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■ 谢楚楚

谷爱凌，不负众望。

2 月 8 日，北京冬奥会自由式滑雪女子大

跳台比赛中，她纵身一跃，以总分 188.25 分夺

得金牌。

3 岁滑雪，17 岁考入斯坦福大学……“别

人家”的孩子谷爱凌，不仅成为了冬奥会上万

众瞩目的金牌运动员，接下来等待她的，除了

另外两场比赛之外，还有更多闻声而来，抛向

她的商业合作橄榄枝。

就在谷爱凌夺冠的那一刻，蒙牛第一时

间奉上祝贺海报，“你永远可以相信蒙牛的代

言人”，“蒙牛这次又押对宝了！”谷爱凌是蒙

牛的品牌代言人，此时蒙牛的品牌营销阵仗

也顺势火热了起来。

不仅是蒙牛，根据不完全统计，仅过去的

半年之内，邀请谷爱凌作为品牌代言人的品

牌就超过了 20 个，合作品牌商包括：雅诗兰

黛、元气森林、维多利亚的秘密、凯迪拉克、蒂

芙尼、瑞幸咖啡等，涵盖汽车、快消、家居、运

动、高奢等多个品类，数量远远超出她此前两

年代言品牌的总数。

一位不愿具名的品牌商负责人向记者表

示，他所在的品牌与谷爱凌合作之时，她就已

经“不便宜”了，但在谷爱凌今日的成绩面前，

这一切都变得“很值得”。这就是天才少女谷

爱凌的合作价值，更是新生代体育明星的商

业化机遇。

从冠军到商业宠儿

“天才”“冠军”“学霸”等标签是破解谷爱

凌爆火原因的第一把钥匙。

受滑雪教练，妈妈谷燕的影响，3岁的谷爱

凌就开始接触滑雪，并从 8岁开始学习自由式

滑雪，后进入专业训练阶段。她在 9岁拿到美国

少年组滑雪冠军之后，便一路把冠军金牌收入

囊中，成为北美地区公认的滑雪天才。

2015 年北京获得 2022 年冬奥会举办权，

13 岁的谷爱凌自那时起便开始备战冬奥会。

2016 年，她正式参加职业滑雪成人组比赛，积

累国际积分排名，以备顺利通往 2022 年北京

冬奥会。

随着北京冬奥会脚步临近，谷爱凌开始

名声大噪。时间至此，她才 18 岁。

赛场上的谷爱凌极具天赋、自信要强、阳光向

上、战绩卓越。她逐渐走进了大众的视野，也

走入了品牌商的视野中。这是认识她的另一

个纬度。

谷爱凌身上的商业代言合作超过了 20
多个品牌，其中不乏路易威登这样的国际奢

侈品品牌，还有蒙牛、元气森林、小红书等国

内本土知名品牌。

一位经纪公司的相关人士向记者确认，

谷爱凌“顶流价”1500 万元代言费的确存在，

甚至会超过这一数字。

究竟是从什么时候开始，谷爱凌变成了

流量密码呢？

从时间线看，谷爱凌的品牌代言始于

2019 年，也就是她宣布加入中国国籍的一年。

据公开资料，2019 年谷爱凌参与广告拍摄、代

言的品牌有奥地利红牛、Faction Skis 滑雪板、

蒙牛、科颜氏，随后到了 2020 年 1 月，她成为

安踏的代言人，同一时期，她在洛桑冬季青年

奥林匹克运动会上获得了自由式滑雪 U 型场

地和大跳台两枚金牌。这是她以加入中国国

籍参与的首个重要国际赛事。

知名度伴随着夺金一路走高。2021 年 3
月国际雪联首次在中国举办的世锦赛级别的

自由式滑雪锦标赛上，谷爱凌拿下了女子 U
型场地、坡面障碍技巧、大跳台三项比赛的 2
金 1 铜。正是从 2021年 4 月起，谷爱凌所代言

的品牌数量呈现了爆发式的增长。至今，她代

言过的品牌超过 20 多个。

上述品牌商负责人向记者表示，家门口

举办的北京冬奥会无疑是品牌宣传的绝佳机

会，但是奥运会的赞助商有严格的选拔标准，

且数量有限。而且奥运会的借势宣传也有着

严格的规定，并不是谁都能“蹭热度”。因此对

于很多企业来说，签约热门选手，或者成为与

国家队达成官方合作伙伴等方式成为了可以

选择的营销途径，

谷爱凌的出现，无疑成为了很多企业千

载难逢的机会。另有品牌商向记者表示，之所

以签约谷爱凌，正是看中了她充满朝气的形

象，与自身品牌基调非常吻合。

不少股民甚至开始督促体育类上市公司

把握好“商机”。

深交所官网显示，有投资者提问三夫户

外：“董秘你好，我看到您之前说公司正在接

洽代言人，其实我觉得谷爱凌的形象就非常

符合公司的产品定位，如果能请到谷爱凌做

代言人，对公司和产品的名气能得到非常大

的提振。”

探路者的投资者也在互动易中表示“希

望公司利用好冬奥契机，签约谷爱凌和易烊

千玺做为品牌代言人，加大公司冬季冰雪产

品宣传力度，扩大品牌知名度。”

选拔运动员代言人

谷爱凌的商业光环熠熠生辉。上述品牌

商负责人希望能够寻找到下一个“谷爱凌”，

他/她必须是运动员，能够代表中国年轻人的

精神风貌，“苏翊鸣就很不错！”这位负责人把

本届冬奥会，当成了大型代言人“选拔”现场。

他所在的行业里，运动员代言人已经成

为新的工作法则。该负责人解释：“代言人首

选就是要安全，其次，现在我们的逻辑也在发

生变化，不会刻意希望代言人能够为品牌带

来多少流量，或者实际的带货，而更多的是真

正代表品牌的形象，对外传递价值。从这个角

度来说，运动员比明星更合适。”

体育明星的商业价值正逐渐发酵。

上述经纪公司相关人士也向记者表示，

目前品牌商客户对于体育明星的代言需求在

增大，不同于娱乐明星，在代言效果方面，体

育明星更能够与大众产生共情力，即让现在

的消费者，通过相应的体育精神，感受到与品

牌本身精神相符合的内容。“例如中国女足夺

得亚洲杯冠军之后，客户对她们的商业需求

也很大，现在很多品牌都在和中国女足接

洽。”

另外，此前不少品牌商因娱乐明星的频

繁“塌房”而损失巨大，不得不另寻出路。这也

给体育明星创造了更多的商业化机会。

去年东京奥运会，苏炳添、杨倩、马龙、孙

一文等体育运动员因出色的表现受到国人关

注。品牌方也敏锐地嗅到了商机，与一系列运

动员开启了商业合作。其中，苏炳添在不到半

年时间便拿到了小米、顺丰同城等品牌的代

言合作，而女子重剑个人赛金牌得主孙一文，

也成为了护肤品牌 OLAY 以及运动服饰 Kap原
pa的品牌大使。

上述经纪公司相关人士认为，体育运动

员的生活圈子和健康的形象，都在不断带动

体育明星商业价值的增长，未来需求只会有

增无减。

■ 齐轩

竞技体育，运动员的饮食保障是不可或

缺的一环。科学营养是运动员保持良好体能

和竞技状态的基础，是科学训练的重要组成

部分，也是北京 2022 年冬奥会和冬残奥会官

方粮油产品赞助商金龙鱼“科技助力”2022 年

北京冬奥会的一项重要内容。大赛开启，金龙

鱼助力北京冬奥会各项保障供应工作有序进

行，引起了业界广泛关注。

持续传承奥运精神

北京 2022 年冬奥会和冬残奥会官方粮

油产品赞助商，金龙鱼做好高质量的保障供

应要求。各个工厂、各部门进行自查，各环节

符合供奥管理要求，各工厂都做到“6 专“：专

用原料、专人负责、专线生产、专库存放、专车

运输、专人押运”。所有产品的生产都在驻厂

监管人员现场监管下完成，留库封存，集中送

检，完成包括新冠、诺如、兴奋剂等在内的各

项检验检疫。

前置仓在市场监督局、市内保局的共同

管理监督下启用，仓库符合专库要求，安排 24
小时库管和安保人员，各类项设施摄像头无

死角监控。

供奥物流专车专用，对司乘和押运人员

闭环管理，两点一线，身着防护服、安装 GPS
和摄像头全程监管，物流装卸全程无接触。

供奥工作期间，天津市突然爆发疫情。本

已在天津工厂完成生产的产品无法运出，金

龙鱼高度理解防疫政策的重要性，但供奥责

任容不得半点耽误和推迟。各工厂紧密配合，

高效协同作业，与时间赛跑，紧急从青岛工

厂、上海等工厂调度产品。例如金龙鱼芝麻

油，在 1 月 17 号当晚 7 点紧急开机生产，后

星夜兼程于 1 月 18 号凌晨安全抵达北京，在

最短的时间满足了供奥需求，确保北京冬奥

会各项保障工作有序进行。

作为厨房食品专家，守护亿万家庭餐桌

健康。金龙鱼创新循环经济产业模式，全产业

链协同并进，通过技术、工艺全方位创新，风

险评估、质量安全全过程监管，以及全球供应

链系统，将各种高品质、高性价比的米面油产

品输送到亿万家庭，满足广大消费者日益增

长的“安全、营养、健康”需求。

围绕“奥运品质 健康是金”主题，金

龙鱼联合国家体育总局、中国营养学会向 55
支国家奥运代表队派驻金龙鱼运动营养师，

是新中国成立 70 年来首次用“科技、智慧、

健康”助力奥运健儿争金夺银，同时向体育

运动爱好者提供营养膳食指南；开放透明工

厂，邀请奥运冠军、各界媒体及广大消费者

作为“奥运品质监督官”深入公司种植基地

及透明工厂，实地见证从原料到生产过程各

个环节的严格监管，助力运动员们持续发扬

奥林匹克“更快、更高、更强”的精神。以

奥运品质让消费者放心，以奥运品质守护消

费者餐桌健康！

成为北京 2022 年冬奥会官方赞助商是

对金龙鱼产品品质的认可，对金龙鱼品牌的

信任和巨大荣誉，北京冬奥会是对我国体育

事业发展十分重要的标志性活动，能够激发

中国 14 亿人对奥林匹克冬季项目的热情，这

对提高全民身体素质以及弘扬奥林匹克精神

都有重要意义。更高、更快、更强、更团结的奥

林匹克精神与金龙鱼的核心价值观高度契

合。牵手北京冬奥会，让金龙鱼品牌成为粮油

行业唯一的“双奥品牌”。

打造全方位的创新体系

冬奥会期间，主媒体中心的智慧餐厅备受

关注，成为本届冬奥会“黑科技”的一个缩影。

冬奥赞助商金龙鱼也是粮油食品科技创新的

先行者，从《中国居民膳食指南 1989 版》到

“健康中国 2030”规划纲要，金龙鱼深入开展

食物营养功能评价研究，通过健康机理研究

和工艺创新，开发一系列既适合日常食用、又

富有营养功能的健康食品。

2009 年，益海嘉里金龙鱼建立了全球研

发中心，这里汇集了 300 多位科学家从事食

品研究工作。12 年过去了，益海嘉里金龙鱼带

动中国从“粮油消费大国”转变为“粮油科技

大国”，同时致力于将全球最先进、最前沿的

科研成果融入每一滴油、每一粒米、每一根

面。

伴随中国市场成长壮大,近年来,金龙鱼

紧随消费升级趋势,大力投资布局大健康食品

研发、生产。2020 年,金龙鱼积极推广绿色精

准适度加工工艺,推出“零反式脂肪”食用油系

列产品,将食用油的健康、安全、营养提高到全

新维度。此外，金龙鱼“六步鲜米精控技术”创

新体系达国际领先水平，“稻谷鲜生”大米成

鲜美生活标配。作为全球面粉行业的深耕者，

益海嘉里金龙鱼始终走在积极研发的道路

上，在国内拥有二十余家面粉生产企业，并启

动了“鲜湿面”“挂面”“意面”等新项目。满足

国人日益增长的美好生活需求，助力健康中

国。

从拓荒小包装食用油市场，到发展为集

粮油食品科技研发、生产加工和贸易为一体

的多元化侨资企业，金龙鱼不断研发创新，让

国人体验到世界级品质的厨房食品，充分体

现了“前端惠农、后端惠民”的最佳实践模式。

金龙鱼已启动建设众多现代化的中央厨房产

业园，把这些研发成果及时转化为成熟的产

品，助力示范健康食堂和示范健康餐厅建设。

打造金龙鱼品牌“奥运品质”

除了“黑科技”的应用，冬奥会的菜谱也

颇具看点。

1 月 13 日，中央广播电视总台与北京冬

奥组委联合发布了北京 2022 年冬奥会运动

员菜单，提供来自世界各地特色菜品共计 678
道。冬奥会赛时恰逢中国传统春节，菜单将围

绕“中国年味”，与国际上的节日相结合，增添

特色饮食餐品供应，充分展示国家化餐饮服

务特色。中国特色菜品包括西湖牛肉羹、木须

肉、酱爆鸡丁等，结合中国东西南北美食主

题，展示中国饮食文化的丰富性与多样性，有

川菜、粤菜、鲁菜、湘菜等，让世界各地运动员

充分感受、体验中国美食文化魅力。

今年除夕当天，金龙鱼和央视新闻推出

《金龙鱼·冬奥年夜饭》直播，节目通过视频连

线的方式揭秘北京冬奥村运动员的年夜饭菜

单、张家口赛区冬奥媒体工作者的除夕工作

餐以及闭环奥运场馆内工作人员的年夜饭，

向全国人民拜年，把中国美食端上世界的舌

尖，让全世界人民在冬奥中见证中国美食的

风采。

早在 2015 年，金龙鱼奔赴联合国教科文

组织总部，通过中国非遗美食的展示及品鉴，

推介中国非遗美食文化，使联合国教科文组

织的各国代表和专家对中国美食非遗有更加

深入的认同。对中餐成功申报世界非遗产生

积极的促进效果，对于中餐的国际化发展产

生深远的影响。

开在“家门口”的 2022年北京冬奥会是我

国体育事业发展道路上标志性的活动，对提

高全民身体素质以及弘扬奥林匹克精神有重

要意义。顺势而生的金龙鱼五大环节的核心

价值观“创新、品质、极致、放心、健康”与奥林

匹克精神高度契合。从助力中国美食申遗，到

携中国美食走进联合国总部，金龙鱼正在逐

步打开国外市场，在助力中国体育事业的同

时，也让五大环节的理念走出去。

■ 李守

对于郑州茶叶市场而言，过去的 2021 年

是动荡的一年。

一边是疫情和暴雨带来的重创，一边是

茶叶市场间“内卷”加剧，给未来的市场格局

带来了更大的不确定性。

2022 年的郑州茶叶市场又该走向何方？

作为市场管理方和商户又该如何应对？

“内卷”加剧

表面上风平浪静的郑州茶叶市场，实则

暗潮汹涌，从郑州茶叶专业市场诞生之日起，

各个茶城间的较量就未曾停止。

上世纪 90 年代，航海路上的老华中食品

城茶叶一条街里仅有几十个茶叶商户，条件

还相当简陋，却是郑州最早的茶叶市场的雏

形。

你方唱罢我登场。从过去南北两座茶城

双强对抗，到后来群雄混战，近 20 年间，“适

者生存”的法则不断应验。如海峡茶城、春来

茶城、万邦茶城等茶叶市场因经营不善、市场

外迁等问题均已退出历史舞台，而大浪淘沙

般留存至今的茶城也面临新的危机。

过去一年，郑州老牌茶叶市场“内卷”加

剧。京泽花园茶城斥资 3000 万元重装升级；

除茶叶板块，艺茂国际仓在文娱办公板块同

样不断发力；郑州文博城则清理了 100 家不

符合业态的商户退场。

茶城怎样保持竞争力

“现在的茶城需要更新迭代，在提升茶城

自身服务的同时，还要面向更大的消费人

群。”河南省茶叶商会副秘书长马哲峰告诉记

者，“相信在经过大浪淘沙、自然筛选以后，郑

州的茶叶市场还会减少，集中度会更高。”

竞争环境日益激烈的当下，茶城市场方

为了保证市场的优势，不得不做出改变。

“硬件设施跟不上，现在正在对茶城进行

升级改造。”京泽花园茶城总经理康亮告诉记

者，“有人流量才有客源。目前，茶城功能单

一，来消费的顾客目的性太强，未来会把市场

打造成一个以茶叶为主体，集餐饮、娱乐、办

公于一体的综合空间。”

致力于打造“中原茶叶品牌基地”的汇美

茶城则提供了另外一条发展思路。

“曾经有服装、餐饮等品牌想要入驻，都

被我们拒绝了。”汇美茶城副总经理王晓燕表

示，这样做的目的就是为了保证一个纯粹的

茶城业态的存在，以及促进市场集聚效应的

提升。

茶城管理方，一边做经营策略调整，一边

也在积极拥抱互联网。

记者发现，如凤凰茶城、艺茂国际仓等市

场都有直播机构入驻，而汇美茶城、艺茂国际

仓举办的短视频大赛同样是一大亮点。

有业内人士表示，茶城借助互联网，不仅

促进了茶文化的推广，也能实现线上线下互

动、为线下交易做引流。

做品牌茶、直播带货
成了不少商户的选择

过去市场以销售散茶为主，茶叶的质量

没有统一的标准，有顾客会担心茶叶的价格

和品质是否匹配。

2016 年起，京泽花园茶城商户王飞耀做

起了品牌集合店，在他看来，做品牌茶的优势

在于统一的质量、统一的价格可以让消费者

更加安心，同时品牌茶推出的高、中、低不同

价位的产品则满足了不同消费群体的消费需

求。

世外茶库商户陈培利则打造起了个人品

牌。在他看来，代理知名品牌茶，有品牌加持

的优势，能给店铺带来更多流量，而做自己的

品牌则相当于给自己打工，把品牌经营好，同

样会有人来加盟。他表示，目前和他的品牌合

作的商户已经超过 60 家。

“如果固步自封，就会被淘汰。”在王晓燕

看来，近些年，茶行业一直在朝着规范化、标

准化、规模化、品牌化的方向迈进，因此，商户

的经营理念也要随之改变。

有人把品牌茶做得风生水起，还有人追

逐起直播带货的浪潮。

“2020 年疫情期间接触到直播带货，如

今每周直播五六天，每次直播两个小时左

右。”唐人街茶城商户陈俊业表示，这两年线

下实体店经营困难，所以尝试做直播带货，目

前他还处于摸索阶段，通过直播带货月销售

额在几千块到上万元不等，后期人气上去的

话，再考虑扩建运营团队。

“疫情算是提供了一个契机，有茶叶商户

的运营从线下转到了线上。”马哲峰认为，未

来网络销售同样是一个趋势，它的空间依然

很大。

牵手冬奥会
“双奥品牌”金龙鱼助力健康中国建设

“顶流”谷爱凌夺金
品牌商寻找下一个“谷爱凌”

郑州茶叶市场内卷“加剧”
能靠打造品牌茶“突围”吗？


