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从“百城马拉松”到“百年世界杯”
蒙牛深绑体育背后的价值逻辑

当一家乳业巨头决定将“体育”写入自己的长
期品牌战略时，它押注的绝不仅仅是品牌曝光。

4 月 12 日，蒙牛赞助的北京半程马拉松正式
鸣枪开跑，2.2万名跑者迎着春光冲出起点。同一
天，蒙牛作为 FIFA 世界杯全球官方赞助商，发起

“和蒙牛一起踢球吧”倡议，号召更多人参与足球、
享受足球，为国内外足球事业添砖加瓦。

左手马拉松，右手绿茵场，两场不同体育活动
的背后，其实是蒙牛品牌战略落地的深度同频。

全民跑马新范式
蒙牛与马拉松的双向奔赴

过去说起马拉松，普遍会联想到专业运动
员。但如今，随着“健康中国”战略持续推进，“跑
马”已经变成一种社会现象，成为一条足够宽阔的
全民健身赛道。

而在这轮全民马拉松的热潮中，蒙牛已成为
赛道的“领跑者”。

根据中国田协的白皮书显示，蒙牛在食品饮
料类赛事赞助商中位列榜首。作为 2026 北京半
程马拉松官方战略合作伙伴，蒙牛早在 2024年初
就正式启动“百城马拉松”项目，目前已累计赞助
赛事超过 250场。

蒙牛不仅通过赛事赞助收获了品牌曝光，更
实现了和马拉松这项运动的双向奔赴。

怎么做？答案是把每一个环节都变成跑者赋
能的触点。

从参赛前的门票获取、赛事中的营养补给、再
到赛后的线上话题互动，蒙牛以“更多蒙牛牛奶，
更多健康动力”为核心理念，围绕百城马拉松构建
了一套覆盖跑马全周期的陪伴矩阵。

一位业内人士表示：“蒙牛不仅在赞助马拉
松，它正在成为马拉松文化的一部分。”

更重要的是，蒙牛通过高频、长期的马拉松赛
事合作，深度洞察消费风向和需求，敏锐捕捉到了

“运动补钙”这一细分需求的价值：运动大量流汗
会导致钙质流失，增加抽筋风险，也影响赛后恢
复。但放眼整个运动饮料货架，几乎没有产品能
解决这个痛点。于是，蒙牛迅速在 2026年初推出
乳钙电解质饮料，填补了天然乳源钙在运动饮料
市场的空白。

在运动营养领域，蒙牛还孵化了专业运动营
养品牌“迈胜”，为运动爱好者提供运动前、中、后
及日常活力健康的科学精准营养解决方案，持续
打造覆盖全运动周期的产品矩阵。

因此，蒙牛的“百城马拉松”布局形成了一个
清晰的闭环：蒙牛通过马拉松让品牌知名度和健
康形象深入全民；马拉松专业赛道为蒙牛乳品营
养升级，提供更多适配场景。二者双向奔赴、双向
赋能，让体育赞助不再是单向的品牌露出，而是变
成了价值共创的良性互动。

运动+营养
以产业价值赋能全民健康

牛奶与体育，是天然的同盟，都能给人们带来
健康和快乐。

进入“十五五”时期，健康中国战略正在加速推
进。从“十五五”规划纲要到 2026年政府工作报告，
均明确提出广泛开展全民健身活动、培育更多特色
群众体育赛事，持续推动体育强国、健康中国建设。

在这样的政策指引下，蒙牛正通过“顶天”+
“立地”的体育布局，全面助力国家战略落地。

所谓“顶天”，就是扎根全球顶级体育赛场，打
造品牌高度。蒙牛不仅是 FIFA 世界杯官方赞助
商、奥林匹克全球合作伙伴，还成为中国足协中国
之队官方合作伙伴，全民支持男足、女足，以及各
个U系列青少年足球国家队。

此基础上，蒙牛意识到，要想推动全民健身，
仅仅靠绑定顶级赛事是远远不够的，只有将优质
赛事资源下沉，激发大众参与热情，才能打通从体
育营销到全民健身的“最后一公里”。

因此，在“立地”处，蒙牛的根也扎得够深。
在百城马拉松的赛事赞助中，蒙牛没有一味追

求高曝光，扎堆头部赛事，而是选择了一条更“下
沉”的路。除北京、上海、成都等一二线城市的赛事
外，蒙牛还将触角下沉到三四线城市乃至县域。

而且，蒙牛还通过举办“迈胜杯”媒体足球赛、
携手蒙超、村超、村BA、校园足球等社会类体育赛
事，在民间体育埋下火种。

可见，蒙牛押注的不是流量洼地，而是全民营
养的社会底座。它要触达的，不是少数精英跑者，
而是每一个愿意走出家门、参与运动的普通人。

正如蒙牛总裁高飞所说，在全民基础营养这
个大市场里，要更多考虑如何把“蛋糕”做大！

实际上，这个蛋糕的潜力足够大，足够厚。
农业农村部部长韩俊在今年两会期间提出，

我国居民“人均奶类消费量仅为世界平均的三分
之一”，呼吁国民饮食要多“加奶”。

从“百城”到“百年”
蒙牛深耕体育背后的长期主义

在体育营销的世界里，最重要的资源不是资
金，而是时间。

蒙牛显然是那个舍得下注的玩家。自 2024年
蒙牛发起“百城马拉松”以来，几乎每隔三天，一场
由蒙牛赞助的马拉松就会在中国的某个城市上演。

这也让“百城马拉松”成为了一个品牌与大
众、营养与运动连接的标志性 IP。它不是四年一
度的盛宴，而是每周、每月、每座城市都在发生的
健康生活方式；它不是遥不可及的顶级赛场，而是
每一个普通人可以站上的赛道、一场关于陪伴与
坚持的长期主义实践。

更为长期的是，蒙牛与世界顶级体育赛事的
陪跑之路。

自2018年，蒙牛就成为中国乳业首个FIFA世界
杯全球官方赞助商。此后，蒙牛相继成为 2022年、
2026年世界杯的合作伙伴，直到今天，它还是这个
名单中唯一的中国乳企。而且，蒙牛和世界杯的合
作将一直延续到2030年，世界杯将迎来百年华诞。

这意味着，蒙牛身影将陪伴这 12年间的每一
届世界杯。对企业来说，跨越四届赛事的连续签
约，意味着这不是追随热点的市场动作，而是一项
写入企业战略的长期承诺。

同样，蒙牛早在 2019年成为全球首个乳制品
行业的奥林匹克全球合作伙伴，并在 2024年巴黎
奥运会、2026年米兰冬奥会期间举办“中国之夜”
活动，并宣布将在未来每一届奥运主办地都举办

“中国之夜”活动。
这种跨周期、跨场景的持续投入，看似是重资

产投入，实则为蒙牛构建了一条极难复制的品牌
护城河。

这一长期主义的投入正在被市场验证。在秒
针营销研究院发布的《2026米兰冬奥品牌数字资产
榜（终榜）》中，蒙牛在众多国际品牌中脱颖而出，率
先登顶品牌数字资产榜，实现社交声量、互动量、口
碑的全面领跑。而且，品牌高曝光也持续带动销售
转化，蒙牛业绩在2026年成功迎来“开门红”。

可见，无论是品牌与赛事的深度绑定，还是场
景与产品的深度咬合，都能在用户心智层面产生
惊人的复利效应。这种以长期主义沉淀下的品牌
资产，将成为任何价格战都冲不垮的护城河。


