体育用品上市公司赞助营销的研究

福建师范大学体育科学学院  
摘要：采用文献资料法、数理统计法和归纳演绎法对安踏、361度、特步、匹克四家体育用品上市公司的赞助营销行为进行对比、分析，研究表明：安踏、361度、特步、匹克四家体育用品上市公司根据自身品牌定位和目标人群选定影响力大的体育赛事和体育组织进行赞助，并且有针对性地对某个领域着重进行赞助。赞助模式虽不尽相同，但是与企业品牌形象匹配度高，选用的赞助营销类型多样化。
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1． 引言

在过去的三十多年里，赞助这一行为已经从少数工业化国家不起眼的经济活动演变成一个重要的全球性产业。尤其在愈来愈重视奥运会、世界杯等体育赛事的今天，体育用品业和赞助营销已紧紧联系在一起，并深入我们的生活。我国体育用品业在改革开放以后，发展迅速，占据了我国商品业重要的一席之地。从2005年之后，以安踏、特步、361度、匹克等为代表的上市公司迅速崛起，改变了中国体育用品业的竞争格局。在研究这些成功上市的体育用品企业的营销手段发现，赞助营销在塑造和宣传企业品牌形象、扩大销售市场上作用非凡。为此，本研究以实证的方法对安踏、361度、特步、匹克等4家成功上市的体育用品企业赞助营销现状进行研究，主要从赞助大型体育赛事、对专业体育运动队的赞助、赞助体育活动、聘请运动或娱乐明星进行代言、娱乐-媒体赞助和公益/教育赞助等赞助行为进行归纳总结、对比分析，力求从实证角度积极引导体育用品企业的赞助营销行为，达到企业与赞助之间真正的一致，从而真正有效地达到赞助的目的。

2． 赞助营销的基本理论

2.1 赞助营销的本质

赞助营销这一词汇的本源是赞助，而赞助是从捐赠（慈善）延伸而来，所谓赞助是社会组织以提供设施、设备、产品、资金和免费服务等形式无偿赞助社会活动的一种公关专题活动，包括了慈善、科研、商贸、体育和文艺赞助等多种形式，赞助形式的多样性导致了人们对赞助营销本质认识上产生了分歧。卢长宝指出如今的赞助营销已经开始从过去的赞助一词中区别开来，赞助的内涵逐渐由公益变为功利，赞助不再是实质性资助的专有名词，二是企业利用事件赞助进行营销或传播工具的代名词。【1】胡薛认为赞助因慈善而生，但是当它一旦被商家披上了一件商业的外衣，就马上变成了商家塑造的品牌。【2】 

综上所述，慈善或公益已不再完全代表当今的赞助营销，当今的赞助营销更多的是指企业通过资助某些大众性、服务性、慈善性、公益性、娱乐性的社会活动来开展宣传，塑造和宣传企业品牌和形象，从而达到广告目的，扩大产品的销售市场。

2.2 赞助营销的类型
赞助营销虽然只体现了赞助的商业性，但它仍源于赞助，因此它也相对于赞助的几个特性大概分为以下五种类型：体育赞助营销、娱乐赞助营销、活动赞助营销、社会公益福利赞助营销、教育赞助营销。

而在这些不同类型的赞助营销里，体育赞助营销因为其备受公众关注的特点，也最全面、最强烈的表现出了赞助营销的所有优越性，而成为众多企业最青睐的营销手段。体育赛事赞助是最常见的体育赞助营销，此外还有体育明星代言、赞助体育场地、体育媒体赞助、赞助体育俱乐部等等。

在市场竞争日益激烈的背景下，既能够迅速吸引消费者的眼球，又能达到传播品牌的目的，娱乐赞助营销成为企业提升品牌形象扩大市场的不二选择。娱乐事业作为赞助营销的另一重要领域，包括电视节目、电影、巡回演唱会及其他一些娱乐活动。

活动赞助营销不同于普通的常规广告传播，企业通过赞助和举办一些活动来加强与消费者之间的交流互动，这种赞助营销方式虽然有一定的局限性---传播范围不广和活动的参与人数相对不多，但是极容易得到消费者对企业品牌的认同，这种效果是企业做多少广告都达不到的。

社会公益福利赞助营销是一些效益比较好的企业用来扩大品牌影响，取得社会认可，提高美誉度的重要手段。企业在实施公益营销时将企业精神和企业文化的内涵融入其中，履行对社会承担的义务和责任，既有利于企业与政府搞好关系获得公众认可，又有利于扩大企业的影响。常见的赞助社会福利和慈善事业形式有赞助福利院、养老院、康复中心等，在一些地区遭遇灾难后提供资助，赞助残障人等。

学生作为一个喜欢并乐于接受新鲜事物的一个特殊群体成为消费群体中最具潜力性的受众目标，因此近年来，企业采取赞助营销的一个重要手段就是对教育的赞助营销，特别是对高等教育的赞助。孙坚指出，通过赞助教育事业，可以树立企业关心社会教育的良好形象，会对提升企业品牌产生深远的影响，并且高校赞助营销的成本很低，而营销效果却不逊于大众媒体。【3】
2.3 赞助营销的评估策略

赞助营销是企业用来建设和提升自身品牌形象的一种软性广告，但它是一种相对完美的营销手段，它可能给企业在品牌形象和收益上带来巨大的效益，也可能因为一些不可抗力的因素而给企业带来风险。所以对赞助营销效果的评估就变得非常重要。纵观国内外专家对赞助营销评估策略的研究，常用的评估策略有：一致性或匹配度，实验法，曝光法，追踪衡量的方法等等。

匹配度或一致性包括了赞助商与被赞助事件之间的匹配度以及赞助商在赞助宣传活动中的自我匹配度。【4】 企业与赞助事件之间的匹配度是影响赞助效果的重要因素，而企业品牌形象与赞助事件的一致性对受众的购买意图有积极的影响。

实验法是主要在实验室通过实验来评估和考察所选定的赞助营销效果的一种方法。在控制影响赞助效果外在变量的基础上，来达到辨别复杂的广告效应的目的。虽然实验法可以排除很多干扰赞助效果的外在变量从而使得评估的精确性更高，但是影响赞助营销的外界因素既多又复杂很难完全排除，所以用实验法只能在一定条件下成立，但其得出的结论依然具有启示意义。

企业通过电视和广播媒介这些平台来宣传品牌，将产品曝光于公众面前以此来增加产品的受众人数，从而增加受众对企业和产品的认知度。这种曝光方法也是企业在赞助的一致性与赞助效果不成正比的情况下，通过明晰赞助关系来提升受众的会议准确度的一种方法。

追踪衡量法被用来评估受众对赞助商认知、熟悉和偏好程度。通过追踪调查受众对赞助企业品牌的知晓度、对企业赞助的支持度以及对企业赞助的相关活动的偏好度等，来衡量企业应该选择何种赞助手段才能达到最好的赞助效果【4】。

3． 泉州市体育用品上市公司的现状研究

3.1 基本概念

3.1.1体育用品业

对体育用品业的界定，目前尚无统一的标准。卢志渊把体育用品业界定为：直接从事竞赛、健身、休闲等与体育活动相关的最终用品及辅助用品的生产经营单位的集合，可把体育用品业大致分为两个子行业，运动服饰制造业和体育器材制造业。【11】
改革开放后，我国体育用品产业化开始，经过三十多年的发展，中国戴上了世界上最大的体育用品制造国家的桂冠，也成为全球生产体育用品品种最多且能够独立生产的国家。北京奥运会、亚运会和大运会的成功举办，使得世界级体育赛事备受关注，这在很大程度上激起了公众对体育的热情。此外，随着人们逐渐意识到加强体育锻炼的重要性，纷纷投身于各种体育活动中，有力地带动了对体育用品市场的需求，掀起了一场体育用品消费的高潮。随着我国体育用品的专业化和产品质量的不断提高，越来越多的中国体育用品业进入国际市场，占据世界体育用品行业65%以上的市场份额。

3.1.2 上市公司

上市公司也称“公众持股有限公司”，检索的文献对上市公司的界定都比较一致。上市公司是指所发行的股票经过国务院或者国务院授权的证券管理部门批准在证券交易所上市交易的股份有限公司。总结来说，上市公司有以下三个特点：上市公司是股份有限公司；上市公司要经过政府主管部门批准；上市公司发行的股票在证券交易所交易。

根据上述定义可以看出，本文的研究对象是泉州市专门生产和销售体育用品的，并且已经上市的企业。

3.2 体育用品上市公司的现状研究

体育产业主要是体育用品业自改革开放后，经历了一个从无到有，从小到大，乃至到国际化的一个飞速发展过程，占据了我国体育用品业重要的一席之地。到目前为止鸿星体育、安踏体育、体育国际、特步国际、鳄莱特、巨星国际、361度、匹克体育、喜得龙、喜得狼、美克、飞克国际、泰亚股份和贵人鸟，这些上市公司的上市时间大多集中在2005年到2010年期间，其上市地点也主要集中在香港和新加坡。其中在香港上市包括安踏、特步、361度和匹克等6家公司，在新加坡注册上市的公司主要是鸿星体育为代表的3家，其余分别在海外的韩国、美国、马来西亚，国内的深交所、上交所各有一家体育用品公司注册上市。泉州市部分成功上市体育用品企业的基本信息如表1：

表1 部分成功体育用品上市企业的基本信息

	   公司简称


	  上市时间


	 上市地点


	上市时

融资（元）
	主要品牌名称


	品牌LOGO



	鸿星体育
	2005.11
	新加坡
	2亿
	鸿星尔克

（ERKE）
	[image: image1.jpg]JBER/RES





	安踏体育
	2007.7
	香港
	24.78亿
	安踏
	[image: image2.jpg]




	体育国际
	2007.7
	新加坡
	—
	野力
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	特步国际
	2008.6
	香港
	17.44亿
	特步
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	鳄莱特
	2008.4
	新加坡
	—
	鳄莱特
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	巨星国际
	2009.5
	韩国
	—
	鸿星沃登卡
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	361度
	2009.6
	香港
	14.12亿
	361°
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	匹克体育
	2009.9
	香港
	13.45亿
	匹克
	[image: image8.jpg]PEAK





	喜得龙
	2009.10
	美国
	—
	喜得龙
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	喜得狼
	2009.11
	马来西亚
	—
	喜得狼
	[image: image10.jpg].





	美克
	2010．2
	香港
	—
	美克
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	飞克国际
	2010．3
	香港
	—
	飞克
	[image: image12.jpg]




	泰亚股份
	2010
	深交所
	—
	RAX
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	贵人鸟
	2014.1
	上海证劵交易所
	9.43亿
	贵人鸟
	[image: image14.jpg]





4． 体育用品上市公司赞助营销分析——以安踏、特步、361度、匹克为例

目前泉州市成功上市的体育用品主要集中在香港。在新加坡上市的鸿星体育、体育国际和在马来西亚上市喜得狼以及在韩国上市的鸿星沃登卡等体育用品企业，由于上市时间较短及相关资料获取困难，本文主要选取了在香港联合交易所上市的安踏、特步、361度、匹克这四家体育用品企业的赞助营销状况作为研究对象进行分析。

4.1 体育用品上市公司的基本情况和品牌定位

通过对其官网以及年报等资料的搜索和查看，将泉州的安踏、特步、361度、匹克这四家已成功上市的体育用品企业近几年来的赞助营销活动进行归纳总结、对比分析。

4.1.1 基本情况

安踏、三六一度、特步、匹克这些作为体育用品业的领头羊，时至今日在国内乃至在国际体育用品市场都有非凡影响，整理它们的基本资料发现其总部地点都在福建泉州，匹克和安踏的成立时间较早分别在1991年和1994年成立，而特步和361度则是在21世纪初才成立，且从成立到今日已有相当规模，安踏是四家中规模相对较大的，其2013年的营业额也较其他三家高出许多，其他三家无论从2013年营业额还是员工人数、店面总数来说总体相差无几。表2显示了这四家企业的基本信息。
表2 体育用品上市公司的基本情况

	企业名称
	外文名称
	公司

性质
	总部

地点
	成立时间
	创始者
	2013年营业额（亿元）
	员工数(人)
	店面总数

（家）

	安踏
	Anta
	股份有限公司
	福建

泉州
	1994
	丁世忠
	72.8
	12700
	9054

	三六一度
	361°
	股份有限公司
	福建

泉州
	2003
	丁辉煌
	35.8
	8406
	9157

	特步
	Xtep
	股份有限公司
	福建

泉州
	2001
	丁水波
	43.4
	8180
	7000

	匹克
	PEAK
	股份有限公司
	福建

泉州
	1991
	许景南
	26.1
	8174
	6012


4.1.2 品牌定位

  四家企业的产品定位分别为综合性体育用品、运动服装和鞋、篮球运动产品三类，根据自身产品定位的差异化切实给品牌定位，进而确定目标人群。这使四家企业在不同的领域，不同的品牌针对不同的目标人群主攻不同的运动项目，大大增强了企业行为的目标性和专业性。表3为四家体育用品上市公司的品牌定位和目标受众人群情况。

这四家企业都给各自的品牌树立了非常明确的品牌形象，品牌目标定位制定明确，主体消费群划分清楚。首先明确了自己打造一个怎样的品牌形象，根据自己品牌的文化理念选择哪些受众人群，这样才能有目标地选择赞助事件。特步，其品牌文化是时尚、前卫、自由与叛逆，主题消费者是年轻人，抓住年轻人时尚、自由的个性特点，首创娱乐明星代言体育用品并取得了空前成功。安踏，安，安心创业；踏，踏实做人。安踏品牌将“超越自我的体育精神”融入到消费者的生活中，立志打造成专业的综合性体育用品企业，把目标人群锁定为15-30岁的群体特别是学生群体，结合自身品牌文化，安踏已经成为中国最具价值的运动品牌。作为大众市场品牌的361度，以年龄介乎18-30岁的运动爱好者为目标，高瞻远瞩，早已明确定位为专业运动服饰企业。再如匹克，匹克创业伊始就就立志打造“中国篮球装备第一品牌”，此后便在篮球领域推出一系列营销行为，成为篮球装备的引领者。

表3 体育用品上市公司的品牌定位、目标人群及广告语

	企业名称
	产品定位
	品牌定位
	目标人群
	广告语

	安踏
	体育用品
	综合性体育用品企业
	15-30岁群体，

特别是学生群体
	永不止步

Keep moving

	361°
	运动服装和鞋
	专业运动服饰企业
	18-30岁群体
	多一度热爱

	特步
	运动服装和鞋
	打造全球时尚运动第一品牌
	追求时尚潮流的年轻消费者
	非一般的感觉

	匹克
	篮球运动产品
	打造中国篮球装备第一品牌
	18-30岁的篮球运动爱好者
	我能，无限可能

I can play


4.2四家体育用品上市公司的赞助营销分析

4.2.1 体育赛事赞助

随着人们对体育赛事的关注度地不断提高，体育用品企业更加青睐于对体育赛事的赞助，特别是能吸引广大人群观众的大型国内外赛事，借助赛事的被关注度来达到市场宣传的目的。

但是面对众多的体育赛事，这四家成功上市的体育用品企业并非盲目采取行动，而是根据自身品牌理念和定位有针对性地赞助赛事，以此发挥其推动品牌宣传的最大效用。第一，安踏着力于赞助一些大型的国际运动会，对国内的篮球联赛也有所侧重，特别是2009—2016年连续与中国奥委会和中国代表团达成战略合作关系更是让安踏成功于行业中脱颖而出，巩固了“安踏代表中国体育”的形象。第二，361度有策略地选择国内外大型体育赛事的运动服装提供跨年度赞助，保持361度品牌在市场的知名度，这些都与其打造“专业运动服饰企业”的目标定位相契合。第三，特步作为时尚运动领域的第一品牌，不仅没有脱离体育营销，而且动作不凡，积极赞助大型体育赛事，提别在马拉松和足球领域更是业内的佼佼者，几年来特步共赞助九项在中国及香港举办的国际马拉松赛事，进一步提升目标客户对其品牌形象的认知。第四，篮球是匹克集团品牌推广及营销策略的核心部分，它向消费者展示出了明确的品牌理念，以此与同行区别开来。匹克除了在行业内扮演篮球运动装备专家的角色外，也进一步将品牌延伸至网球、跑步等领域。总之，篮球和女子网球成为匹克的重点赞助对象。表4表5为四家上市公司赞助国内外大型体育赛事的情况。

表4 体育用品上市公司赞助国际体育赛事

	企业名称
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助国际赛事名称
	●亚洲青年运动会
	●亚洲沙滩运动会
	●奥运会
	●斯坦科维奇杯洲际篮球联赛

	
	●亚洲室内运动会
	●金门马拉松 
	●厦门国际马拉松
	●洲际职业男篮挑战赛

	
	●夏季青年奥运会
	●重庆马拉松 
	●西安城墙国际马拉松
	●ASB精英赛

	
	●东亚运动会
	●世界女子冰壶锦标赛 
	●杭州国际马拉松
	●布里斯班国际赛

	
	●冬季奥运会
	●亚洲手球俱乐部联赛 
	●大连国际马拉松
	●Apia细腻国际赛

	
	●亚运会
	●亚洲沙滩手球锦标赛 
	●扬州鉴真国际半程马拉松
	●莫里拉霍巴特国际赛

	
	●亚洲沙滩运动会
	●青年奥林匹克运动会 
	●中国郑开国际马拉松
	●PPT芭提雅公开赛

	
	●亚洲冬季运动会
	●亚洲运动会 
	●天津国际马拉松
	●广州国际女子网球公开赛

	
	●冬季青年奥运会
	
	●广州国际马拉松
	●BMW马来西亚网球公开赛

	
	●夏季奥运会
	
	
	●环青海湖国际公路自行车赛


表5 体育用品上市公司赞助国内体育赛事

	品牌
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助国内赛事名称


	●CBA
	●女子全国排球赛系列
	●全运会
	●中国女子篮球联赛

	
	●CUBA
	●CUBA
	●全国城市运动会
	●大学生篮球联赛

	
	●中国乒乓球超级联赛
	●中国乒乓球俱乐部超级联赛
	●全国极限运动精英赛
	


4.2.1 专业体育运动队赞助

为了宣传自己产品的专业水准，选择赞助专业的体育运动队。利用专业队领奖或是接受专访来增加自己产品的曝光率，以此提升自身品牌的知名度和美誉度，更加强了体育用品企业与体育事业的关联度。

四家成功上市的体育用品企业根据自身品牌定位，有策略地选择专业体育运动队进行赞助，以此发挥其推动品牌宣传的最大效用。第一，安踏赞助了拳击、跆拳道、空手道、游泳等16支不同领域的专业体育运动队，以此突显其专业产品的卓越质量。第二，361度对自行车队、铁人三项队、现代五项队、垒球队、曲棍球队等8支不同的专业体育运动队进行赞助，不仅宣传了自己产品的专业水准而且增加了品牌的曝光率。第三，从2010年8月至2015年5月特步与伯明翰球队达成赞助合约，从此特步逐渐进入国际化。第四，匹克赞助NBA休斯顿火箭队、迈阿密热火队、多伦多猛龙队三支球队仍突出了篮球为匹克的核心。表6为四家上市公司赞助体育运动队的情况。

表6 体育用品上市公司赞助体育运动队

	品牌
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助体育运动队名称
	●国家拳击队
	●国家自行车队
	●伯明翰俱乐部
	●休斯顿火箭队

	
	●国家跆拳道队
	●国家三项铁人队
	●西班牙维拉利尔球会
	●迈阿密热火队

	
	●国家空手道队
	●国家现代五项队
	●福建骏豪足球俱乐部
	●多伦多猛龙队

	
	●国家水上运动管理中心
	●国家手球队
	●香港流浪足球会
	●伊拉克足球协会

	
	●冬季运动管理中心
	●国家垒球队
	●香港明星足球队
	●中国足球队

	
	
	●国家曲棍球队
	
	

	
	
	●国家游泳队
	
	

	
	
	●瑞典国家冰壶队
	
	


4.2.2 体育活动赞助

体育用品业一方面通过赞助大型体育赛事这个较高层次的平台来增加品牌的曝光率，提升品牌形象，提高品牌的知名度，另一方面企业通过举办体育活动，深入基层，让参与者与产品进行近距离的接触，与活动参与者一起分享体育带来的乐趣，把体育文化精神融入到体育活动中，进而宣传企业品牌文化，得到参与者的认可。安踏联合其赞助的NBA球星在高校或社区举办了一系列的户外篮球活动，并携手奥组委连续赞助奥林匹克日长跑活动。特步的赞助核心仍在足球领域，在高校举办大学生足球联赛、大学生五人制足球联赛等。匹克则邀请所赞助的明星球队来中国进行篮球交流活动，仍是主攻篮球。表7是四家上市公司根据自己的品牌形象赞助的体育活动情况。

表7 体育用品上市公司赞助体育活动
	企业名称
	 安踏
	 特步
	 匹克

	赞助体育活动名称
	●水泥剋星篮球联赛
	●特步中国大学生足球联赛
	●匹克之队中国行

	
	●水泥户外篮球联赛
	●特步中国大学生五人制足球联赛
	●NBA篮球国度

	
	●全明星周末
	●特步、潍坊杯足球联赛
	●泉州百队千场篮球赛“匹克杯”

	
	●“水乳交融、谁与争锋”冠军竞猜活动
	
	

	
	●KO 街头篮球
	
	

	
	●奥林匹克日长跑活动
	
	


4.2.3 明星赞助

明星代言策略一直在吸引目标群体方面卓有成效，有策略地选择符合品牌定位的代言人，确保代言人符合品牌个性及价值观，便于企业利用明星的光环效应，迅速提升品牌的知名度和影响力。通过明星与目标群体的互动，透过专业的运动形象，深化品牌的市场定位及形象，传达本企业的品牌诉求和企业文化。

第一，安踏形象代言人有孔令辉、斯科拉、王皓，冯坤、 王博等涉及到乒乓球、NBA、排球等不同运动领域的明星，强大的体育明星阵容塑造并提高了安踏的专业品牌形象。第二，361度聘请多名著名运动员为代言人，包括伦敦奥运会游泳冠军孙杨、美国NBA明星球员Kevin Love、马布里和多名牙买加田径选手。除了运动员外，361度亦聘请了歌手吉克隽逸为产品代言人，借助其影响力推动零售。第三，特步首创娱乐明星代言体育用品的全新模式，2002年邀请香港艺人谢霆锋代言，2005年又加入twins组合，2008年增加潘玮柏和蔡依林两位华语乐坛巨星，2011年又新增时尚明星韩庚，豪华的娱乐明星阵容为特步塑造起时尚、叛逆、特立独行的个性，推动了特步品牌个性差异化战略的实施。第四，2002年匹克邀请中国篮球“战神”刘玉栋出任品牌形象代言人，2006年美国梦七队成员肖恩·巴蒂尔加入，2008年美国梦八成员达拉斯、小牛球星贾森-基德加盟。庞大的NBA球星阵容更是确立了匹克“中国篮球装备第一品牌”的地位。表8是四家上市公司明星代言情况。

表8 体育用品上市公司明星代言情况

	品牌
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助明星
	●乒乓球：
王皓，孔令辉，刘诗雯，张继科
	●游泳：

孙杨
	●2002：

谢霆锋
	●NBA球星：

Anthony  Morrow，Beno  Udrih等15人

	
	●篮球：
凯文·加内特，唐正东，斯科拉，李晓旭，弗朗西斯， 王磊，周鹏，王中光，拉简·隆多
	●NBA球星：

马布里，Kevin Love


	●2005：

TEINS
	●网球：

Alla Kudryatseva，Andreja Klepac等16人

	
	●网球：
伊莲娜.扬科维奇，郑洁
	●田径：

Steven Hooker
	●2008：

潘玮柏、蔡依林
	●中国篮球战神：

刘玉栋

	
	●击剑:
谭雪，张亮亮
	●音乐：

杰克隽逸
	●2011：

韩庚
	●音乐：

厉娜，热力兄弟

	
	●冬奥会：
李妮娜，申雪，赵宏博，周洋，
韩晓鹏
	
	●2012：

加特林，桂纶镁
	

	
	●跳水：
郭晶晶
	
	
	

	
	●拳击：

邹市明
	
	
	

	
	●音乐:
萧亚轩，张靓颖
	
	
	


4.2.4 娱乐-媒体赞助

对企业来说，媒体是企业宣传品牌和企业形象、扩大市场的一种战略资源和不可或缺的传播平台。体育用品企业通过媒体增加观众对企业品牌的注意力，使得品牌形象深入人心。而单单的媒体广告对提升品牌知名度的效用已经不大，所以企业也通过娱乐活动，这种盈利性不强却带有浓烈的情感和文化色彩的活动来实现与消费者的互动。

第一，安踏与中央电视台达成合作战略：冠名赞助「安踏CCTV体坛风云人物」、《篮球公园》，并在中央电视台投放了大量的广告。第二，361度与央视第五频道达成战略合作伙伴关系，拥有多个大型体育赛事的独家转播权，为2009-2013 中央电视台第五频道主持人及出镜记者提供服装赞助，2006年361°与CCTV-5一起打造“361°娱乐篮球”， 2012年与央视少儿频道成为合作伙伴。第三，特步冠名赞助东南劲爆音乐榜，冠名播出湖南卫视《天天向上》，还与安徽、河南等地方台达成合作关系，使得特步的品牌力和商品力得到迅速提升。第四，匹克与中央电视台、广东体育频道、安徽卫视以及多倍体育杂志的合作进一步提升匹克品牌形象，确保知名度持续上升。表9为四家上市公司娱乐-媒体赞助情况。

表9 体育用品上市公司娱乐-媒体赞助情况

	品牌
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助娱乐
	●安踏CCTV体坛风云人物
	●与CCTV-5联手打造

“361°娱乐篮球”
	●东南劲爆音乐榜
	●中国中央电视台

	
	●CCTV《篮球公园》
	●成为“CCTV5服装指定供应商”
	●湖南卫视《天天向上》
	●广东体育频道

	
	
	●与CCTV5达成战略合作伙伴关系，转播伦敦奥运会
	●特步品牌明星代言人的中国巡回演唱会
	●安徽卫视频道

	
	
	●与腾讯平台合作
	●河南都市频道
	●多倍体育杂志

	
	
	●与CCTV少儿合作
	●西安世界园艺博览会
	

	
	
	
	●安徽卫视
	


4.2.5 公益/教育赞助

社会公益和教育赞助是企业履行社会义务承担社会责任，提高企业对社会影响力的重要手段。在赞助公益/教育活动的同时将企业精神和企业文化融入其中，既有利于企业搞好公众关系，又有利于扩大企业的影响。在取得成就的同时不忘回报社会，在向社会传递正能量的同时自身的品牌的美誉度也得以提升。表10为四家上市公司的公益/教育赞助情况。

表10 体育用品上市公司公益/教育赞助

	品牌
	 安踏
	 361°
	 特步
	 匹克

	赞助公益/教育活动
	●安踏爱心体育室
	●买一善一
	●捐助雅安地震灾区
	●匹克慈善基金

	
	●安踏爱心图书馆
	●向芦山地震捐款物800万
	●英皇星夜奔慈善赛
	●为希望小学捐赠篮球

	
	●安踏阳光爱心协会
	●向贫困学校捐23000双运动鞋
	●关爱农民工子女志愿服务基地
	●为贫困地区学生捐赠服装、篮球等

	
	●给北京的小学建篮球场
	
	●为香港中华基督教青年会提供保暖衣服
	

	
	●为贵州弱势学童捐助
	
	
	

	
	●援助汶川灾区超过1000万
	
	
	

	
	
	
	
	


4.3 体育用品上市公司赞助营销的侧重点

通过对以上安踏、361度、特步、匹克这四家成功上市的体育用品公司赞助营销现状的对比研究，分类分析，发现这几家体育用品上市公司之所以可以借助赞助营销这种特殊手段在同行业中脱颖而出，他们有许多相同但又不尽相同的地方，当然他们之间也有各自独具的赞助营销理念。对四家上市公司赞助营销策略进行分类对比发现，这些企业所赞助的侧重点也都不同，但都围绕各自的品牌定位，如表11。

表11 体育用品上市公司赞助营销的侧重点

	品牌
	品牌定位
	赞助重点

	安踏
	综合性体育用品企业
	●2009-2016与中国奥委会成为服装合作伙伴

	
	
	●16支不同领域的专业体育运动队

	
	
	●篮球、跑步、女子运动都作为重点

	
	
	●赞助多个领域的运动和娱乐明星为代言人

	361°
	专业运动服饰企业
	●赞助大型体育赛事的服饰

	
	
	●与中央电视台第五频道展开战略性合作

	
	
	●8支专业体育运动队

	
	
	●聘请运动和娱乐明星为代言人

	特步
	打造全球时尚运动第一品牌
	●首创娱乐明星代言运动品牌的全新模式

	
	
	●跑步领域—9大国际马拉松赛事

	
	
	●足球领域—高校足球联赛；足球队

	
	
	●时尚青春的娱乐节目

	匹克
	打造中国篮球装备第一品牌
	●篮球领域—15位NBA球员；3支NBA球队

	
	
	●网球领域—16位网球代言人；女网联合巡回赛

	
	
	●各种篮球联赛和篮球活动


安踏之所以能成为中国最具价值的体育用品品牌，是因为它善于联合有影响力的体育协会、赞助大型顶级体育赛事及知名运动员，以此拉近品牌与消费者的距离，突显其专业产品的卓越质量。安踏策略性地加强篮球和跑步这两项运动的相关资源推广，以提升与其关联度的同时也让品牌形象更深入人心。

作为大众市场品牌，361°的目标群体定位年龄在18至30岁的年轻群体，采取赞助大型体育赛事、与大型国营媒体—央视体育频道展开战略性合作以及聘请知名运动员为产品代言人的赞助策略三管齐下，进行品牌推广及市场营销。

特步独自创立了一套切合自身品牌特色--时尚与运动相结合的赞助营销模式。在强大、独特的品牌文化支撑下，特步在体育运动和时尚前卫这两个方面都动作不凡：积极赞助大型体育赛事，在马拉松和足球领域更是业内的佼佼者，启用娱乐明星代言，参与一系列娱乐活动和社会公益活动。这些行为使特步得到了社会的认可，使得特步的品牌力得到迅速提升。

18-30岁的篮球运动员和爱好者是匹克的目标群体定位，以专业篮球装备为产品核心，立志将匹克打造成专业篮球装备第一品牌。所以匹克的赞助营销侧重点是在篮球领域，通过对篮球体育明星的赞助以及与NBA等体育机构的紧密合作便可见得。匹克在做好篮球运动装备专家的角色的同时，进一步将匹克品牌从篮球推广至网球、跑步以及足球等运动，有效地增加了品牌的覆盖率。

5 对未来体育用品业赞助营销行为的启示
 5.1明确企业品牌文化理念、目标定位及主体消费群定位

想要在竞争激烈的市场中取得成功，企业建立和推广独特的品牌形象变得尤为重要。根据企业自己的实际情况，对自己正确的定位和评估。构建合理的品牌文化理念，制定合理的品牌目标，再根据自己的产品特点和品牌定位划分目标受众人群，选择与企业品牌契合度高的活动，建立适合自己的赞助营销模式，从而突破产品的同质化问题，在众多的同行中脱颖而出。

 5.2 赞助事件的选择与企业品牌形象匹配度要高

赞助切合品牌定位，做到有的放矢。选择与企业品牌形象匹配度高的事件，亦要考虑事件的影响力、知名度、美誉度、观众参与度等因素，事件受众群体与企业主体消费人群的匹配度，赞助事件级别与企业规模的匹配程度，事件精神理念与企业品牌文化理念的一致性都是企业在进行赞助前要考量好。赞助事件要广更要专，要切合自身企业的品牌定位，赞助事件有针对性，有侧重点，选择与品牌定位相匹配的领域进行赞助，此为专；在某个领域进行赞助时，选择多种形式，此为广。明确自身企业的品牌定位，有策略地选择赞助项目，充分考量好赞助事件，从而发挥赞助的真正效用。

5.3 赞助营销的类型要多样化

赞助营销类型的不同其效益也有所差距，像大型的体育赛事赞助可以提高品牌的知名度；活动赞助虽覆盖面小但是效果好，消费者的认可度高；公益/教育赞助在履行社会责任的同时更提升了品牌的美誉度；娱乐和明星赞助则增加了企业与消费者的互动，是品牌进一步渗入到消费者的生活中。所以企业应当选择采用多种类型的赞助营销，既可以减小赞助的风险，又能推广品牌的覆盖范围，让品牌形象多方位多层面地呈现在受众目标眼前，以此来提升品牌形象。

5.4 注重感恩回报，不忘社会责任

在企业品牌文化精神的指引下，坚守企业的社会责任。在企业盈利的同时，不忘感恩，不忘回报，为建设社会主义和谐社会出一份力量。在为社会做些力所能及的赞助活动，在向社会传递正能量履行社会责任的同时，也会得到社会的认可，以此提升自身企业品牌美誉度。
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Research sponsored by the listed company,  sports marketing 

Abstract: literature, mathematical statistics and inductive deductive method Quanzhou Anta, 361 degrees, special steps, Pick four sports goods listed company sponsorship marketing behavior comparison, analysis, research showed that: Anta, 361 degrees, special steps, Peak Sport Products listed four influential sporting events and sports organizations to sponsor according to their brand positioning and target populations selected and targeted sponsorship focuses on a particular area. Sponsored mode, though not identical, but with a high degree of corporate brand image matching, selection of sponsorship marketing type diversification. 
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