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结合20 1 2伦敦奥运会看体育隐性营销的发展趋势
谢潇邓源辉

(湖南科技大学大学外国语学院湖南湘潭41 1 201)

摘要：2012伦敦奥运会的成功举办让体育隐性营销又重回公众的眼球。明确奥运隐性营销的内涵、特点以及具体的表现形式，
结合伦敦奥运会伊利的营销实例，探求奥运隐性营销的发展趋势。
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各大体育赛事的有效运作都离不开商业赞助，众商家也想借

此良机，在激烈的竞争市场中寻求自己的立足点。一些实力雄厚
的商家斥巨资赞助奥运会，借势打响了自己的名号，变成了财大
气粗的“正规军”。但也有许多商家因奥运会高昂的赞助费用和
有限的赞助商名额而被拒之门外。为了营利，不甘被落后的商家

就开始采用打“擦边球”的方式达到类似的效果，成为了以巧取
胜的“游击队”。因此涌现出了以体赛事为载体及掩护的“隐性
营销”行为。

一、奥运隐性营销的涵义及特点

奥运隐性营销，也称为“埋伏营销”， “伏击式营销”或
“偷袭营销”，是指奥运会非官方赞助商通过各种商业行为明

示或暗示其与奥运会存在某种联系，从而达到营利目的的侵权行
为。隐性营销行为有利有弊：一方面，隐胜营销行为使更多商家
通过奥运会获取利润，也使消费者有更多的消费选择；但另一方
面，隐性营销行为不仅损害了奥运会组织者和赞助商的利益，同
样也不利于从事隐性市场行为的非赞助企业的自身形象。

隐性营销行为具有行为隐蔽、手段多样、影响广泛、难以界
定且营销效果广泛等特点，本课题小组曾做过一个问卷调查，研
究结果显示：大众，至少是当代大学生，对隐性营销行为并不十

分熟悉，将近70％的被调查者坦承从未听过这一概念。在一项测
试被访者是否能真正辨别官方赞助商的问题中，以佳能为例，虽
然它是2012年欧洲杯的官方赞助商，但仅24％的被访者知道，其

中有29．71％的被访者误认为是索尼。再比如李宁，也许是因为
李宁本人是2008年北京奥运会开幕式的主火炬手，被访者中就有

77．14％认为李宁即为此次奥运会的赞助商，让作为真正官方赞助
商的安踏仅仅得到10．29％的认可。可见，隐性营销行为的影响已
经不容忽视，官方赞助商的利益受到严重威胁。

二、奥运会隐性营销的表现形式

体育隐性营销的表现形式不胜枚举，具体表现有：
1．不赞助奥运会本身而直接赞助参加奥运会的团队或个人，

或组织相关的活动。如“奥运向前冲”等让大众感受奥运氛围
的活动，充分利用奥运影响，在消费群中建立品牌意识。以及具
有积极意义的献爱心活动，从人性的角度提高消费者的品牌忠实
度。

2．利用消费者对奥运会的热情，通过抽奖、免费提供赠品等促

销活动提高品牌影响。血n2008年北京奥运会期间蒙牛提供刮卡进入
拉拉队或现场看比赛的意外惊喜，从而取得较好的营销效果。

3．直接在奥运会现场宣传。为扩大企业影响，有些企业安排

员工以观众身份进入体育赛场，在赛场观众席上展示企业名称或企
业商标，利用观众直接观看特别是电视转播提升其知名度。

4．雇佣知名球星拍广告片，举办活动等，扰乱观众的判断。

如耐克与阿迪达斯于2010年南非世界杯期间展开广告片大战，耐
克成功“蒙骗”了观众，大部分的被调查者认为它就是该赛事的
官方赞助商。

三、2012伦敦奥运会隐性营销实例分析

作为中国最大的乳制品企业之一的伊利集团，凭借其雄厚的

财力和出色的品质取得了08年北京奥运会的官方赞助商资格。伊
利以官方赞助商的身份获得了经济上，大众口碑上以及品牌知名

度上的巨大效益。对于2012年伦敦奥运会这个可以大展拳脚的平

台，伊利自然不会轻易放弃，并精心策划了一系列的品牌提升计
划。

伊利作为伦敦奥运会中国体育代表团营养乳制品的身份并

不准许伊利能像北京奥运会官方赞助商一样在伦敦奥运会上随心
所欲。并且，伦敦奥组委对非官方赞助方的严厉打压，和对官方
赞助商的严格保护，对奥林匹克公园里的严正管制不得不使得伊

利另辟蹊径。在伊利的奥运营销策略中最引入注目的就是伊利在
伦敦大街小巷红色双层巴士车身上的4组由四组不同中国面孔组
成，并配有中英双语的“平凡中国人不平凡的故事”标识的广

告。采用温情与文化导入策略吸引了大众的耳光，影响了消费者
的心理。同时，伊利在互联网上推出的“微博奥运会”的活动，

调动了广大网民的好奇心，在短期内赚取了超高的点击率，在消
费者群里面取得了巨大反响。其中被广大骑车爱好者关注的727
车队从中国出发到达伦敦的新闻也引起了巨大轰动，而这只车队
也恰恰是由伊利集团推动的。在奥运开展期间，伊利集团在沃尔

玛超市以及各大商场举办的奥运体验活动让伊利成功地打响了
“全民奥运”的口号，其全方位的营销策略直接指向了前来购物

的消费者，也拉动了人气。

作为伦敦奥运会的非官方赞助商，伊利推出的这一系列多
样化的活动，在不触及伦敦奥组委规定的管制前提下，充分利用
了人们对奥运会的热情，在短时间内谋取了巨大的经济和品牌效

益。伊利集团在伦敦奥运会上的“擦边球”行为堪称奥运隐性营
销的又一典型。

四、结语

然而隐性营销不劳而获，坐享奥运赞助商的权益，严重干扰
了奥运赞助市场的秩序，破坏了奥运会的营销基础。虽然隐性营

销的手段在不断发展，但国际奥委会与主办国也在共同努力，积
极完善相关法律法规，以应对隐性营销带来的法律、经济及道德
等问题。各主办国在《奥林匹克宪章》的基础上制定了更具体、

更具操作性的法律法规。相关法律法规的出台对遏制隐陛营销的
不良发展起到了关键的作用。

据报道，2012年奥运会举办期间，奥林匹克公园内，由于供
应商找不到不显示品牌商标的小袋，人们买到的寿司盒里因此没

有了酱油和芥末酱。一些食品摊贩把巧克力、口香糖和开胃小吃

藏在柜台下面卖。从7月16日开始，数百名身着制服的伦敦奥运
会官员将在英国全国巡视，以保护奥运赞助商的利益。将近300
名执法官员将在全国巡视，防止一些企业实施“隐性营销”损害

阿迪达斯、麦当劳、可口可乐、英国石油公司等奥运会官方赞助
商的利益。

“道高一尺，魔高一丈”，虽然隐性营销在当下尚未能得
到严格的规范，但相信随着大众认识的提高，商家法律意识的增

强，国家法制的健全，隐性营销行为最终能得到规范，“搭便
车”的做法并将受到严格的限制。

※基金项目：湖南省社会科学基金项目(项目编号：
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现代企业教育MODERN ENTERPRISE EDUCATION 175

万方数据


