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提升企业品牌资产机制下的体育营销考究
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摘  要：如今，在社会主义现代化发展新时期，人民生活水平有了明显提高，大部分企业在体育营销中建立了品牌

标准，以增强自身在行业及市场内部的竞争优势，提升企业品牌的地位和作用。随着我国经济的发展，体育产业发

展迅速，社会各领域对体育事业发展愈发重视，针对体育营销提升企业品牌资产的机制与策略研究，探索体育营销

在企业品牌发展中的作用，为我国经济建设实现可持续发展奠定坚实基础。
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Abstract: Now, in the new period of socialist modernization development, people's living standards have been significantly 

improved, most enterprises have established brand standards in sports marketing, in order to enhance their own competitive 

advantages in the industry and within the market, enhance the status and role of enterprise brand.With the development 

of China's economy and the rapid development of sports industry, various social fields pay more and more attention to the 

development of sports undertakings. Research on the mechanism and strategy of sports marketing to improve enterprise brand 

assets, and the role of sports marketing in the development of enterprise brand is explored, laying a solid foundation for the 

sustainable development of China's economic construction.
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引言：

市场经济的发展使体育融入其中，因为体育的作用

和地位不断增强，体育营销也是市场营销的重要组成部

分，这也是近年来企业在市场上推广个人品牌的一个非

常有效的工具。随着各行各业企业对体育营销的认识，

体育营销已成为实现这一目标的有效途径。企业之所以

将品牌与体育营销结合起来，是因为体育营销的独特理

念和机制有助于企业品牌的设计。

1.体育营销观念的演进与形成简析

1.1体育本质理解的演进与突破

体育营销是从对体育本质的理解、演变和突破中诞

生的，在历史上，体育的早期内涵主要是定义为竞争和

竞争。体育是竞争的表现形式，竞技体育的身体和技术

领域也可以称为“竞技体育”。现代社会将体育延伸到大

众活动，这是体育内涵发展的第二个阶段，即从少数民

族体育到大众体育。运动被赋予了一种新的功能，即健

身工具，可以称之为“运动健身”。20世纪，商业思想

将体育引入市场，认为体育可以满足消费者休闲体验的

基本需求。以市场和消费为导向的体育构成了“体育娱

乐”，其发展源于“体育产业”和“体育媒体”。“体育作

为媒体”体育被认为是一种强大的商业媒体，具有最理

想的媒体功能：传播力强、阻力小、亲密无间、易于建

立忠诚度。电视广泛参与体育活动，成为体育课程的最大

买家，彻底改变了体育的面貌。只有在这个新的阶段，体

育产业才能成长，体育营销才有意义和价值。体育营销已

经进入市场，使体育营销成为营销领域的一个新分支。

1.2体育营销的基本内涵界定

体育营销以体育活动为依托，将体育产品与体育产

品相结合，赋予体育企业品牌内涵，形成独特的身份，

解码、传递、内化和诠释形象增值系统工程体育营销可
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以成为21世纪最有效的营销工具之一，利用大型体育赛

事提升品牌知名度、联想力和企业形象，从而提高国内

外大型企业的市场份额营销策略。体育营销越来越受到

企业主的青睐。它可以直接吸引顾客的注意力，产生购

买产品的欲望和动机，最终达到购买目的。体育营销可

分为三个方面进行探寻：一是体育营销的要素，即所谓

的“三角体育营销”，是建立在赞助商、体育赛事和受众

的基础上的。二是体育营销是关于赞助的。体育赞助企

业形象与品牌形象可以有机结合。三是仅依靠赞助是远

远不够的。联系体育组织后，不仅要从营销传播技术的

角度打造品牌，还要从企业发展的角度管理品牌，新品

牌可以带来品牌价值、建设和管理[1]。

戈普森国际营销概述了体育营销的八种主要形式，

包括名称、赞助商、授权、合作伙伴、特定产品、广告、

体育明星代言、组织和指导体育普及。从影响力、整合

和关注的角度来看，体育营销可以分为三个层次：深度、

适度和试水。深度型主要指赞助商、合作伙伴等体育营

销活动的名称，这要求企业或品牌所有者拥有丰富的资

金和匹配的品牌定位。适度的体育营销活动主要是指以民

间体育的形式授权、合作、指定产品、组织或指导体育营

销活动。此类活动要求企业善于根据自身资源整合体育资

源。试水主要是指广告、体育明星等体育营销形式[2]。

2.体育营销提升企业品牌资产的作用机制

2.1提高消费者品牌忠诚度

体育运动在激发人们的情绪方面有很大的优势。奥

运会、亚运会和世界杯等重大国际赛事可以激发更多的

民族自豪感和民族自豪感，吸引更多的观众参与和关注。

因此，体育营销人员可以将企业的兴奋与竞争联系起

来，与观众建立情感互动。对竞技体育的兴趣为企业提

供的产品或服务带来了新的乐趣，促销不再是刻意的宣

传产品。在这种营销方式下，企业与消费者之间的距离

越来越近，消费者认可品牌价值，提高消费者对品牌的

忠诚度[3]。

2.2丰富品牌内涵

通过开展体育营销，可以塑造专业、勤奋、积极的

形象，提升品牌价值。消费者关注体育活动，了解体育

精神的优越性和毅力，这自然会给体育企业带来营销，

加深消费者对品牌的印象。作为三星在奥运会上的最高

合作伙伴，将代表卓越，超越五环及其有机产品，让消

费者在五环之后更容易看到三星品牌优势，借助品牌战

略和体育营销，韩国本土品牌已成为国际知名品牌[4]。

2.3提升品牌联想

独特的品牌联想将为品牌带来强大的竞争力，品牌

联想是与消费者沟通的最简单方式之一。这种独特的品

牌意识和品牌形象可以让消费者快速找到自己群体的角

色。归属感使消费者能够感受到与自己品牌的密切联系。

因此，消费者会选择品牌。为了保持和提高消费者选择

的粘性，体育营销是吸引消费者的好方法。企业参与消

费过程，有意识地传播品牌信息，开展优惠活动，可以

加深品牌与消费者的关系，维护和提高消费者的粘性。

此外，借助体育营销，企业将利用自身资源建立一系列

有趣的组织或活动。鼓励和组织消费者积极参与，让消

费者享受到企业新产品和新服务的折扣或优惠，与关联

企业开展活动，介绍产品性能，体现产品优势[5]。

2.4服务内部营销

体育作为人类的一项社会活动，代表着一种自我突

破、追求卓越的理想信念。借助体育营销活动，员工和

企业其他利益相关者可以借助体育精神实现情感自豪感

的认同。此外，体育营销的目的是明确的，可以将企业

中的所有人聚集在一起，帮助员工实现自己的价值，也

可以起到积极的激励作用。

3.品牌资产的结构和特征要素

3.1品牌资产的结构

品牌资产由许多因素组成，包括一个人是否对品牌

有持续的追求、品牌的知名度、有多少人能够识别品牌

以及其他相关的经济方面。两者共同构成营销管理的内

容。他们还不断协调营销管理，以满足人们的需求。使

企业在这一领域能够有一个发展方向，使企业能够在市

场中获利，从而实现一定的发展。品牌资产主要是消费

者对产品和品牌的一系列反应，更重要的是消费者的心

理，并能够在一定程度上评估产品。品牌资产的构成主要

包括品牌意识和品牌形象，品牌意识是人们对品牌的理

解，主要指多个同类产品，客户可以知道某种类型的产品

是同一品牌，也有一些流行的品牌，特别是如果产品能够

长期留在客户心中，形成一定的意识形态。品牌形象是人

与品牌之间的亲密关系，这种品牌定位可以站在更高的角

度，经济效益相对较低，将品牌与更高层次的意义联系起

来，而不仅仅将品牌视为企业盈利的手段[6]。

3.2品牌资产的特征

品牌资产可以通过不同渠道获得，也可以通过一定

的比较评价获得一定的品牌资产。这种形式化的评价是

比较特定地区不同国家和地区同类商品的品牌评价。同
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时，还适当列举了品牌产品的一些优缺点，使消费者能

够有一定的参考价值。品牌资产也可以通过无形资产反

映出来，品牌资产在一定程度上反映了品牌产品的质量，

即人们在销售产品相关评论时，无论是选择同一品牌的

多个产品，还是选择同一品牌的多个销售商。品牌产品

还需要有特殊的品牌或一些知名的特征。通过打造一个

独特的品牌，从而刺激消费者购买。品牌资产与消费者

忠诚度之间存在着密切的关系[7]。

品牌资产是指消费者在选择、购买或搜索时是否存

在这样的品牌，是消费者购物决策的决定性因素。商标

权与专利权有着密切的关系，商标权益是指通过一定的

法律程序依法保护自己的商标不受外部侵犯。法律可以

保护企业的品牌资产和声誉。体育营销是指企业经营的

某些产品完全以体育内容为主导。将体育的所有相关内

容，包括精神层面，整合到企业产品中，实现体育品牌

与企业的融合。努力使消费者信任和接受品牌，形成长

期的信任关系，形成企业品牌效应，实现经济发展。体

育营销可以克服许多障碍，帮助企业实现自我价值、达

成经济目标。此外，体育营销可以提升品牌，使品牌成

为与消费者进行情感沟通的手段。在实际的销售过程中，

消费者可以有一定的体验，让消费者在这个过程中感受

到相关品牌的魅力。

4.体育营销提升企业品牌资产的策略

4.1营销与品牌定位保持一致

在营销之前，企业需要根据自身条件和优势，将体

育精神融入企业文化，丰富品牌内涵，使其服务于企业

的最终品牌战略。只有当品牌的目标市场与体育活动的

参与者和消费者相一致时，才能达到最佳的传播效果。

将体育文化理念与青春活力和体育实力完美结合，吸引

一批热爱体育的热情且忠诚的消费者。

4.2选择合适的营销形式

体育营销有多种形式，如体育营销、体育明星营销、

体育媒体广告营销等。然而，企业只有选择最合适的营

销模式，才能准确地将产品、服务和品牌信息传递给目

标消费者。例如，作为世界上级别最高的国际体育赛事，

历届奥运会都非常有趣。通过奥运营销，企业家将把奥

运精神转化为创业价值，提升和延伸品牌价值，打造高

品质品牌。如果企业的品牌还处于起步阶段，其市场占

有率还没有达到全国水平，则会选择一个成本较低的国

内赛事体育营销是最合适的营销方式。此外，应选择有

针对性的传播平台，避免传播轰炸，使目标传播能够产

生良好的效果，从而最大限度地提高品牌传播的成本和

效益，使公司的市场份额快速增长[8]。

4.3采取多种手段监测营销效果

在体育事业不断发展过程中，体育营销的成本也越

来越高，风险也越来越大。由于营销过程中存在风险，

企业应测试营销成本和效益，监督整个过程的实施，并

及时做出战略调整。当前，体育营销效果的评价没有统

一的标准，因此，各企业应根据实际情况采用不同的营

销效果分析方法，通过大量的数据分析和统计，建立完

善的评价指标，对营销效果进行实时检测。

4.4策略的长期性与系统性

品牌建设是一项长期投资，，体育营销在企业品牌资

产中发挥着重要作用。然而，体育营销品牌的选择必须

从长远和系统的角度进行。品牌是企业长期积累的结果。

企业需要自己的文化和体育文化，并将二者结合起来，

从而制定长远的战略和制度规划。品牌战略不可能一蹴

而就。如果企业进行短期营销活动，其经营战略不一致，

整个体育营销活动就会混乱，无法清晰地向公众展示。

只有将体育文化融入企业，规范品牌形象营销，消费者

和公民才能更容易获得品牌，使企业品牌更受欢迎。

4.5偏重营销的公益性

在体育营销中运用体育的非功利性和公益性，可以

巧妙地避免功利营销，使营销在社会中充满积极的生命

力。当消费者觉得赞助体育赛事不仅仅是一项工作，而

是受社会责任感和社会道德的驱动时，就更容易在消费

者心中树立和提升良好的企业形象。同时，体育赛事的

消费者形象和体育赛事本身也将融入消费者的意识之中。

结束语：

体育是所有国家和民族的共同语言，代表着和平、

团结和热情，体育的发展需要企业的支持。借助体育精

神，企业的品牌力将在人们心中扎根，企业发展应结合

自身条件，运用战略眼光，选择最有效的体育营销手段，

最大限度地发挥营销效果。这就要求企业不断学习国内

外体育营销的成功经验，结合自身品牌文化，丰富和充

实品牌，提升品牌资产。

参考文献：

[1]张俊.体育营销整合大众体育资源的开发与运用

研究[J].营销界,2021(11):166-167.

[2]张天宇.我国体育用品企业营销策略研究[D].哈尔



202

科研管理
2022年4卷14期

滨体育学院,2021.

[3]李泉锋.论体育营销现存问题及应对策略[J].中国

市场,2021(04):129-130.

[4]白帆.有效体育营销策略的探究[J].营销界,2020(41):	

171-172.

[5]刘建武,钟丽萍.品牌国际化视角下中国企业的体

育营销——以俄罗斯世界杯7家企业赞助为例[J].体育成

人教育学刊,2020,36(04):22-27.

[6]白帆.体育营销策略有效性对营销结果的影响[J].

营销界,2020(33):160-161.

[7]钱雪峰.基于胜任力模型的高职体育营销人才能

力形成路径研究[J].体育视野,2020(02):71-74.

[8]钟丽萍,刘建武.体育营销助力中国企业品牌国

际化研究——以俄罗斯足球世界杯为例[J].体育文化导

刊,2020(06):84-91.

简介信息：崔骏捷，男（1990.10-），汉族，安徽合

肥人，硕士，巢湖学院，助教，研究方向：体育市场。


