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S~ecial l特别策划 

本土日化品牌缺席奥运营销 

文 J本刊记者 孟佳 

国际日化巨头当道 
距离2012年伦敦奥运会的圣火点燃只有几个月的 

时问了，全球各大品牌都开始跃跃欲试，翘首以盼这四 

年一度的体育盛会，期待在万众狂欢中打一次漂亮的营 

销攻坚战。运动服饰、啤酒饮料品牌自不消说，即使是 

看似与体育关联度不高的日化品牌也摩拳擦掌，欲分得 

这一营销大棋局下的一杯羹。 

就在不久之前，宝沽公司正式启动2012年伦敦奥 

运会 “为母亲喝彩”主题活动，并宣布成为 “中国奥 

运代表团荣誉合作伙伴”。“为母亲喝彩”将成为宝洁 

2012奥运市场营销项目中贯穿始终的主题。据悉，宝 

洁旗下9大知名品牌：潘婷、飘柔、海飞丝、舒肤佳、玉 

兰油、帮宝适、佳沽士、金霸王和吉列都将加入此次活 

动。这也是宝洁历史上规模最大的一次全球活动。 

另一位参与奥运营销的日化品牌常客是上世纪80 

年代初进人中同市场的强生公司，目前旗下品牌超过 

30种，然而其品牌营销一直以单类产品的分别推广为主 

导。当2006年强生以奥运会TOP赞助商和北京2008年 

奥运会合作伙伴的“双料”赞助商身份，出现在中国日 

化产品市场和医疗保健市场时，强生开始把分摊营销 

转向整体品牌的统一推 强生借助2008年北京奥运 

会的机遇，逐步拓展二三线市场。 

国内日化品牌缘何缺席 
然而，活跃在奥运赞助商场上的，多半是国际日化 

JIl牌，同内日化品牌却屡屡缺席。因为并非所有企业都 

有宝沽和强生这样的豪情和底气，毕竟，奥运营销虽然 

举世瞩目，高收益，但是同时也是高投入、高风险的活 

动，稍有不慎，或者运气不佳，有可能会将巨额投入付 

诸东流。因此本土企业，尤其是规模尚小的本土日化企 

业，对此一直谨小慎微，在奥运会赞助商的名单中，多 

半缺席。 

040 广告主 ADVERTISER 

“我们应该不会参与奥运营销，因为档期与我们 

不符，不是我们的销售旺季。”上海家化联合股份有限 

公司的营销传播总监徐蕾在接受记者采访时表示。 

“淡旺季倒不是最重要的，关键是我们的产品定 

位、受众人群与奥运会不匹配，而且，今年奥运会在伦 

敦举行，关注度与北京奥运会相比肯定大打折扣，所 

以我们应该不会考虑奥运营销的话题。”纳爱斯媒介 

组经理江梅芬在接受 《广告主》采访时表示。而在四 

年前，纳爱斯曾赞助过奥运赛事。“当时是因为奥运会 

在北京举行，中国是主场，关注度高，因此投人了一些 

赛事硬厂_。” 

对于本土日化企业，赞助奥运的主要阻力是资金。 

在抛出了巨额的赞助费用后，能否保证后期的宣传推广 

费用足够充裕?据了解，奥运会全球赞助商的准入门槛 

已经由原来的400万美元增长N8oooX美元左右。奥运 

会常客可口可乐具体投资的市场推广费用则是“赞助费 

蓄 1小贴士 

_  2007年的4月13日，广州立白集团与奥组委签约，正式成 为72008奥运洗涤用品供应商。从此，立白集团拉开了奥运营 销的序幕。立白虽然是北京奥运会本土日化唯～一家取得奥 运合作资格的企业，但从其奥运赞助商级别来看，仅仅是。奥 运营销俱乐部”里的小老弟。作为一个奥运营销阵营的新兵， 立白独辟蹊径
， 没有选择把资金和精力耗费在浩如烟海的广 

告轰炸中，也没有单纯地把奥运营销看作一次事件营销。立白是带着整体战略布局和构 

思去看待奥运营销的。从产品上，借确保产品“奥运品质”之机，与巴斯夫、诺维信等国 

际巨头合作，研发推出奥运专供产品“去渍霸”。而在产业链的末端，立白专门研制的奥 

运包装系列洗涤产品，包装上增加了北京奥运的LOGO，增加了一些个性化设计元素，并 

在产品的香型、外观和色彩上进行创新，更符合奥运会上各国友人的使用要求和习惯。 

同时，立白启动全国终端生动化建设，在全国多家直营店、销售门店展开奥运主题 

的主视觉大型陈列。并通过推出系列奥运纪念产品、买产品赢取奥运门票等行动，将“奥 

运”二字紧紧扣在自己的营销手段中。 
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