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2.运营

1.误区

观察

打造奥运赞助的长期战略
对奥运赞助的运动员来说，

影响力会逐渐消逝，因为运动员

的职业生涯相当短暂。其实，对

于多数企业来说，以奥运运动员

代言，只不过是寻找一个品牌跳

跃的支点，从而实现企业长期战

略上的大跨越。

那么，采取长期战略，企业要

在哪些方面做好准备呢？

在仇勇看来，长期战略一定要

把体育营销变成其营销的重要组

成部分或主战场。关键是要将运

动员代言和企业品牌精神相连接，

不断深化企业品牌在用户心智中

的认知，不断储备用户的心智资

产，进而能够转化为销售势能。

在这方面，有两个非常典型的

反面案例值得借鉴。一个是当年中

国光伏企业纷纷赞助欧洲杯，现在

回头来看，企业赞助的逻辑应该是

向欧洲客户销售光伏产品，因为欧

洲是全球光伏产业最为重要的市

场，有超过80%的中国光伏产品销

往欧洲各国。但由于赞助缺少逻

辑自洽，并没有把赞助当成企业营

销的主战场，也没有建立精神上的

连接点，最终这些赞助只相当于投

了一大波广告，做了短期的市场推

广，最后的结果是，如今的欧洲杯

早已不见中国光伏企业的身影。

另一个反面案例是，2008

年，中国有一波互联网企业赞助

了奥运会，但由于这些企业大量

发布洗脑广告，引发用户反感，效

果极差，从而影响到到今年冬奥

会，行业内的赞助商就只剩下

BOSS直聘了。

当然，借助奥运赞助打造企

业长期战略的成功案例也有不

少。以Visa为例，作为创始赞助

商的奥运会全球合作伙伴（TOP

计划）和奥林匹克运动的支持者，

Visa与奥运结缘已经长达36年，

借助奥运会的全球化舞台，Visa

不仅打造了“Visa之队”，不断挖

掘并提升具有潜质的运动员，同

时，其一直致力于为每个主办城

市的奥运会带来创新、便捷与安

全的支付体验。

比如，2012年伦敦奥运会，

Visa推出了基于NFC功能的非

接触式支付应用；2018年平昌冬

奥会和冬残奥会期间，Visa推出

了能够直接付款的 NFC 手套；

2022年北京冬奥会，Visa推出了

双标卡的移动支付，帮助消费者

选择数字人民币轻松完成支付。

所有这些，不但扩大了支付场景，

同时也提升了消费者体验，与企

业的长期战略高度吻合。

伊利与奥运会也是长期签

约。本次冬奥会，伊利的一个重要

传播点就是“17年的体育营销”，打

造17年的奥运品质。从而不难看

出，当赞助企业的商业逻辑能够自

洽的时候，奥运赞助才能变成长期

战略，而只有长期战略，才能更加

重视获取用户的心智资产，才能耕

耘得更深更好。

本版文章均由本报记者屈丽丽采写

奥运赞助的三大误区和三个建议

编者按/ 2022年北京冬奥会，不仅使北京成了一座“双奥”城

市，也成就了不少运动员和商业品牌。然而，运动员的代言与商

业品牌之间的合作，如何才能“共赢”，而不是彼此“消耗”，却考验

着合作双方的智慧。

一方面，从谷爱凌到苏翊鸣、徐梦桃、范可新等奥运金牌得

主，他们都通过代言不断实现自身的商业价值；另一方面，元气

森林、瑞幸、蒙牛、汤臣倍健、三棵树、科勒等企业也开始疯狂借力

营销，有些大获成功，有些却只是凑了个热闹。

“数字品牌榜”创始人仇勇指出，“人们似乎无法接受多个

品牌在同一个人身上出现的复杂情况，品牌势能和品牌文化在

有意无意间互相抵消，人红记不住产品就成为必然结果。”

与此同时，对企业而言，如何通过冬奥赞助，实现企业品牌

从流量价值到认知价值的转化，而不是被明星代言人反噬品牌，

也在很大程度上拷问着企业的运营能力。一方面，明星运动员

背后的精神和特质要与企业的独特品牌定位相匹配，另一方面，

企业也需要从长期战略的角度进行运营，让企业品牌内涵与精

神价值真正落地。

本期商业案例将从企业长期战略的角度来探讨奥运赞助背

后的商业自洽，希望由此揭开冬奥代言作为另外一个“商业战

场”的背后逻辑。

冬奥代言：
商业的另一个战场

奥运赞助是一个系统工程

事实上，企业找到代言人，确定

品牌赞助，只是一个开始。企业要

想借势奥运赛事或明星运动员的光

芒，实现品牌流量价值到认知价值

的转化，仍然需要有一系列完整的

操作。这将是一个系统工程，需要

环环咬合的运营。

在这方面，安踏就是一个非

常典型的案例。安踏品牌副总裁

兼 CMO 朱晨晔告诉记者：“安踏

赞助 2022 北京冬奥，无论是从企

业的品牌力、产品力，还是企业整

个供应链的能力，都进行了深度

布局。”

安踏从 2009 年就开始携手中

国奥委会，所有中国体育代表团出

席各种大型体育赛事，运动员穿的

都是安踏。在本届冬奥会上，安踏

更是为15个冬奥大项里的12个中

国国家队提供比赛服。在运动员代

言方面，安踏一直与武大靖、徐梦桃

有合作。2019年，在最早听说中国

计划将谷爱凌作为选手参赛时，安

踏在第一时间进行了评估。“我们签

署运动员有两个考虑因素：一个是

运动员本身代表的运动，以及运动

员的专业和潜力；二是运动员自身

的精神气质与安踏所提倡的体育精

神和奥运精神是否高度吻合。”朱晨

晔告诉记者。最终，安踏认为谷爱

凌很有潜力。在品牌策略上，武大

靖代表冰上，谷爱凌代表雪上，从而

实现“一冰一雪”，可以帮助品牌占

据年轻消费者的心智。在充分沟通

后，安踏成为第一个签署谷爱凌的

奥运赞助品牌。

而在产品方面，早在2017年安

踏与北京奥组委签署合作协议时，

安踏就已经在产品方面发力。首先

是比赛服的研发，安踏成立了特别

的产品团队，投入很多精力进行科

技方面的研究。以武大靖的短道速

滑服研发为例，短道速滑项目的收

视率是最高的，但冰刀真的是非常

危险，所以衣服一定要防切割。安

踏要解决的问题是，如何让比赛服

的面料能够在包裹运动员很紧、防

切割能力和抗风阻能力达到最强

的同时，又能让运动员感到舒适。

因为舒适感对运动员在比赛中的

表现是非常重要的。这就需要找

到一个最好的平衡点，需要很多轮

运动员的参与。

同样的，谷爱凌的滑雪服，雪

车队的雪车服和鞋子等，背后都蕴

含了很多高科技的成果，都是基于

运动场上的数据累积、安踏的反复

试验以及与运动员的磨合才能实

现的。

其次，安踏要考虑的是如何将

比赛服背后的高科技向大众市场进

行转化，进而实现奥运赞助向销售

收入的转化。这方面的典型案例是

安踏采用“炽热科技”的羽绒服，这

款看上去不臃肿，却超强保暖的羽

绒服在大众市场赢得了青睐。从冬

奥预热期开始到冬奥期间，销售非

常紧俏，采用的正是国家队的同款

科技产品。据朱晨晔透露，“在冬奥

期间，安踏整个全网线电商的销售

额超过所有其他的国内外品牌，同

时在天猫和京东的销售同比增长超

过100%。”

据仇勇观察，本次有关安踏奥

运赞助的传播稿件中，传播信息都

牢牢聚焦在“科技助力奥动”方面。

“我们监测的10万篇文章中，有2万

篇都指向核心科技。”

朱晨晔也告诉记者：“安踏本次

奥动赞助最成功的方面，一是传播

信息的聚集，着力突显安踏科技助

力奥运和奥组委合作伙伴的官方身

份。二是在传播端实现了非常完美

的海陆空覆盖，从央视到网络的头

部媒体，从腾讯到抖音，从快手到咪

咕，从新浪微博到小红书，都进行了

深度合作和内容策划，尤其是与消

费者的互动，覆盖了很多的年轻

人。三是我们实现了从科技向时尚

的破圈，像《COSMO》等比较一线

的时尚杂志都开始接受国产品牌，

愿意和安踏合作。”

我们看到，大家做体育营销都投了很多钱，但关键不是你投了多少钱、

做了多少事，而是最终的效果是怎样的，有没有回报。

早在2017年安踏与中国奥组委签署合作协议时，安踏就已经在产品方面发力。首先是比赛服的研发，安踏成立了特别的产品团队，投入很

多精力进行科技方面的研究。

为什么同样是奥运金牌得主，

谷爱凌的代言费会一路冲天，赞助

企业多达数十家，而其他运动员的

赞助企业却相对较少，企业寻找代

言人背后的商业逻辑是什么？为

什么同样的奥运赞助 ，有的企业

在销售转化和品牌认知上获得了

巨大的加持，而有的企业却一切静

悄悄，做了赞助和没做赞助的差别

并不大？

企业在进行奥运赞助和运动员

代言时，如何进行合理的“定位”，建

构起自洽的商业逻辑，寻求最大化

的商业价值呢？

对此，仇勇告诉《中国经营报》

记者，“‘数字品牌榜’现在做的事

情有点儿像品牌用户心智资产的

审计师，更多会用定量的数据对企

业赞助行为进行评价。我们看到，

大家做体育营销都投了很多钱，但

关键不是你投了多少钱，做了多少

事，而是最终的效果是怎样的，有

没有回报。”

仇勇总结了企业进行奥运赞助

和运动员代言的三个误区。

第 一 个 误 区 是 只 看 销 售 转

化。对很多品牌来说，不管是选运

动员代言，还是选娱乐明星代言，

都只看短时间内的销量提升，这是

一个巨大的误区，是基于短期主义

的对营销效果的衡量。通常来看，

受众看到一个广告或代言人，会有

两种反应，一种是冲动下单，比如

看到瑞幸咖啡的“谷爱凌海报”会

马上买杯咖啡。另一种反应是看

到海报后的“种草”，虽然形成了对

品牌的喜爱，但目前却没有消费需

求。对于后者，并不是说用户没有

下单就代表赞助没有效果。对于

品牌来说，用户的心智资产是一种

储蓄，类似一种存钱的效果，当这

种势能积累到一定的节点，比如

“双十一”或周年大庆，就会转化成

销售，这也体现了营销战役长期主

义的效果。

第二个误区是只看投放面积，

很多财大气粗的品牌把某些广告

资源包场。比如把微博的开屏广

告、分众的电梯广告、街头或地铁

的广告，甚至把电视台某个时段的

广告包场，这是非常粗放型的“大

金主”思维，认为有钱就搞定了一

切。其实不是这样，从体育营销角

度来说，企业花在赞助运动员或体

育赛事 IP 上的费用和正常营销激

活的费用至少是 1 比 5，然而现实

的情况是，很多企业只是把钱投放

在了“曝光型广告”上，在让用户深

度参与和互动方面却没有投入或

投入很少。在当前碎片化的新媒

体时代，面对众多的品类和品牌，

用户其实是记不住的，包括电视或

电梯广告上放的二维码，用户往往

视而不见。

第三个误区是只看运动员的声

量、热度和影响力，只冲名气而来，

但并没有考虑明星本身与品牌定位

之间是否适合，只看到了对方流量

和排名。

对应上述三个误区，仇勇给出

三个建议。

首先，企业赞助要从流量代言

转向精神代言。即，企业在挑选运

动员或明星这些稀缺资源代言时，

要注意运动员或明星是否与企业的

精神内核相一致，是否与用户对企

业的情感认同相匹配。需要注意的

是，很多时候，粉丝对运动员或明星

的注意力很难关联到品牌身上，要

么记不住该运动员是你的代言，要

么一旦代言结束，原来的代言效果

和用户心智资产马上流失，一点儿

“水土保持”都没有。

所以，企业在进行奥运赞助时

不能只看金牌价值，而是要在精神

上找到连接点，要真正能提升品牌

的气质。在这方面，最经典的案例

是耐克，耐克长期跟乔丹、科比绑

定，签了很多头部明星，但不管运动

员的成绩如何，比赛赢了还是输了，

有没得金牌，耐克都能通过消费者

对运动员的认同转化为对品牌的认

同。让企业品牌鼓励的某种精神与

运动员达成高度一致。

其次，企业赞助要实现从“工具

人代言”到“真实人代言”的转变。

很多时候，品牌赞助商在与运动员

或明星签署代言时，签的往往是他

的经纪人，而实际代言人只是把其

视为一个工作合约，只是在某个约

定地点、某个时间去拍个片子，或上

个节目，甚至发微博都是厂商拟好，

工作室替他发的，内容就像机器人

写的，没有真情实感，这并不是真正

的代言，也肯定没效果。所以仇勇

强烈建议：“企业要摒弃单纯的金钱

思维或流量思维模式。要找到那些

对企业品牌非常认可的代言人，甚

至本身就是你的用户，只有运动员

真正喜欢你的产品或服务，才会自

觉自愿地去发东西，代言的内容也

才会充满情感，对受众才是有力量、

有魅力的。”

最后，企业要把体育营销的眼

光放宽放大，实现从明星代言到

用户代言的转变。说白了，企业

不要只瞄向头部数量寥寥的几个

明星资源，而是可以依照营销逻辑

在用户上寻找代言人，比如企业为

了突出你产品的科技感和体验感，

可以找专业人士或科技人士进行

代言。比如可以用核心用户来讲

故事。

“从营销逻辑上来看，品牌赞助

商要更注重内容策划，内容并不是

简单的写字，而是要深度挖掘代言

人与企业之间有哪些精神理念气质

是共通的，这才能有长期和可持续

的价值。”仇勇告诉记者。

如何实现从流量价值到真正价值的转化？

3.转化

本次冬奥会，仇勇的“数字

品牌榜”一共监测了130多个品

牌，但大部分品牌在对运动员

或赛事进行赞助之后，并没有

实现激活，也没有进行1比5的

投入，相当于“开了个会员，但

没有激活”。

另外，有少部分企业干了

些事情，但却非常没有章法，未

能实现从流量价值向真正价值

的转化。

那么，企业在进行奥运赞助

之后，到底还需要做哪些事情，

如何实现运动员身上的流量价

值向企业的真正价值转化呢？

仇勇认为，“最重要的一点

是，企业签署动运员进行代言只

是手段和工具而已，要明白目的

是什么，是不是要转化用户对品

牌的认知。如果要转化认知，首

先，你要明白你转化什么样的认

知。其次，企业还需要守住入

口，进行精细化运营。”

在转化认知方面，仇勇介

绍了三个非常典型的案例。

除安踏外，另一个案例是

小红书。尽管小红书并不是冬

奥会“名正言顺”的赞助伙伴，

但它吸引了很多运动员入驻，

内容都与冰雪运动相关。

尽管小红书并没有向外界

特别说明自身的战略转向，但

众多传播数据显示，小红书要

解决它的战略破圈问题。

过去小红书被认为只是一

个对美妆、时尚、吃吃喝喝进行

“种草”的地方，它现在要破圈，

变成一个更广泛的生活方式的

社区，它吸引了很多运动员入

驻，分享自己的笔记和日常生

活，还鼓励用户发滑雪视频。

如今，小红书的用户达到3

亿，有不少是跟冰雪运动相关

的，成功实现了体育营销的新

赛场。可以说，它的目标非常

清晰，不是简单利用冬奥会蹭

一波流量，而是通过冬奥会的

营销实现战略破圈。

第三个案例是瑞幸，尽管

大家喜闻乐见的是朋友圈里瑞

幸“押中”谷爱凌，发的海报很

快，自媒体文章很多等，但这只

是瑞幸赞助的表层。

“更深刻地来看，瑞幸此举

更重要的认知转化，或者说是

它的战略目的，是要恢复品牌

的正能量。代言背后，并不只

是单纯地提升销量，而是希望

用户对它正面形象的认知，包

括企业管理层接受采访谈到代

言的成功，谈到企业接下来要

开多少家店，本质上都是在重

新塑造企业的品牌形象，告诉

大家瑞幸是一家恢复正常运营

的企业。”仇勇告诉记者。

由此，企业不应该满足于

围绕冬奥会蹭流量，而是应该

把眼光瞄向更长期的战略目

标，最终提升品牌背后的用户

认知。

当然，仅仅这些还不够，

赞助企业还需要进行精细化

运营，守住入口。“这个逻辑就

是至少 1 比 5 的配套投入，把

用户能接触到的与冬奥会有

关的媒体，能占住的都占住，

要根据自己用户的触媒习惯

进 行 入 口 的 选 择 与 重 点 投

入。”仇勇说。

“在守住入口外，企业还要

做很多话题性的营销，不是简

单祝贺谁谁夺金，要制造与企

业自身有关的话题，深度挖掘

故事。比如伊利就策划了担

当火炬手的 17 位员工如何服

务奥运的故事，而抖音策划了

非常有故事性的‘08 主场回忆

杀’等。”仇勇告诉记者。

曾经在2008年北京奥运会

期间成功操盘新日电动车奥运

营销的胡刚告诉记者：“新日当

时是北京奥组委签约的服务商，

但通过‘公关第一，广告第二’的

策略，即‘公关树立品牌、广告扩

大音量’方式，牢牢抓住机会，完

成了‘策划—执行—传播’三位

一体的品牌运作，最终仅以数百

万元的投入，就开创了巨大的品

牌影响力和可观的经济效益。”

调研结果显示，新日当年

销 售 额 因 奥 运 营 销 增 长 约

15%~20%。

由此，企业不应该满足于围绕冬奥会蹭流量，而是应该把眼光

瞄向更长期的战略目标，最终提升品牌背后的用户认知。当

然，仅仅这些还不够，赞助企业还需要进行精细化运营，守住

入口。“这个逻辑就是至少1比5的配套投入，把用户能接触到

的与冬奥会有关的媒体，能占住的都占住，要根据自己用户的

触媒习惯进行入口的选择与重点投入。”

2022年 2月 12日，北京王府井APM购物中心，ANTA安踏体育的冬奥主题快闪店，谷爱凌、武大靖、隋文静等运动员代言的安踏广告。
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