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人BOUT

《微博×益普索2026冬奥热点趋势洞察白皮书》中发现

本届冬奥已成为一场"参与式社交热点，冬奥落幕后，微

博圆点CIRCLE社交大数据平台数据与益普索的深度调研

共同印证了这一判断，也揭示了2026这一体育大年中消

费者更深层的心智动向。

今年用户的参与不再止于关注赛果，而是以前所未有的

热情介入运动员的故事与情感轨迹，将情感的寄托融入

运动文化体验的方方面面，将一场竞技盛会转化为跨越

屏幕的共情时刻。

在本篇《微博x益普索体育大年热点趋势洞察白皮书》中

我们将循着数据脉络继续探索：驱动用户情绪共鸣的究

竟是什么？微博的热点价值又如何在今年的体育浪潮中

被重新定义？

2026年的体育日历，才刚翻过第一页一一美加墨世界杯

亚运会.....一个个重磅体育赛事蓄势待发。微博上，每

波赛事热浪都是品牌与消费者之间最短的距离。品牌

要做的，是在情绪最热的那一刻捕捉热点、乘势共鸣，

沉淀资产成为用户故事里的一部分一把那一瞬的共鸣

变成被反复提起的名字。



EXPERTS 我们乳制品行业是非常同质化的，其实更多是依赖于品

牌，依赖于消费者信赖。...（当前）消费者的情绪其实

发生了很多的变化，所以他们需要更多的是这种自我

劳、松弛感的产品，给他们带来很多的陪伴，所以这种

PREFACE 情绪的共鸣就很重要。我们现在做很多IP，做很多营销，

都是为了和消费者产生情绪共鸣。

头部乳品公司品牌策略专家

具有情绪价值的、具有社会共鸣感的，更会被大家所关

注和持续。它其实不只是体育赛事..更多的是在讲一个

叙事故事...产品的细致打磨，你的热爱等等这种情感性

的东西，说明消费者就是需要情绪价值，消费者需要正

向的情绪价值。配得感也好，或者说无私的爱这种也好，

一头部运动品牌运营专家

运动员的成长故事、人格魅力能引发更长周期的讨论
让热点的生命力更强。用户会主动分享感悟、寻找共鸣

品牌可以挖掘运动员“不认输”、“松弛感"等精神标签，做

出更有温度、更打动人的内容。这些基于深度讨论和情

感共鸣的内容生态，正是微博不可替代的核心优势

跨国广告营销集团品牌公关专家
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2026年体育赛事 消费者也因赛场内外运动员的[竞技力]、【个人魅力]和[独特故事]
而聚焦于[运动员]。TA们最关注运动员们的竞技能力与专业表现、

消费者的兴趣聚焦在哪里？ 个人形象与公众魅力以及背后的独特故事。

[赛事本身]依然是消费者兴趣焦点之一。在2026年米兰-科尔蒂

纳冬奥会中，[花样滑冰]、[短道速滑]、[自由式滑雪]、【单板滑

58%雪]、【跳台滑雪]等中国冬奥代表队传统优势项目都备受消费者

关注。

的受访者表示微博

"关注冬奥，有喜欢的运动员"

69%
I Ipsos

的受访者表示
[受访消费者关注运动员的角度： 能力、 魅力、故事

“关注冬奥， 会主动收看冬奥比赛直播"

竞技表现与专业能力 63%

53%受访者关注赛事项目TOP5] 个人形象与公众魅力

人格特质与故事背景 34%

57% 51% 43% 34% 33%
的受访者表示关注 的受访者表示关注 的受访者表示关注 的受访者表示关注 的受访者表示关注

花样滑冰 短道速滑 自由式滑雪 单板滑雪 跳台滑雪

谷爱凌、苏翊鸣成为本届冬奥受访消费者最关注的运动员

[受访消费者关注运动员TOP5]

冬奥其实有一个非常强的情感抓手，就是我们国内的运动员，就是像谷 谷爱凌 64%
爱凌、苏翊鸣他们，他们所传达出来这种情感浓度，其实是现在对于年

轻人来说是很能够打动他们的。
苏翊鸣 44%I Ipsos

金博洋 28%跨国广告营销集团品牌公关专家
徐梦桃 28%

隋文静 21%

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source：微博x益普索2026体育赛事消费者定量调研
微博x益普索2026体育赛事专家定性深访
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令消费者印象深刻的体育赛事热点从何而来？ 一方面，赛场外带着[温暖]、【善良]、【幽默]色彩的事件触及大家

共通的情感，让不了解体育赛事的消费者也可以轻松融入，成为

正如《微博×益普索2026冬奥热点趋势洞察白皮书》提及，2026年 跨圈层传播的爆点；另一方面，更具[叙事性]和[情绪价值]的赛场

消费者关注的热点趋势已经[从结果主义转向过程热点]，消费者们深 花絮、文化事、突发情况等，更容易持续触动消费者，给TA们

刻的记忆触点正加速向赛场外的[文化叙事]、【情感互动]、【生活场 留下更深刻的印象。

景]外溢。

[2026年米兰-科尔蒂纳冬奥会令受访消费者印象深刻的事件来源] 受访消费者印象深刻的记忆触点主要来自社媒热点与运动员

黑糖围点

热帖、热搜 24%

C
社媒热点

热梗 17%

赛场之外 72%

日常生活 18%

赛事本身 代言 18%
65%

惠博图点

运动员

装备、生活用品 17%

赛场内的精彩瞬间往往被压缩为“结果”，而赛场 大型体育赛事作为超级IP正在不断进化，已经从单纯的

外的花絮、文化碰撞、感人故事甚至突发事件 竞技场演变为一个庞大的文化社交场，

因其更强的[叙事性]和[情绪价值]，更容易在用户 赛事依旧是是内核，但围绕它的[文化]、「娱乐]外延
的脑海中形成持续的回响。 构成了消费者更完整的体育运动体验版图。

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披需、传播或以其他方式使用本文件。 Source：微博x益昔素2026体育赛事消费者定量调研
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社交媒体平台如何成为体育大年
[热搜]是开启大型体育IP的互动观赛的入口，受访[年轻消费者]

热点发源地以及互动主阵地？ 也更青通过微博来开展冬奥等一系列赛事的互动讨论。

大部分受访消费者通过[社交媒体]关注冬奥为代表的体育赛事；

因[信息更新速度快]、【信息更权威]，微博成为本届冬奥社交热议

主阵地。
热搜是用户关注参与冬奥互动的起点

大部分受访消费者都会在社交媒体上参与冬奥讨论

微博热搜 47%

/Ips

C C C

56%
冬奥专区 43%

媒体的微博 39%

受访消费者表示 企业官方微博 38%
I lpsos

"关注冬奥且会在社交媒体上参与冬奥讨论"

C C
运动员的微博 36%

各社媒平台 各社媒平台

更新速度表现 信息权威性表现 5对于18~24岁的年轻受访消费者而言

35%

微博是TA们互动讨论冬奥的首选

35%

Ips

受访消费者认为 受访消费者认为
微博 56%"微博信息更新速度更快" "微博信息权威性更强

短视频平台 48%
关注冬奥 互动讨论冬奥

54%
即时通讯软件 44%

59%
受访消费者表示 受访消费者表示 内容社区平台 32%

"会使用微博来关注冬奥信息" "会在微博上参与冬奥的互动讨论"

本文件所裁内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source：微博x益昔素2026体育赛事消费者定量调研
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社媒平台上什么样的体育赛事热点 用户在社媒平台上的内容消费从单一的赛事播报，进化为融合
更容易激起用户互动热情？ 硬核资讯、人格叙事与轻量化文化符号的[全景式生活体验]。

用户热议聚焦[运动员]、【赛事]、[文化体验]，对应TA们对于"情感

投射-信息知情-社交参与"的三大核心诉求。

[用户主要互动热议的聚焦内容方向]

Ips

关于 个人魅力 26%

[运动员] 个性化表达 23%
C

Ipsos

的热议内容分布 风格与时尚 22%

C

关于 精彩场面 33%

[赛事信息] 技巧技术创新 28%
运动员 赛事 文化体验

的热议内容分布 比赛成绩 26%

C

运动员互动 赛事互动 文化体验互动
X

满足情感需求 满足信息需求 满足参与需求

吉祥物、开幕式、城市
观众通过关注运 比分、赛程、奖牌

风情、美食，为那些对 关于 文化体验正向讨论 27%
动员，建立情感 满足了公众对"发生

体育本身不熟悉的泛用
连接。它满足了 了什么"的基本求知 [文化体验] 赛事的情绪价值 24%

户提供了低门槛的入场
共情心理投射。 欲。往往是讨论的基 C

券。它满足了"我如何 的热议内容分布 吉祥物相关 23%础需求。
参与"的社交需求。

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source:微博x益普索2026体育赛事消费者定量调研
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消费者主要围绕哪些运动员相关内容
展开热议互动？

消费者们开始超越比赛表现本身，更关注于运动员精神层面
相比过往赛事， 2026冬奥的社交热度明显前置 运动员身上的[勇气]、[坚持]等精神特质，比赛事本身更令消费者
让[运动员]相关话题在赛前就有了一定的热议势能积累， 印象深刻。

[运动员]相关内容是2026冬奥前置热点周期 热议互动势能在赛事期间集中释放：

占比最高的热议内容 [运动员】呈现的精神和价值观热点比赛事本身更令受访者印象深刻

1 C C

运动员精神 运动员的勇气与努力

31% 运动员 社媒互动内容类型TOP1

.29%

75%运动员相关内容
在前置热点周期的热议占比 运动员的顽强坚持

59%
社媒互动内容类型TOP2C

27%

ips

夺金过程
Ipsos

赛事 社媒互动内容类型TOP3
运动员赛前过程

26%

28%
70%

微博 微博

关键比赛

66 社媒互动内容类型TOP4
C C

19%与能让人瞬间嗨起来的夺冠场面相比，具有情绪价值的、具有社会共鸣

感的事件，更会被大家所持续关注。
头部运动品牌运营专家

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source：微博圆点CIRCLE社交大数据平台2025年1月-12月

微博x益普索素2026体育赛事专家定性深访
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除了运动员
消费者还关注热议哪些有趣的内容？ 吉祥物之所以成为文化体验话题的核心构成，是因为它超越了单纯

的视觉符号，进化为情感的[归宿点]与全民讨论的[最大公约数]。
以[吉祥物]为代表的文化体验类内容在2026冬奥中消费者的互动占

比很高，承载当代消费者对于渴望“治愈"和"温暖"的心理表达。

[文化体验相关社交媒体讨论互动内容类型TOP3]

赛事中的各类文化体验是大部分消费者

都会在社交媒体讨论互动的话题

29% 21% 11%
C

消费者愿意讨论互动 消费者愿意讨论互动 消费者愿意讨论互动微博 微博
开幕式 吉祥物 闭幕式

消费者对于吉祥物的热情不仅在文化体验类热点中位列第

与非文化体验类内容相比， 消费者对吉祥物的互动意愿依然很高。

57% [讨论互动吉祥物、 网上热梗、出圈事件的消费者意愿TGI微博

105

93 93
微博I

1

消费者表示
惠博量点

"会对冬奥文化体验展开互动" 吉祥物 网上热梗 出圈事件

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 注：TGI（TargetGroupIndex）>100表示该群体该特征的偏好程度高于平均水平
Source：微博x益普索2026体育赛事消费者定量调研
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《微博x益普索2026冬奥热点趋势洞察白皮书》

研究中，我们已经发现2026年伊始消费者对于
体育赛事关注的热点趋势已经从结果主义转向

过程热点]。
赛场上充满了精彩的比拼，但消费者们在社媒平台上围观

并热议互动赛事时，TA们的关注点已经不受限于奖牌与
在本次研究中，我们对这一热点趋势进行了进一

结果本身，贯穿赛场过程的“温情"需求，成为了主旋律。
步洞察和分析后发现：

情绪需求层面，“温情成为“反内卷"时代的情绪刚需。当用户打开社交媒体

观看冬奥时，寻求的不是一场胜负的审视，而是一种情感代偿。

叙事范式层面，运动员从夺金符号回归为"完整的个体"。当下社交媒体时

代的叙事逻辑转向：用户不再满足于知道"谁赢了”，而是渴望理解"赢了的

人是什么样的"。

2
消费者对温情体验的追求，让TA们在观赛的同时，更多关
注比赛精彩场面背后的精神叙事，这体现在对运动员精神

气质和以吉祥物为代表的赛事文化体验的关注上。

消费者关注运动员精神气质，是在寻找理想自我的投射一一勇气、坚持、配
得感本身的人格光芒，而非金牌本身，成为连接最深的情感脐带。

吉祥物正从“官方符号"蜕变为“集体情绪容器”，扮演着最柔软的陪伴者。它

让每位消费者都能以最轻松的方式，参与这场集体的情绪仪式。

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披需、传播或以其他方式使用本文件
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消费者们对于2026冬奥的讨论热点更加[丰富]与[多元] 运动员情绪共鸣、赛场表现以及精神，特别是[高配得感]带来的情

绪共振成为用户主要热议方向；冬奥与中国马年春节等文化体验的
互动融合，让[衍生吉祥物]为代表的[吉祥物]热点成为非运动员/赛

事相关最热内容。2026年米兰-科尔蒂纳冬奥会引发了

微博全站热议
[截止至2026年2月26日]

2717个
社交热梗

6% 运动员情绪共鸣

热搜见证冬奥热度 29%

亲子情深

自由式滑雪
运动场景

8% 冬奥期间
为自己点赞

6095万条
热点讨论分布

队友情谊回忆冰墩墩
吉祥物

全站相关博文 15% 赛事与结果
顶住压力

16%
0

3.05亿次

运动员精神 8

马墩墩

Ips

16%

全站相关互动

为热爱全力以赴
突破自我

拼费

6

250.75亿
全网有效阅读量

不仅官方吉祥物热搜381个
运动员 非赛事/运动员话题 登上热搜，“马墩

[谷爱凌] 运动员相关热搜聚焦 【吉祥物】 墩”、“波兰饺子"

热度Top1
配得感、 圆梦感动等 热度Top1 等衍生吉祥物也

2026年，微博上有哪些体育赛事相关热点趋势？ 情绪共鸣 被更多热议
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[微博上"配得感"讨论的三阶段爆发路径】

1.1-2.19
Stage 1 [冬奥前+冬奥前期]

90%的讨论围绕着内心笃定成就赛场巅峰

热点趋势一： 社交热度指数

相对量级值

[配得感］成为情绪解药 Ipso

2.19-2.23 Stage 2 [冬奥中后期]
》

[配得感]议题在年初冬奥的爆发，是 95%的讨论围绕着自我认可与价值肯定

[运动员]作为触发者，精准击中当下 社交热度指数
相对量级值

普遍存在的心理焦虑和集体渴望，最 27

终引发了一场关于【自我价值与和解]

和[精神成长]的大讨论。 2.23-2.28 Stage 3 [冬奥结束后]

。95%的讨论围绕着高配得感延伸至点滴生活

社交热度指数
相对量级值，

19
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为什么[配得感]会被热议？ "配得感"议题的讨论，本质上是温柔敏感的年轻生活家们

当焦虑、疲、自我怀疑种种“虚无感“成为“内卷"下的日常 在因焦虑、疲惫与自我怀疑而产生的[虚无感]中，通过寻求

"配得感"的走红，说到底是年轻人在寻找一种与自己和解的方式 心理慰籍、情绪价值和可供模仿的对象，来实现[自我缓解]

重新相信，自己值得、自己配得上。 与[精神解脱]。

温柔敏感的[青年生活家]是"配得感"热点的主要讨论者

女性占比 90后
寻求[心理慰籍]、[情绪价值]、【模仿对象]

73% 86%
是微博用户热议配得感的主要目的

热爱生活、亲情、友情是[青年生活家]最典型的标签 心理慰籍

“感觉新一代的偶像们真是有完全不同的理念了”
兴趣标签Top1: 兴趣标签Top2： 兴趣标签Top3：

“享受经历，认可自己相信自己本就值得！

生活记录 亲情 友情

X
赛事期间[虚无感]用户与[配得感]讨论用户重合度

情绪价值

“名次已经不重要了"

"肾上腺素一样又爽又开心"

“给自己冠以重任，就没什么必要了吧”

X微博

63% 模仿对象

"中国的宝宝，就是特别自卑，逆来顺受...在我这里
我会把它终结

微博
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2026冬奥[衍生吉祥物]在微博上的讨论热度量级

1.7

米兰冬奥会官方吉祥物在微博上的讨论热度量级

热点趋势二：

马墩墩等【衍生吉祥物]

成为赛事无门槛入场券
微博

从社交热度来看，【衍生吉祥物]引领了吉祥物话题的讨论

[马墩墩]和[波兰饺子]，借助北京冬奥的 [2026冬奥吉祥物和衍生吉祥物社交热度趋势]

冰墩墩"延岩效应和以生肖年俗、美食
共鸣为代表的文化力量，更早、更轻易

衍生吉祥所

吉祥粉

地抵达了用户内心，赛事周期内
C C [马墩墩]亮相春晚

[衍生吉祥物的社交热度]比【官方吉祥物] [马墩墩]

更高。
把接力棒交给了米兰吉祥物Tina

[马墩墩]
形象正式官宣 [波兰饺子]

图用
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以马墩墩为例，为什么衍生吉祥物会这么火？
马墩墩的爆火，是一连串热点联动的结果：消费者关于[冰墩墩回忆]、【冬奥激情]、【新春生肖传统]的情绪和共鸣被热点联动不断激发和放大

作为联动载体的马墩墩，也在一波又一波热点串联中收获更多社交热度。

[马墩墩]的热议是一场[热点事件连续剧]：它成功唤起了中国用户们的北京冬奥回忆，2026冬奥又恰逢中国马年春节，"生肖墩和冬奥吉祥物联动等

系列热源的串联互动，引爆了热议

Ipsos
PS Ipsos

“[马墩墩社交热度趋势]

Ipsos

Ipsos

2025/11/11 2025/12/11 2026/1/11 2026/2/11

[讨论TOP2：马墩墩发布] [讨论TOP1：马墩墩冬奥吉 [讨论TOP4：网友自发收集 [讨论TOP3：马墩墩上春晚
成功唤起了中国用户们的 祥物交接棒】吉祥物联动 马墩墩墩墩收藏家达人 了]传统生肖文化与冬奥联动

北京冬奥回忆 回忆与现实交相辉映

+关注
26-1-10 10:27 电视8据± 15

可26-1-29 21:39 母婴育儿排主
布于北京 冰墩墩上完各奥上春晚

#马墩嫩再次唤起冬奥记忆# 上完冬奥上春晚，冰增墩不愧是国民顶流！
我拥有一个龙嫩墩
是那年单位发的纪念 四年前在冬奥会晕全国路身顶流行列，四年后即
那时候还是一致难求
正好在那年小孩哥上小学 到成功，墩墩有福，北京台春晚流量这一块一非北

发了周年“限定“育

马墩墩唤起冬奥记忆 马墩墩参与圣火传递 马墩墩收集 马墩墩上春晚

“这波回忆杀直接戳心 "马墩墩和Tina的交接也太萌了吧
“十二生肖墩我已经集齐了五款” "周深谢娜拎袋围马墩墩，太有意思了”DNA狠狠动了” 两个小家伙好可爱“
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对于体育赛事类热点趋势进行深入分析，我们

发现：

2.冬奥为代表的体育赛事不再仅仅局限于赛场
它已成为一个[情绪容器]一一承载着消费者关于 用户热议[配得感] 用户追捧[马墩墩]、［波兰饺子

自我价值、家庭关系、文化认同、情感需求的
是在探索“我该如何看待自己” 是在回答“我正如何表达自己”

[多重投射]。

当赛事讨论从“胜负"延伸到思考”，体育传播就完成了从[信息传

递]到[价值共鸣]】的跃迁。

无论是“配得感"从无到爆再到生活中点滴的内化，还是串联了北

京冬奥记忆和冬奥并行的春晚热点的马墩墩，一个个热点的接续

和爆发是本届冬奥热点趋势形成背后的逻辑。

放眼更多赛事热点，今天，微博上的运动赛事热点又呈现出
哪些差异化趋势？对品牌而言又有哪些启发？
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今天，微博上的体育赛事社交热点 监测2026冬奥前400天至冬奥结束，用户对微博冬季体育赛事热点

不仅展现出多样性与爆发性 的讨论具备[连续性]热点价值，[春节x冬奥]凭借双IP叠加成为

热度值TOP1的热点方向。更具备持续关注与延展讨论的

[连续性价值]
热度值热点TOP1 热度值热点TOP2 热度值热点TOP3

[春节×冬奥] [冰雪运动×服装 [冰雪运动×萌宠]

社交热度指数10亿+ 社交热度指数8亿+ 社交热度指数4亿+

冬奥前 马墩墩
冬奥2025冬季体育赛事热议周期前置 狐狸雪梅TOP3峰值

春节生肖×吉祥物
蓝色羽绒服

热点 出场服×创新颜色 哈尔滨x小狐狸

微博平台
IP

冬季赛事社交

2026冬奥热议周期进一步延长 讨论热度显著增长,
涌现更多

[高价值热点]

冬奥初期 米兰年味 冬奥时装周 1 金博洋养猫8
TOP3峰值

春节文化×米兰 冬奥开幕式×出场服 冬奥运动员×猫咪
热点

冬奥后期 波兰饺子 滑雪战袍 纳兹古尔
TOP3峰值 春节食物×吉祥物 谷爱凌×青花瓷战袍 滑雪赛场x狼犬

热点
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当蒙牛遇见2026冬奥

有着赛事官方长期合作身份的头部
企业，如何将赛事[实时热点]有效
转化为高价值[商业热点]，寻找十
四亿用户情感的最大公约数？

*
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蒙牛如何借势微博冬季体育赛事连续性热点价值，找到2026冬奥沟通切口？

蒙牛洞察微博冬季体育赛事热点的连续性规律， 锁定2026冬奥用户高关注热点[春节×冬奥]作为承接点，推动品牌与双节元素
深度融合，搭建丰富热点承接流量，实现社交热度的倍数级放大。

2026冬奥前 2026冬奥预热及赛事期间

锁定微博热度值TOP1自然热点[春节×冬奥] 迅速承接自然热点，转化为品牌热点

>100天 >5500万
蒙牛×[春节×冬奥]品牌热点结构

自然热点延续天数 自然热点社交热度指数 [春节]接彩头×[冬奥]庆祝

送礼送

#冬奥吸金接彩头家国同庆喝蒙牛#

[春节×冬奥]自然热点结构
接接接的魔性祝福固奶去

承接

[春节]剪纸×[冬奥]滑冰
[春节]生肖×[冬奥]吉祥物

C
[热点放大 ]

金V蒙牛 #用中国剪纸打开米兰冬奥#
金V #马墩墩再次唤起冬奥记忆# 非遗与冬奥撞个满怀|很有创意 >7倍普通
蓝V 自然热点 喜庆又可爱|时光的见证 橙V 品牌热点用户 社交热度指数

放大

较自然热点增加

橙V [春节]生肖×[冬奥]运动员

[春节]食物×[冬奥]运动员 普通
用户

#谷爱凌马上牛好灵#

C #谷爱凌想在米兰吃饺子# C C 太牛了谷爱凌和蒙牛真的很搭

春节遇冬奥饺子配赛场|仪式感

[春节]文化×[冬奥]举办地

「中国之夜」相聚米兰
为中国要强力量喝彩中国健儿加油
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[抽样微博2026冬奥期间各类型社交热点内容用户热议度分布趋势]

双层标签复合结构聚集区间

深度洞察微博上已有的社交热点
品牌应如何抓住并承接热点机会？ [春节元卖明星加热】

[春节元素×赛事元素明星加热]

[春节元素×运动员加热] [文化元素×赛事元素×明量加热]

[文化元素×赛事元素×明星加热]

[春节元素×赛事元素×运动员加热]

[春节元素×明星加热]

通过数据测算分析发现： 多层标签复合结构聚集区间

[复合标签结构]逻辑更易激发用户 国民品牌

单一型标签结构聚集区间

[多层情感共鸣] dl
匠心

形成高互动率的热点内容 世界品质
C

单一型标签结构 双层标签复合结构 多层标签复合结构 标签内容博文互动率

标签的复合层级越多 复合标签激发

情感共鸣用户意向转化率越高

TOP1 > 70%
多层标签复合结构 引发情绪表达的社交热点

意向转化率 互动效果较其他热点高

以[周深抽中马墩墩盲盒]热点为例拆解高互动热点逻辑

[复合标签结构]

春节×吉祥物×周深
激发

节庆情绪萌物情绪

[多层情感共鸣]
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蒙牛如何通过洞察高互动率的热点内容要素
转化为品牌商业热点？

洞察到复合标签结构能有效激发用户情感共鸣后，蒙牛以[剪纸×

滑冰]、[接彩头×冬奥观赛]打开2026冬奥沟通切口，将春节与冬奥 蒙牛
元素巧妙融合，多层标签激发用户情感共鸣，实现高层级爆款博文

[春节×冬奥]相关热点话题
传播，撬动用户互动热情，实现冬奥周期热搜霸榜。

实现冬奥全周期霸榜

蒙牛如何应用[春节]×[冬奥]复合热点?

V
微博热搜

[蒙牛与用户沟通的复合标签结构博文示例一]

我的 热接 文娱 北京 要闻 更多

"蒙牛乳业与张艺谋导演团队再度联快，呈现2026年米兰冬奥主
实对热点，每分钟更新一次

题片《开幕》Ⅱ以冰雪为纸，以运动为刃，刻出中国剪纸之美” #肖战冬奥短片滑冰首秀#

#用中国剪纸打开米兰冬
春节元素 各奥元卖 祝福 #谷爱凌滑雪不基础上镜更不基础#

复合标签结构组合下，
[剪纸] [滑冰] 名人明星开幕 爆款博文最高传播层级 #肖战有自己的冰嬉名场面#

春节文化情绪 开幕期待情绪 情绪加热 用户情感共鸣

12层
#开幕还得看张艺谋#

融合[春节文化元素]与[冬奥运动场景元素] #用中国剪纸打开米兰冬奥#
引发中式美学情感共鸣

#张艺谋中式美学给世界亿点震撼#

[蒙牛与用户沟通的复合标签结构博文示例二] *当博文传播层级超过2层时
每一层传播影响消费者互动效 #谷爱凌马上牛好灵#
率呈现爆发式增长状态，更能

“蒙牛携"彩头"助威冬奥，为中国健儿加油，也为每个要强的你 撬动消费者的互动热情 #送礼送蒙牛要强接彩头#
送上最"金彩"的祝福！“

祝福 #蒙牛携张艺谋导演团队为冬奥开幕#
进冬奥吸金接彩头
家国同庆喝蒙牛# 春节元素 奥元素 口热元

[接彩头] 冬奥观寒 【名人明星】
>20条 > 65min

打call
快乐

蒙牛26春节及冬奥周期 蒙牛26春节及冬奥周期
热搜话题上榜条数 热搜话题平均在榜时长

春节玄学情绪冬奥赛事庆祝情绪 情绪加热 用户情感共鸣

融合[春节好运玄学]与[冬奥庆祝元素]
引发好运玄学情感共鸣
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蒙牛通过承接春节×冬奥1热点有效实现商业转化，为品牌带来怎样的深层价值？

蒙牛在完成[春节×冬奥]热点营销后，心智价值热度在微博中提升大于1100%，热点沟通下[好运玄学]要强精神]等品牌情绪植入用户心智，实现

情感共鸣，叠加[彩头马上牛赢了就喝蒙牛]等2026冬奥期间新增热词的互动效应，蒙牛2026冬奥期间实现用户资产多倍扩容。

2026冬奥期间蒙牛原有心智价值热词热议度及提升率分布情况

心智价值热词互动兴趣用户量提升率

>2100%情感共鸣词提升率

C
蒙牛2026冬奥期间 2026冬奥

心智价值热度 >3100%品牌价值词提升率 >1300%场景绑定词提升率 蒙牛新增热词
较冬奥前提升

> 1100% 好运玄学
要强 彩头

全家出游
>400%产品认知词提升率

< 990%
马年喝蒙牛

坚守
突破 打call C

夺金时刻
赢了就是牛

温暖 提升率
匠心热爱 . 春节送礼

营养
Benchmark

蒙牛2026冬奥期间 马上牛
用户资产较冬奥前扩容 勇敢 安心

新鲜

> 140% 感动 R 观赛
养生

欢乐 冠军品质 注：线条长短表示2026冬奥期间蒙牛其他竞品2026条
用户资产扩容均值

C C 新增热词的互动兴趣用户量级

香醇 运动补给
< 40%

热词类型

品牌价值 情感共鸣 场景绑定 产品认知

*气泡大小表示热词的词频大小，不同气泡颜色代表不同热词类别
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当安踏迎接2026冬奥热潮

在品牌没有赛事官方叙事身份时
应如何锁定更多[热点机会]

找到赛事期间破圈可能性？

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件
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赛场之外，品牌还能在微博挖掘怎样的沟通方向？

持续跟踪微博上2026冬奥用户的观赛过程，可以发现用户在每一个赛事阶段均有丰富的情绪表达。安踏抓住每个观赛期间富有记忆点的画面感场景，通

过赛事实时热点的追踪，与冬奥赛事深度绑定并承接用户情绪，实现破圈效果。

微博是体育赛事承载情绪的主阵地，2026冬奥期间带有情绪表达的博文占比>70%

开幕式 观赛 夺冠 冬奥回忆
画面感场景 画面感场景 画面感场景 画面感场景

C 感动 C C C 紧张 C C 热血
回味

兴奋 激动 好奇 期待
自豪 振奋 满足 不舍

骄傲
关注 激动 骄傲

需撼 兴奋 骄做 感动

开幕期待感 观赛激动感 夺冠震撼感 赛后回味感

#五战老将徐梦桃夺金卫冕# #宁忠岩外教

#米兰冬奥开幕式名场面# 用衣服为其擦眼泪# #谷爱凌拥抱
C C C 李方慧#

#王濛说短道速滑主打一个刺激# #苏翊鸣第二滑72.78分# #谷爱凌苏翊鸣配得感#
#谷爱凌被迫损失 #米兰冬奥会圣火

#谷爱凌夺冠后得知
1天U池训练时间#

熄灭#
姥姥去世落泪#

#开幕还得看张艺谋# #谷爱凌冬奥银牌#
#短道速滑混团接力#

共米兰冬奥会开赛了# Ip

2026/2/1
C

2026/2/4
C

2026/2/7 2026/2/10 2026/2/13
C

2026/2/16
C

2026/2/19
C

2026/2/22

安踏冬奥破圈[第一战] 安踏冬奥破圈[第二战] 安踏冬奥破圈[第三战]

开幕式首支队伍入场服 重启品牌专业科技认知 谷爱凌战袍时尚认知升级

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 SourCe：微博圆点CIRCLE社交大数据平台2026年2月
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安踏2026冬奥破圈事件一

抓住公众[第一眼]画面感场景 #米兰开幕首支队伍出场穿的是安踏#

安踏借势2026冬奥开幕式第一眼"焦点实现突围，通过开幕式首个

出场队伍希腊队穿着安踏出场服，以颜值、材质、国际范等亮点
开幕式

"安踏国际范儿拉满"

成功抢占公众关注，实现开幕式周期品牌互动量第一占位。
希腊体育代表血身着安踏

公场
“高级好看”

连续监测4年微博上大型体育赛事热点，

[开幕式]相关讨论占比均值

> 50% “这个材质轻量抗风”

微博热搜
"安踏带着中国智造出圈”

破圈事件 我的热搜文娱北京要闻 更多

抓住公众[第一眼]
实时热点，每分钟更新一次 [2026冬奥开幕式周期安踏热议内容分布]

画面场景 #米兰开幕首支队伍穿的是安踏#
7专业性策

装备品质 计组费

#米兰冬奥会开幕 ●好看

放大品牌影响力
情感认同 科技力

审美在线

#分不清是冬奥开幕式还是时装秀#
国货之光

时尚感 东方美学

#米兰冬奥开幕式观看指南# 爱国情怀 ●选滑赛服

赛事
高品质 国民品牌 绑定 期待赛事服

#中国元素绽放米兰冬奥舞台#
为国争光 国际化 国家队合作

中国以气
#米兰冬奥主火炬点燃# 清雪服国际范

帮路代表队
品牌实力

#冬奥开幕式入场引导员火了#
文化输出开幕式焦点

#米兰开幕式好正常好好看# 2026开幕式周期品牌互动量占位

TOP 1

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source微博圈点CIRCLE社交大数据平台2023年1月-2026年2月
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安踏2026冬奥破圈事件二：

抓住[国家运动员]画面感场景

安踏有着2022冬奥鲨鱼皮专业科技历史记忆沉淀，2026冬奥通过 [2026冬奥]

绑定运动科技热点场景中的[国家运动员场景]，再次激发用户对于运动 安踏如何重启科技认知？

科技的好奇探索情绪，重启品牌科技力认知，成功唤醒用户心智记忆。

安踏×国家队专属战袍
[2022冬奥]

#安踏助力十支中国
安踏"冰上鲨鱼皮"科技意外走红 国家队征战米兰#

微博玖 重启 安踏助力冠军
[专业] 安踏就像一位超级

安踏绑定2025年运动科技 科技记忆
给力的战友

2022冬奥
TOP1热点场景

任子威身穿安踏防切割比赛服夺冠 国家队运动员场景
#任子威穿了鲨鱼皮#

直冲热搜前四 环保
场景 世界冠军韩天宇×黑科技溯源

破圈事件二
实验室
场景 国家队运动员 #每一道刻痕都是征程#

抓住【国家运动员] 场景
品牌活动

画面感场景 场景 2025年微博 承接
运动科技 [好奇]

期待更多科技成果
·哇塞我想get同款

赛事 热点场景 生活方式 探索情绪
场景

重启品牌科技力 场景

极端环境
TOP1用户情绪 测试场景

科技震撼情绪
十支中国国家队x线上冬奥互动答题

#中国短道速滑#

衣服面料都能防割强度这么大|谢谢冰上鲨鱼皮
激发

[趣味]
和安踏一起马年

TOP2用户情绪
科技互动

天马行空
一起为速滑加油

好奇探索情绪

鲨鱼皮是啥真的不会让运动员感到疼痛吗
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安踏通过[国家运动员]画面感场景激活科技认知后
达成怎样的沟通成果？ [核心热议科技点] [科技点沟通场景] [科技点沟通内容]

2026冬奥期间安踏科技热议点丰富度提高50%以上，其中防切割

防切割四级面料

四级面料、热力洋流技术、自研钢架雪车鞋成为高频热议科技点 国家速滑队赛服 不怕危险的冰刀

带动安踏的专业科技社交联想度超40%

防切割还超国际滑联要求一级

[2026冬奥前] [2026冬奥期间]
任子威说连身服都是防切割的

安踏科技热议点 安踏科技热议点

3
1 ps

热力洋流技术

谷爱凌战袍 保证运动员随时应对寒冷

双密度氮科技 防切割
跑步支撑 四级面料 吸湿速干，保持赛场状态

高效聚热，再也不怕候场低温

热力洋流科技

户外强效 vs

自研钢架雪车鞋

抓地防滑 韩天宇央视探访 从头到脚把中国队武装起来了
自研钢架雪车鞋

体智激源“黑科技”
抓地力更强，无惧冰场

透气轻盈
包裹感 降阻力结构 没有技术中国人照样自己造

超临界
Ssdl

发泡工艺

跑步支撑
气科技

C
耐磨材质

安踏×专业科技

社交联想度

> 40%> 50%

2026冬奥安踏科技热议点丰富度提高

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。 Source：微博圈点CIRCLE社交大数据平台2025年1月-2026年2月
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安踏2026冬奥破圈事件三：抓住爆款产品1画面感场景

安踏从2022冬奥[谷爱凌×金龙战袍]到2026冬奥[谷爱凌×青花瓷战袍]迭代升级，通过提升时尚内容触点丰富度塑造品牌时尚形象，谷爱凌穿着具备

多维度时尚热议点的安踏滑雪战袍频频出镜，有效激发安踏在用户心中的时尚美学联想

2022冬奥金龙战袍出圈 2026冬奥青花瓷战袍时尚力塑造

微博热搜 微博热搜#安踏谷爱凌金龙Tee# #谷爱凌青花瓷龙战袍绝美#

[2022冬奥谷爱凌金龙战袍热议高频词及关联用户量级] [2026冬奥谷爱凌青花瓷战袍热议高频词及关联用户量级]

金龙战袍内容触点 青花瓷战袍内容触点

工艺
破圈机会三 夺金 冠军》

50% 实用Z世代美学P'自研
身轻如燕

抓住[爆款产品] 雪场花木兰 霸气 好好看绝美蓝白配色
画面感场景 自信龙的传人荣誉 谷爱凌战袍 青花瓷龙

金牌 讽 金龙 超稳 时尚内容触点 夺冠 3D剪裁 中国元素
祥云刺绣

中国元素龙纹
丰富度提高

清冷高级
打开品牌时尚力 亲自设计 东方美学

优秀 佳压力 冰裂纹 个人名字loge

求同款 > 100% 时尚感
热勿洋流 安踏社交资产中技术

安踏社交资产中 谷爱凌战袍 青花瓷战袍×时尚
金龙战袍×时尚 时尚关联用户

关联用户
关联用户

@央视新闻 量级提升 @安踏

> 20%

2026冬奥安踏×时尚力]社交联想度较冬奥前提升
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安踏在2026冬奥期间多次破圈后，形成了怎样的社交热度？

安踏2026冬奥破圈核心在于，持续围绕[画面感]场景构建用户感知和记忆，精准锁定每一个可供品牌借势的关键帧一一开幕式的视觉冲击、运动员的

关注度、谷爱凌滑雪战袍的时尚升级。安踏以具备冲击力的冬奥画面为触点，在冬奥期间持续放大品牌热度，实现冬奥期间运动鞋服品牌社交热度指数

占位第一。

安踏2026冬奥期间自然&商业社交热度指数

安踏商业社交热度指数

安踏自然社交热度指数
安踏祝贺谷爱凌

一心

U型池技巧决赛冠军卫冕

C C C

安踏祝贺孙龙短道速滑1000米银牌

安踏祝贺徐梦桃

Ipsos

蝉联冠军

谷爱凌青花瓷战袍绝美

安踏助力十支中国国家队

征战米兰
微博

米兰开幕首支队伍出场
穿的是安踏

安踏代言人樊振东冬奥
希腊队出场服是安踏 开幕式plog

IPS
谷爱凌冬奥新战袍

C G
2026/2/3 2026/2/8 2026/2/13 2026/2/18 2026/2/23

安踏2026冬奥
TOP1运动鞋服行业社交热度指数排名
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通过复合标签结构的组合
逻辑实现与用户的情绪共鸣

当品牌希望借助大型

体育赛事获得确定性

出圈机会时, 找到具有画面感的冲击力
场景以及场景当中可以引起

共鸣的内容标签需要具备哪些要素？
应遵循怎样的沟通范式？

2026体育大年的第二场大型体育赛事 世界

杯即将来临，品牌依旧要将自己的品牌力和品牌

价值融入到和赛事场景的捆绑当中，利用好赛场
围绕品牌差异化或创新性的

产品展开叙事 内外的潜在社交热议点获得出圈机会，同时通过

消费卖点与潜在客群进行有效沟通，充分放大赛

事热点价值，最终实现品牌心智的打造

本文件所载内容包含北京微梦创科网络技术有限公司及其关联公司的保密信息，未经授权请勿复制、披露、传播或以其他方式使用本文件。



定量调研研究方法说明

微博x益普索2026体育赛事消费者定量调研

研究方法：在线问卷调研

样本条件：

：覆盖一到五线城市

年龄：18-55岁

性别：男女比例为1：1

对于冬奥有一定关注的受访者

附录页 问卷时长：20分钟

样本数量：N=1000样本

APPENDX 配额类型 Subgroups % 数量

男 50% 500
性别

女 50% 500

2,000元以下
25% 250

2.000-5,000元

可支配 5,000-10,000元 50% 500
收入分布 10,000-20,000元 20% 200

20,000-30,000元
 5% 50

30,000元以上

一线城市 15% 150

二线城市 40%
所在城市

400

三线&四线&五线城市 45% 450

18-24岁

25-29岁 70% 700

年龄 30-39岁

40-49岁
30% 300

50-55岁
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研究方法 内容均受《中华人民共和国著作权法》等知识产权相关法律法规以及

专家访谈 国际公约保护。除报告中引用的数据及其他公开信息，本报告著作权

归微博和益普索所有。未经充许，任何组织或个人均不得对本报告进

样本数量

N=3
行复制、摘编等加工改造。欢迎转载或引用，如有转载或引用，请及

时与我们联系，并注明出处。

访谈时长

60分钟
本白皮书中出现的任何商标、标识、标志、图案或公司、产品或服务

调研人群 名称等知识产权均归各权利人所有，未经该权利人同意，任何组织或

专家1：头部乳品公司品牌策略专家，长期担任公司高级策略经理，常年主 个人不得擅自使用或授权他人使用或实施其他侵权行为，否则需要承

持品牌策略规划及落地执行过程管理工作，从事品牌建设与市场推广策略

研究。
担一切侵权责任。

专家2：头部运动品牌运营专家，具备体育用品领域多年行业经验，作为全
国各产品线的产品管理和规划负责人，全盘管理事件营销到整体媒体推动 本白皮书用数据来自于微博圆点CIRCLE社交大数据平台、微博x益普
及项目执行。

索素2026体育赛事消费者定量调研、微博×益普素2026体育赛事专家
专家3：WPP集团品牌公关专家，长期为客户提供品牌咨询、整合传播服

务，策划并执行品牌传播方案，在数字营销/整合营销领域有丰富研究和操 定性深访及益普素根据公开资料整理。正文中""为直接引用微博平台
盘经验。

用户博文/互动内容。

调研时间

2026年4月 如果您想进一步了解本白皮书或对白皮书中的内容存在异议，可通过

CIRCLE@staff.sina.com联系微博，或通过

ipsos.china@ipsos.com联系益普索。



Ipsos微博 微博因点

《微博x益普索体育大年热点趋势洞察白皮书》

微博×益普索联合出品

2026年4月


