
官鄧博濤表示，世界盃後，卡塔爾優質旅遊
目的地形象深入人心，今年也成為卡塔爾作
為旅遊目的地崛起的里程碑式年份。卡塔爾
旅遊業正在加緊布局「賽後經濟」，將藉助
「體育+旅遊」輻射出更加龐大的產業鏈。

望提高對GDP貢獻至12%
卡塔爾旅遊局中國及中國香港項目總監

雷意雯則在此前的亞洲旅遊產業年會上表
示，將努力實現3倍的國際遊客數量增長
以及3至4倍的目的地消費增長，力求將
旅遊業對GDP的貢獻提高到12%，同時
實現2倍的旅遊就業增長。

世界盃結束後，美斯在社交媒體 ins上發
布的世界盃奪冠動態也打破了照片牆最受歡
迎照片紀錄，引發了球迷們的熱議。其實，
各大社交媒體平台通過世界盃吸引了大量新
粉絲，也吸納了不少新流量。
記者從網易了解到，比賽期間，網易傳
媒攜手京東、萬家樂、卡塔爾旅遊局等品
牌共同打造全賽事超長曝光，世界盃主題
內容在端內總曝光超13億次，總瀏覽次數
超2.2億次，用戶在世界盃頻道瀏覽時長超
過100萬小時，留下了600多萬條互動，超
過200萬名用戶圍觀或參與了世界盃競猜
活動。

微博也發布了有關世界盃的數據報告，僅
僅世界盃決賽微博討論條數已超過 1,260
萬，相關話題閱讀量超過214億。B站知名
運動UP主何勝，因為數年前的「退錢」視
頻曾紅極一時，在去年的世界盃期間，他也
成為了漲粉數量最多的UP之一，僅B站平台
已有132.1萬粉絲，他的部分世界盃解說或
卡塔爾參觀視頻播放量也超過200萬。

2.3 億人抖音看決賽
而根據抖音發布的世界盃觀賽報告，世界

盃決賽這一夜，有 2.3 億球迷在抖音見證了
阿根廷的奪冠登頂，決賽直播最高同時在線

人數達到3,706萬，創下本次卡塔爾世界盃
開賽以來最高紀錄。
在接受記者採訪時，盤古智庫高級研究員

江瀚直言，在新媒體發展迅速的當下，無論
是新媒體平台還是自媒體網紅，通過極高話
題熱度的世界盃為主題，有助於將短期流量
轉變為長期流量。「比如說一些平台或者自
媒體原本的熱度流量並不高，那麼通過世界
盃引流，即使熱度不會一直持續，但粉絲基
礎已經形成，再加上很多平台或者UP都會
進行體育用品或者其他商品的消費推廣，這
些粉絲就將是他們基礎支撐，幫助平台和自
媒體未來進一步發展。」

贊助商收穫豐 蒙牛伊利銷量增

引流效應 新媒體平台大吸粉絲 卡塔爾旅遊熱乘勢崛起

◆ 「退錢哥」
卡塔爾世界盃
之旅的視頻得
到了大量關注
和點讚。

視頻截圖

◆ 徐小姐在
「魔鏡」前
進行跟練。

記者
倪夢璟 攝

◆消費者購買的有世界盃足球元素的伊利
牛奶。 受訪者供圖

◆蒙牛世界盃相關包裝吸引了大量消費者
關注。
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