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摘要：在文献综述的基础上建立了差异性契合战略的理论框架，以3家2012年伦敦奥运

会赞助商作为研究对象，运用规范的案例研究方法，对赞助企业如何进行差异性契合这一问

题进行了研究。通过实地访谈和二手资料收集、数据编码、研究分析等阶段，最后得出了差

异性契合战略理论：1)差异契合点构建，内容包括确定明晰的差异点目标、选择具有差异的

契合点；2)差异契合点的赞助杠杆运用，内容包括制定代言人组合策略、开展互动性的整体
介入活动。
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Abs呐ct：Ehsed on the literature review，the theoretical fr帅ework of the di“erentiation—fit

strategy is developed．Then，using a standardized case study method，including field inteⅣiews，

secondary data collection，data codiIlg，research and amlysis，this paper systerIlically studieS the

differentiation—fit practices of Three Sponsors of 2012 0lympic Q曲es．The conclusion of the

di“erentiation—fit strategy theory is drawn：1)building differentiation—fit point，included enSu—

ring a distinct different objective，and selecting a different point about fit pmject；2)using
sponSorship leveraging of differentiation—fit，irlcluded drafting endorser—nlix tactics，and setting

up interaction—congruence activities of customer involv咖ent．
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1 问题提出

契合度①是指赞助企业和赞助事件间被感知相似的程

度，这种相似性来自功能、属性、形象、或者其他的关键关

联[27|。研究表明，赞助企业与赞助事件之间的契合度是消

费者对赞助行为作出反应的关键要素脚]。但是在实践中，

往往会出现众多赞助商为追求高度契合而采用极为“相

似”主题的现象，反而降低了赞助营销的“差异性”、“独特

性”，极大的削弱了赞助效果，如2008年北京奥运会，为了

围绕“同一世界同一梦想”的奥运主题，企业分别制定出

“承载奥运，放飞梦想”(中国国际航空公司)、“网络沟通世

界，宽带成就梦想”(中国网络通信集团公司)、“为梦想创

造可能”(内蒙古伊利实业集团股份有限公司，以下简称伊

利)@等相似的主题并在此基础上构建整体传播战略。实

际经营中，赞助虽然具有排他性，但不具有完全唯一性，

“高契合低差异”恰恰是赞助企业亟待解决的难题，而原有

理论鲜有涉及。

是否有其他的方法解决“契合度”与“差异性”冲突的

矛盾?纵观2012年伦敦奥运会赞助企业，似乎找到了解

决之道，没有出现奥运主题“扎堆”、“雷同”的现象，本研究
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将其命名为“差异性契合战略”，即赞助企业针对一项赞助

事件制定的可使消费者产生共鸣、并与其他赞助企业有效

区别的契合点，同时采取相关赞助杠杆活动将这一契合点

传递给消费者，从而实现赞助目标。如果说契合度是解决

“赞助企业和赞助事件间要有多相似”，那么“差异性契合

战略”就是解决“赞助企业和赞助事件间应该在哪里相似
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①相似概念有契合度(fit)、匹配度(rIlatch)、相似度(sirnilari—

ty)、关联性(1ink)、一致性(collgmence)等，其中契合度(fit)是在相

关文献中使用频率最高的一个称呼[15]。本研究为了行为统一全

部使用“契舍度”一词，但引用其他学者的研究时，会使用括号标注

该学者使用的原词汇。

②还有“激情成就梦想”(青岛啤酒)、“感动世界，超越梦想”

(燕京啤酒)、“梦想启迪未来”(GE)、“铸金牌服务，为梦想护航”(中

国人保财险)、“成就梦想，书写未来”(贝发文具)等。
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(即契合点的选择)”，同时也解决“如何传递契合点更加有

效率(即赞助杠杆运作)”。企业的战略主要包括企业层面

战略和业务层面战略[9]，本研究中研究的是业务层面的战

略，主要解决差异性契合点如何选择，赞助杠杆如何配合

使用，营销组合怎样围绕着这一新方法进行匹配，以及上

述发现对赞助营销理论发展有何意义。由于体育赛事是

赞助商最为关注的赞助事件，因此，研究通过运用多案例

研究方法对2012年伦敦奥运会3家赞助企业进行研究，

尝试回答上述问题。

本研究参照毛基业、李晓燕(2010)高质量案例研究的

特征①，以理论来指导案例研究，按照理论基础、理论建构、

研究方法、案例分析、结论与讨论的顺序进行阐释，强化本

研究案例研究的规范性。具体回答“是什么”和“怎么样”

的问题口]，尝试构建“差异性契合战略”理论框架。

2文献综述

2．1契合度分类

学者们关于消费者对于赞助企业和赞助事件间的契

合度认知，以及契合度与消费者对赞助企业态度之间的关

系进行了研究[37’41’58]。有学者认为契合度(一致性)是赞

助企业与事件间直接或间接的关联[49’51【。G莉I】Ilet(1997)

从两个方面来衡量赞助活动和赞助品牌之间的拟合程度，

将直接契合(关联)命名为“基于功能的相似”，当赞助产品

在赞助活动过程中使用时会出现；间接契合(关联)命名分

为“基于形象的相似”，当赞助活动形象与赞助品牌形象相

关联会出现。卢长宝(2009)提出了3种契合(匹配)，一是

间接关联实际上包含了“赛事影响力与企业品牌实力”的

契合(匹配)；二是赛事观众与企业目标顾客群的契合(匹

配)；三是功能关联即“产品契合(匹配)”。3种契合(匹

配)对差异化的影响都很弱，说明品牌差异化并不能完全由

体育赞助营销获得，需要借助其他的手段来实现。从相关性

角度来看，3种契合(匹配)都有较强的影响力，说明体育赞

助确实可以帮助赞助商形成鲜明的品牌个性，获得消费者更

好的品牌认同，并形成良好的品牌关系。从尊重性角度来

看，3种契合(匹配)的影响力出现了明显的差异。

目前，契合度的研究迸一步拓展为复合型的赞助组合

方式，C11ien、C0mwell和Pappu(2010)提出两个契合维度：

赞助类别关联和事件个性契合[2“。并通过实验证明对于

赞助企业来讲赞助之间的类别关联不仅仅能够创造统一

品牌个性效果，而且加强品牌内涵的一致性和清晰性，在

类别关联不明确的情况下，事件个性契合的影响才会显示

出来。

2．2影响契合度感知的因素

众多相关因素会影响消费者的认知，如赛事质量、消

费者产品知识、活动介入度、认知需求和赞助事件的社会

认同等。

赛事质量。涮th(2004)认为，即使赞助品牌与赞助
活动间的关联不大，但如果赞助活动本身能够让人感知到

较高的策划和组织质量，品牌资产依然能够获得较大的提

升[5“。徐玖平、朱洪军(2008)认为，与契合度因素相比较，

赛事质量将对品牌资产产生更为显著的影响；契合度越高，

消费者受赛事质量影响越小，而契合度越小，消费者受赛事

质量影响越大[1 5|。张黎、林松和范亭亭(2007)的研究表明，

消费者感知的赞助活动的质量以及赞助活动和赞助品牌之

间的契合度(拟合度)是影响形象转移的关键因素[1⋯。

消费者产品知识。在企业赞助事件之前，消费者就能

够具备企业的产品知识，赞助企业通过向消费者传递相关

信息、情感和体验来再确认、强化已存在的赞助企业产品

知识[44|。Roy和C0mw础(2004)将消费者在赞助信息处理

过程中对赞助事件表现知识不同分为专家与初学者，将赞

助企业品牌资产分为高资产品牌与低资产品牌；研究表

明，对于高品牌资产的赞助企业而言，专家与初学者两者

对于赞助企业一事件的契合度(一致性)的感知并没有显

著不同；初学者由于对赞助事件缺少了解难以判断赞助企

业与赞助事件间是否存在良好的契合(匹配)，反而可以感

知低品牌资产的赞助企业与事件间的契合度瞰]。

活动介入度。活动介入度即消费者直接或者间接参

与一项活动或者接受一个信息的程度[5⋯。消费者对赞助

活动的介入程度会影响他们对赞助活动的认知[2”’53I，并

且介入度有助于在赞助企业与事件间形成“好”契合(匹

配)认知[4⋯，高持久介入度还会对于未提示知名度有显著

的影响L46|。M唧a曲an(2001)研究还发现如果消费者积极

参与到被赞助的活动中，即较高的活动介入度可以激发消

费者对赞助品牌积极的情感倾向[50]。

认知需求和赞助事件的社会认同。D卣tz、№和
Ma瑚ey(2009)依据“精细加工可能性模型”(the E1aboration

Likelih00d M0del)@对消费者赞助信息加工过程进行分析，

提出认知需求、赞助事件的社会认同是契合度认知和赞助

信息反应的关键变量[3⋯，并证明了5条假设：1)赞助企

业一事件契合度感知与赞助反应正相关；2)认知需求与赞

助企业～事件契合度感知正相关；3)事件社会认同与赞助

企业一事件契合度感知正相关；4)社会认同与赞助反应正

相关；5)认知需求可以强化社会认同与赞助企业一事件契

合度感知之间的关系。

经过文献梳理后发现，尽管已有研究揭示了“契合度

的作用、类型、影响因素”等内容，普遍认同“契合”的重要

性，但在“怎样契合”方面鲜见相关研究。其次，学者认为整

①(1)针对现有理论缺口提出研究问题；(2)根据理论构建需

要选择案例；(3)基于理论要素进行案例分析，并详细说明研究方

法；(4)将研究发现与现有理论对比来突出研究贡献。

②20世纪80年代佩蒂、卡西窝波和休曼所提。Ⅱ朋模型的
基本原则是：不同的说服方法依赖于对传播信息作精细加工的可
能性高低。
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体的赞助活动应该包含赞助杠杆这一系列宣传活动用以

提高“活动介入度”，但是，“怎样开展”也是研究不足，难以

解决具体的操作性问题。相关的赞助策略研究更多聚焦

在单个企业“做了什么”，如王梓芊(2009)关于可口可乐体

育营销策略研究、周宇(2009)关于斯沃琪集团的体育营销

策略分析等，仅专注于分析具体企业的做法，缺乏系统性

的框架，并未上升到理论层面。更重要的是，现有研究鲜

有涉及“如何避免赞助契合相似”问题，为本研究提供了较

好的切入点。

3理论框架的建立

本研究遵循经验主义学派“根据已有或是新建立的理

论框架，对样本公司进行调查，最终得出相应结论”的逻

辑[3]，本研究通过对赞助营销中成熟的研究成果进行归纳

和提炼，建立“差异性契合”的理论框架，然后通过对2012

年伦敦奥运会赞助案例进行研究对理论框架进行补充或

修正，最终得出相应结论。目前，“基于形象的契合”成为

企业实际应用的主要方式和学术研究重点，因此，本研究

主要对基于品牌形象的契合点进行分析，这一过程主要包

含两个主要问题：1)如何选择或是创造与其他赞助商不

同，并被消费者认可的契合点?即静态差异契合点的构

建。2)怎样的制作、传播方式能够使消费者产生共鸣?即

动态差异契合点的赞助杠杆运用。

3．1差异契合点的构建

3．1．1 差异契合点构建的目标

学者发现契合度(一致性)有利于提升赞助品牌的知

晓度[驯，影响赛事形象向赞助品牌的转移[”'37]，消费者对

赞助企业的积极态度[13“8]，赞助喜好度鼬]，对赞助企业的

赞誉‘58]，以及股票价格收益‘281。甚至契合度高的赞助可

以创造产品的差异口盯和提升市场占有率[z“。李建军

(2008)的研究结果表明赞助企业与被赞助活动间的契合

度(一致性)对赞助企业品牌联想有直接的正向影响[2]。

H朗Seler等人(2007)研究表明，体育赞助和品牌资产①间

关系具有显著特征，契合度作为调节变量能够提升企业品

牌资产‘39]。而马勇，朱洪军(2009)认为契合度无论高低

都会对品牌资产产生一定的影响，但是在赞助前品牌知名

度相同的情况下，高契合度对品牌资产的影响明显大于低

契合度对品牌资产的影响。不过，C0mwdl，Roy和steinard

Ⅱ(2001)对品牌资产的影响进一步细化，认为在公司与事

件之间的长期赞助关系对于品牌资产要素和品牌的财务

价值更有贡献；与特色品牌资产@要素相比较，赞助对于大

众的品牌资产要素更有贡献。

综上所述，企业在选择契合点的时候可以考虑实现如

下目标：1)提升企业品牌知名度，提高企业识别性；2)帮助

赛事形象向赞助品牌进行转移，甚至塑造品牌形象、创造

产品的差异；3)提升企业品牌美誉度；4)增强企业品牌联
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想效果；5)实现企业财务目标。并且，契合点选择的目标

应该符合赞助营销的整体目标规划，企业能够将契合点与

价格、广告、产品质量，以及客户服务项目等其他企业竞争

因素相匹配，能够为营销目标服务。

3．1．2 契合点选择种类

赞助事件本身的形象、属性极其复杂，其契合点的位

置可存在多种选择。赞助事件的形象包含本源形象、项目

形象和举办形象，赞助企业应根据赞助目标选择那些可以

反映品牌核心利益、以及符合消费者价值观的契合点。

本源形象，即赞助事件属性所带来的形象。赞助事件

本身的形象是随着历史演变逐渐形成，因此，具有较强的

持久性，如艺术的高雅、慈善的温馨、体育的阳刚。这一普

遍认知在短时间内难以改变，并且由于历史、地域等因素

的影响，不同时期、不同地域的人们对于同一事件有着不

同的认知。以体育④为例，其功能由最初的健身、教育、军

事等，扩展到娱乐、健身、社交、经济、政治等，随着社会实

践的发展，体育功能还会继续扩大[1“。有学者认为体育的

本质属性是身体活动性和教育性[1“，也有学者认为体育是

消遣娱乐的一个源泉或是为欢娱而从事的身体活动。

项目形象，即事件本身的规则及特点所形成的形象。

如运动项目本身的竞赛特点会影响项目形象，其中的技术

性、科技性、暴力性会使人们对赛事产生固有的形象，如赛

车的刺激、拳击的暴力、花样滑冰的优雅等等。其次，运动

项目的比赛级别、规则以及参与地区也影响人们对于赛事品

牌的认识，如F1方程式赛车带有典型的欧洲贵族奢华特

质，而美国本土的纳斯卡赛车充满了平民娱乐色彩。再次，

不同的赛事往往吸引不同性格的人群，如足球爱好者比较疯

狂和张扬热烈，而喜欢乒乓球的人则比较内敛细致。

举办形象，即举办地／举办方出于自身的举办目的而

赋予事件的形象。如2008年北京奥运会(同一个世界同

一个梦想)与2012年伦敦奥运会(激励一代人)虽同为奥

运会，但来给予人们不同的赛事形象。对于企业而言，赞

助频次不同产生的效果也不相同，多次赞助行为(对比初

次赞助而言)更能够增强企业的品牌形象、强化消费者购

买意愿H4|。这样就意味着，如果企业选择多次赞助同一赛

①品牌资产的维度指标为品牌认知(b删r】d aw”∞∞s)、品牌忠

诚(brand 10yalty)、质量感知(p雠ived quality)和品牌联想(bralld

asS0dations)。

②品牌资产要素进一步细分，品牌认知(b砌r】d aw{mness)、品

牌形象(bralf】d image)和企业形象(∞印0rate im唱e)称之为大众的

品牌资产要素(general bra】f】d equity d咖ts)，将品牌个性(bra】d
pe删ity)、品牌差异(diffe眦iatir培the brar】d frofn colI恻ition)、形
象质量(嘶of quality)和品牌忠诚(bra】m l酬ty)称之为特色的
品牌资产要素(distinctive bⅢ1d equity derrl∞ts)。

③在我国体育为“大体育概念”，由于文化的差异、翻译者的

理解，在翻译时是据局部和侧面的称呼来表述整个体育，如运动

(游戏性的g锄e)，娱乐活动(广义的spa毗s)，身体方面的教育
(physical education)，竞技运动(规则性)(dite spons)、身体(性)文

化(phySical culture)在翻译为中文时几乎均是以体育作为概念冠

以其名。
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事，并且与每次的举办形象相契合。其企业的赞助主题就

需要随着不同的举办形象而变化。

综上所述，企业在选择契合点的时候可以从三方面入

手，即本源形象、项目形象和举办形象。赞助企业应该根

据赞助目标的需要来选择契合点，从而将赛事形象、品牌

内涵和消费者有机的联系在一起。

3．2差异契合点的赞助杠杆运用

赞助企业对于赞助杠杆的使用可以创造出不同的赞

助效果[2⋯，并且能够加大赞助传播度，而赞助传播度对赞

助企业品牌知晓度、品牌共鸣有着显著的正向影响[1⋯。因

此，众多赞助企业在选择赛事进行赞助之后，纷纷投入巨

额资金开展相关活动以激发消费者对赞助品牌积极的情

感倾向跚。赞助杠杆活动主要需要围绕“代言人”的形象、

故事等内容来展示其契合点、整合赞助杠杆活动；其次，在

影响消费者感知契合的因素中，只有“活动介入度”是赞助

企业可控因素，因此本研究从代言人的选择和介入活动两

个方面进行分析。

3．2．1代言人的选择

一般代言人选择主要依据理论为信源可信理论

(S0urce credimity)和匹配假设理论(rnatch—up hypod岱iS

小∞ry)，在运动员代言人的理论研究中更加专注细微的

因素。

运动员代言人和代言产品的契合。当使用体育明星

代言时，不仅仅从名人身上转移积极的属性(成功、无敌、

吸引力)到产品中，也使得消费者更加倾向于认真思考赞

助企业。Y白mgJo和JuneHee(2007)的研究显示，当明星运

动员代言人和所代言产品之间是一致的时候，被调查者会

给代言产品更多的好评[6¨。B删mste¨№nkDve，Zhang和

1’词(2011)关注非体育用品公司使用体育运动员代言应

考虑的影响因素，提出了五因素模型，即运动员认同、体育

认同、契合(匹配)、感知价值和购买意向。

运动员代言人的性别研究。l(1aus和Bailey(2008)认

为代言人的性别是可以影响人们对于广告的反应[43]。通

常情况下，女性消费者信任女性运动员和代言人，而男性

消费者信任男性运动员[23’川。Sa_wataIi(2006)认为对于不

同的体育项目的代言人，性别会产生不同的结果，研究表

明男性对象感觉男性网球代言人比女性网球代言人更具

有专业性，而男、女对象认为女性足球运动员比男性足球

运动员具有更多的信任性；男性对象认为女性足球和网球

运动员比男性足球和网球运动员更具吸引力，男性被调查

者感觉男性篮球运动员被认为更具吸引力的比女性篮球

运动员。另一方面，女性认为，男性足球运动员比女性足

球运动员更具吸引力；只有女性对象出示了她们购买被男

性运动员代言网球鞋的意向(对比女性运动员代言)。

代言运动员的体育成绩。FarreII、KareIs、h幻ndbrt和

M硎atchey(2000)以老虎伍兹的代言作为案例研究，研究

体育明星运动成绩与代言价值之间的关系．研究表明老虎

伍兹的联赛位置对于联邦快递公司而言，未给其带来显著

的收益；但是对于耐克公司而言，老虎伍兹的运动成绩对

于公司的额外收益却有显著的影响，当老虎伍兹持续获胜

时，耐克公司获得市场额外的注意力[3“。

综上所述。企业在选择代言人的时候应该考虑：1)是

否使用运动员。2)运动员代言人的个人特征是什么

(表1)。

表l本研究运动员的个人特征一览衷

1圳e l 1l地I耐ivⅪ吐I o嘲啊c‘e瞰i岱of AtMete

考虑因素 作用

契合 帮助转移代言人身上积极的属性。增加产品好评

性孬j 影响男、女对象对于广告和产品的态度，以及对象的
购买意图

体育成绩 获得市场额外的注意力

3．2．2介入活动的开展

赞助关系的清晰度(articulation)和观众在赞助经历中

的积极参与可以提升赞助评价，尤其对于品牌态度的改善

和品牌形象转移的强化[驯。首先，赞助中积极的管理介入

与品牌差异正相关，与品牌资产的财务价值正相关[2胡；其

次，通过互动性活动的开展可以提高消费者介入

度[22^乱533；再次，消费者对于赞助企业更具有社会责任的

认知有助于强化其对赞助企业产品的购买意图[4“，万翠琳

(2010)认为，让消费者感知到企业的赞助行为具有利他性

倾向，会对赞助企业产生积极的正向态度，进而对其产品

属性和品牌内涵有更为深刻的认识和理解[1⋯。

通过文献整理，并结合企业经营案例进行分析，认为

赞助企业在设计相关介入活动时应该从五方面人手：1)介

入活动的中心是契合点的传播，企业需要通过广告、公共

关系、销售促进等形式去解释事件与品牌两者之间的联

系；2)介入活动的形式需要强调与消费者的互动，让消费

者获得美好体验、增强赛事赞助的品牌传播效果；3)介入

活动的内容需要体现利他动机，让消费者感受到企业的社

会责任等非商业信息；4)介入活动的时间应注重长效，不

应该只局限于赛事举办期间，而需通过各种活动延长赞助

效果；5)介入活动的种类选择应该突出新颖、与众不同，能

在各类市场活动和广告宣传中脱颖而出，提升“赞助商”的

认知度。

裹2本研究介入活动的设计准则一览表

T曲le 2．Ilk乳鲫誓Iard of lnvdv伽r期lt
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3．3具体问题设计

综合上述，本研究整合得出“差异性契合点战略”理论

框架，主要包括“差异契合点构建”和“差异契合点的赞助

杠杆运用”两个层面，并选择了连续两次赞助奥运会的伊

利进行预研究，得出研究结论，提出研究报告，之后，咨询

专家并进行两次课题组内部讨论后，课题组界定了进一步

需要分析的具体问题(表3)。

表3多案例研究需要具体分析的问题一览表

1圳e 3 11leⅨ吐ailed Analysis oftlIe PmM锄蚰MuI停c且鸵study

4研究方法

本研究的研究目的是发展新理论而不是检验已有的

理论，所提问题具有描述性、归纳性和探索性的特征。依

据经验主义学派的研究逻辑，发散地对案例企业进行调查

研究，通过归纳调查结果得出结论，对结论进行分析，形成

具有理论框架的结论，这种研究逻辑会更加客观，也容易

产生新的发现[4]。为了从重复归纳的过程中得出共性的

结论，本文采用了多案例研究设计，从多个案例推导出的

结论往往被认为更具说服力，更能经得起推敲[柏]。

4．1样本

在具体的样本选择过程中，本研究遵循以下选择标

准：1)选择的企业必须是2012年国际奥组委的合作伙伴，

或是中国奥委会的合作伙伴、赞助商和供应萨，采用奥运
会隐蔽营销策略的企业o(如耐克)暂不选择；2)选择的企

业必须在我国进行了较为广泛的赞助杠杆活动，带有新闻

媒体色彩的企业(如新浪)暂不选择；3)企业的奥运会赞助

目的明确、清晰。最终，选出3家公司进行案例研究，分别

是Bav商aJl Mot0眦(以下简称嗍)、可口可乐公司
(以下简称可口可乐)、伊利三家企业(表4)。

4．2资料采集

本研究资料获取主要通过以下途径：1)企业奥运赞助

营销过程中所有发表过的有关主要文章或专题材料；2)商

业和行业关于奥运第三方调研资料；3)奥运赞助企业专门

制作的广告视频资料，以及平面广告资料；4)企业微博；5)

网络中各论坛或博客中有关企业奥运营销的消费者评论

或感想；6)研究者与1名研究生根据表3中的15个具体

问题拟定提纲，到沈阳相关企业的专卖店或专柜进行实地
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调查，与店长、店员进行了现场访谈；7)与学生座谈，座谈

的主题为“奥运营销是如何打动你的?”。

表4本研究3家案饲企业简介一览表

TaMe4．Ih Qs唧0ns岫IIIfoI瑚“吼
序号品牌名称 主题 代言人

4．3数据分析

作为探索性研究，在研究初期对于差异性契合的关键

性要素不甚明确。因此，根据文献资料和访谈记录，经过

课题组内多次研讨，并咨询管理研究方面教授，形成了一

些初步的研究主题，比如“多维契合的展示”、“赞助营销如

何差异化”、“赞助营销中的竞争互动因素”、“怎样通过赞

助杠杆传播信息”等。在经过与学生座谈研讨后，将研究主

①本研究根据中国奥委会官方网站提供的数据，选择中国奥

委会的合作伙伴(8家)，分别为恒源祥、安黯、伊利、新浪、＆俩、
希尔顿、茅台酒及中粮集团；赞助商为安利纽崔莱；供应商3家，

分别是浪莎、策乐和中国外运。

②2012年奥运会期间，在c口V5播放采用奥运元素以及使
用奥运相关元素做隐蔽营销的企业共计17家。
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题确定为“差异性契合战略”，借此建构理论和界定的问

题，之后对样本企业的实际情况进行描述，并形成文字材

料。

本研究在大部分数据收集完成后进行案例分析，在单

案例分析结束后，开始进行多案例研究，在案例间寻找相

似的构念，分析多案例间的联系。在案例分析过程中，依

据Gilben(2005)理论在产生理论、案例数据和文献之间循

环，进一步提炼概念定义、抽象水平、概念测量和理论关

系∞]。按照数据来源对资料进行编码分类，得到了含209

个条目的条目库。本研究采用了较常用的2人编码方案。

由于原始数据数量巨大，因此，对于记录和文本进行了必

要的数据缩减，编码方案根据分析阶段进行了不断的调

整，数据缩减和数据陈列交互完成，最终，从209个条目中

剔除了17条，保留了192条，根据前期理论分析中的4个

维度进行了编码(表5、表6)。

表5本研究根据数据来潦的文本编码及分类一览表

TaMe 5 11le融t EI唧螂a硼aas醯矗∞ti加帆the聃ta C0llecti帆

5案例分析

5．1差异契合点构建

5．1．1 差异契合点选择的目标

差异契合点选择的目标需要分析2个问题：1)选择的

目的是否明确?2)企业为实现该目标是否制定了相配套

的其他营销策略?研究发现，对比2008年北京奥运会赞

助，本次赞助企业契合点选择具有明晰的目的，并且制定

了匹配营销策略，强调产品的销售、提升财务指标。

差异契合点选择具有明晰目标，侧重企业自身的品牌

文化、品牌形象等要素与奥运会赛事有效结合。在2008

年奥运赞助中，企业努力适应赛事，这使得2008年赞助重

点停留在浅层次“梦想”宣传①。2012年的奥运赞助较为

注重深层次的“品牌文化”与奥运精神的契合，并不简单的

与奥运口号联系在一起，更是配用了相应的营销策略，如

BMw不但将“悦”品牌内涵和奥运精神有效的结合(建立

“奥运之悦”有效丰富“悦”内涵)，并显示出清晰的营销战

略意图(吸引更多的年轻人，扩大消费群体)，使得赞助活

动有效服务整体营销规划，并且注重体现了营销战略的系

统性(在奥运期间完成了新车上市营销相关活动)，有效回

答了本研究提出的2个问题(表7)。可口可乐的目标为

“打造多样的平台来更好地将奥运与普通大众紧密联系在

一起，让所有人都有机会融人奥运这一体育盛事”，即扩大

可口可乐与大众的联系。伊利执行总裁张剑秋更是表示：

“伊利一直倡导健康的生活方式”。可见，本次赞助企业中

都将赛事作为展示企业形象的平台，努力使赛事“适应”

企_k。

①如同为汽车赞助商，2008年北京汽车赞助商的一汽大众开

展的“大众一心，鼎力北京奥运”的活动，进行了如福娃爱心传递

活动、上海大众”奥运心林”计划等，但是因为没有将大众汽车集

团的品牌内涵和奥运精神进行贯通，对于奥运的元素挖掘还停留

在比较微观或较为普通的层面，侧重“奥运元素”应用，缺少文化
穿透力。
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其次，制作了更加完备的匹配产品策略，促进销售，提

升财务指标。以往赞助期间企业都会推出纪念装产品，但

是这次不同的是本次赞助营销中嗍与可口可乐分别开
发了与本次赞助目标相一致的产品，嗍推出了更符合

中国市场的“国产髓侧x1”和“BMw 3系”(以及删奥
运纪念车)。可口可乐更是在全国范围推广“迷你装”新产

品。伊利虽未推出新产品，但也推出了配合“21天健康行

动”的伊利奥运纪念装。

表7本研究关于差导契合点选择目标的分析与案例数据列举一览表

T铀k 7 1l肆A瑚dysis of SdecI TlI曜畔of the mflbr蚰tiati0巾疗t P岫毗and tk幽se司8ta List

5。1．2 差异契合点选择的种类

在这里需要分析3个问题，即反映了体育的哪方面功

能(作用、目的)?是否反映了品牌的核心价值?是否能够

符合消费者的价值观?从调查研究的结果看，3家案例企

业都选择了奥运赛事中不同层面的内涵(表8)，并没有出

现伦敦奥运会的口号“hlspire a踟tion(激励一代人)”中
任何一个词汇或是内涵，但是都反应出了品牌的核心价

值，能够符合消费者的价值观。洲的营销主题(“悦”全
力以赴)侧重将产品原有的“悦”文化进一步深化，并与奥

运会的体育项目形象(更快、更高、更强)有效结合，回归到

奥林匹克精神乐观积极地自我挑战的本质，从中获得快

乐，而不是为了争金夺银，这种“奥运之悦”丰富了原有的

64

“BMw之悦”。根据第三方市场调查公司的调研，截至

2012年8月底，超过半数的受访者知道BMw是中国奥委

会和伦敦奥组委的赞助商，而这部分受访者中的90％表

示，通过奥运，他们对“姗之悦”品牌所代表的激情、梦
想、创新和社会责任等品牌特性的认同度有所提高[10]。

可口可乐的奥运营销主题为“中国节拍”，这既符合此

次全球营销主线“MDve 1bThe Beat”，更是在中国赋予“加

油”的意义，这与体育原本的竞技性(本源形象)形象突出

出来。这使得广大消费者对于中国运动员将在异国他乡征

战奥运的情感产生共鸣，根据胜三营销咨询公司的数据显

示，2012年伦敦奥运赞助商认知度提升到了61．2％，这也表

明该品牌通过发掘中国年轻群体寄予明星运动员的民族自

万方数据
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豪感，吸引了消费者的热衷度，继而提升了品牌认知度。

伊利的2012奥运的营销主题为“2012，伊利和你一起

奥林匹克”，事实上并未有鲜明的契合点，只是显示出伊利

在倾听消费者需求、与消费者沟通，而后续的宣传推广中

的活动主题的契合点更加突出，如电视广告“只要有健康

你就是生活的冠军”的主题与微电影“做自己的健康冠军”

的主题都侧重于“体育本源形象——健康”，更是引起了人

们的广泛关注和共鸣。

可见，在契合点选择中样本企业都避免使用“举办形

象”，这样不但可以避免企业之间的雷同宣传，更能够与消

费者产生共鸣，也就是说契合点的选择应该是对本企业原

有形象进行提炼、加工，然后借助赞助事件进行强化。契

合点决定了后续赞助杠杆活动的开展主题，赞助企业对契

合点的价值进行充分挖掘和阐述，并形成以主题口号为脉

络的宣传框架，成为指导奥运会形象设计开发和文化活动

的主题。

表8本研究关于差异契合点选择种类的分析与案例数据列举一览衰

鼬8 mA髓l嫡0fSdectB雕0fthe Dim髓m姗m P0int叠耐theQl酬a蛔l叔

样本 契舍主题 一—銎全皇堡至掣苎!!—-：=
企业文本证据

本源形象项目形象举办形象

5．2差异契合点的赞助杠杆运用

5．2．1代言人

在这里需要分析5个问题，即是否是体育明星?代言

人性别?代言人的体育成绩如何?代言人与产品是否契

合?代言人是否转移积极的属性?

研究表明，由于通过广告可以使明星的多维度形象转

移到产品中，进而影响消费者卧⋯，明星代言在企业广告中

被广泛使用。明星代言可以提升品牌偏好[59|，与购买行

为[3。“]，消费者更加喜欢选择有明星代言的产品啪]。因

此，本次研究的样本企业都选择了体育明星代言的形式，

但伊利的微电影营销则以普通体育爱好者为代言人，当然

这与其契合点的选择有关。

所有企业都注意了广告代言人的性别问题，男、女同

时使用，但是男性的比例较高，BMw3位代言人中2位男

性，可口可乐5位代言人中4位男性，伊利3位名人代言

中1位女性(微电影未计算)。

代言人的体育成绩。虽然FaHelI(2000)等人认为体

育明星运动成绩与非体育类公司的额外收益没有关系‘3“，

但是在针对消费者的调查分析中发现，人们对于获奖的体

育运动员会更加的关注，而即使运动成绩不稳定的体育明

星仍然具有很高的曝光率，所以样本企业注重卫冕冠军与

运动新星的两者结合使用。

在转移积极的属性方面，赞助企业更是将代言人的特

质融入广告等活动中。嗍公司更是根据刘翔、徐莉佳、
雷声运动比赛的进程安排广告播出的时间；并且将代言人

的个人经历、情感融人到广告中来，突出奥运冠军们对梦

想坚持不懈、不断突破自我的精神，以此来传递积极的属

性并契合企业品牌形象(表9)。

裹9本研究关于代畜人的分析一览表

仙le9 11-e A雌l熵ofEndo嗍

垡森人。警；登性别釜嘉羹蓉衾li：}镰

①花甲背包客。

②花甲背包客。

③人员共7人，年龄最大的56岁，最小的只有20岁。其中有机

修专家、英语达人、户外领队、医护等，每个队员在这次活动中都是身

兼敖职。

④花式篮球迭人。
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与以往相同，本次代言活动中也出现了一位体育明星

同时为多个品牌或产品代言的现象，刘翔同时为姗、可
口可乐、伊利代言，孙杨同时为可口可乐、伊利代言①。目

前，学术界关于名人多品牌代言的效果存在一定的争议，

髓pp(1994)等人认为名人多品牌产品代言具有稀释效

应L6⋯，而Nam—Hyun Um(2008)的研究则表明名人多品牌

代言具有强化效应[523；但何浏等人(2011)的研究显示，消

费者对代言人的可信度、喜爱度评价，对品牌产品的态度

以及购买意向评价等，随着名人代言规模的逐渐增大先提

升，然后下降，大致成倒“U”型曲线关系；并且，代言品牌

产品组合相似性程度越大，消费者越有可能一起使用这些

晶牌产品，因而消费者的感知评价就越高，倒“U”型益线

将向上移动[1]。可见，多品牌代言对企业具有一定的影

响，因此咖、可口可乐这两家企业在代言人选择时都注
重使用组合式方法：独家代言与多品牌代言同时使用，伊

利虽然在电视广告的代言人选择上都是多品牌代言人，但

是在网络宣传中的微电影出现了普通人的独家代言。

5．2．2介入活动

在这里需要分析5个问题，即是否准确传递了契合信

息?活动安排是否注意了消费者介入?活动安排是否体

现利他动机?活动的时间是否注意了长效性?是否与众

不同?从调查研究的结果看，本次赞助企业都准确的传递

了各家企业的契合信息，而且活动中都注重与消费者的互

动用以提高消费者的介入度，并且信息都体现了利他动机

的展示，而且都注重了长效性(3月份左右开展活动)。但

是，与以往的单纯开展介入活动宣传赞助信息不同，本次

介入活动出现了企业多种营销信息整合的现象，即不仅仅

是表达契合点，更是要“放大”与“整合”多种资源，有效呈

现出“一箭三雕”的效果：一是宣传企业赞助信息；二是与

新产品发布结合；三是多种公关形式、活动的整合。

首先，宣传企业赞助信息，注重线上、线下互动活动结

合，展现奥运主题的消费者体验营销②。线上使用本企业

网站以及与网络相关企业开展跨界营销，通过战略联盟的

形式共同完成线上互动活动，BMW中国与腾讯互动营销

合作，开展“亿人助力，悦享奥运”与“亿人唱响，助威奥运”

线上主题活动；可口可乐“加入中国节拍，助威2012伦敦

奥运”活动，在线为中国运动员上传或刨作节拍，以示支持

与鼓励；伊利与优酷网进行了“民间健康标杆”的评选活

动，以及伊利在其官网上发起的“伊利邀你来奥运?我要

上伦敦大巴”。同时，在线下也开展互动活动，BMw开展

了“用爱为奥运加油”爱心运动会全国总决赛，在国家奥林

匹克公园举办的“姗悦动会”，以及儿童交通安全训练
营奥运专场活动一姗悦令营和绿荫行动悦知营；可口
可乐与BMW开展跨界营销，在全国范围内展开一系列的

“迷你潮范，快乐能量随身随你行”的主题活动③；伊利则是

与超市合作，开展终端体验活动，共同设置了包括“金牌竞

猜”、“动感单车”、“大型路演”等在内的互动内容，伊利还

与育儿机构“奇乐儿”儿童乐园合作，在南京、扬州、连云港

等8个城市联合开展了8场“助力奥运，金领冠暑期宝宝

奇乐儿探索营联合活动”。

表lO本研究关于借助网络平台的分析一览表

TaMe 10 The Al衄脚sis of the№t咖A Hatf打m Usil呜

其次，新产品上市推广活动与赞助活动结合。可口可

乐、姗都推出针对奥运会的“新产品”，不仅仅是简单的
纪念装④。本次可口可乐推出300 n1L饮料，早在2011年

已经在9个省份试点售卖，但是借助本次奥运会进行全国

推广；姗更是根据宣传活动的时间安排接连推出国产
删X1、M咖的中国奥林匹克纪念版(2012年6月)和全
新BMW 3系。这使锝原本产品策略只是单纯运用奥运标志

元素、辅助产品销售的行为，变成了利用奥运强大的宣传平

台推广全新产品，扩大赞助营销对于销售、利润的影响。

再次，在注重利他动机展示的同时，注重多种公关形

式、活动的整合。从时间纵向来看，企业将以往公益活动

有效的结合在一起，洲7月的奥运之悦嘉年华活动中，
66

将成立4年的中华慈善总会BMW爱心基金“蜊童悦之
家”启动了以“用爱为奥运加油”为主题的爱心运动会；已

经连续举办8年的B^侧儿童交通安全训练营也推出了
“争当交通安全小冠军”的主题活动。从事件的横向来看，

加强同为赞助企业的跨界营销的深层次合作，可口可乐注

①期翔同时也为耐克、腾讯微博代言；李娜同时也为耐克、梅

赛德斯一奔驰代言；张继科、陈一冰同时也为李宁代言。

②2008年只有可口可乐与腾讯合作开展“可口可乐奥运火炬

在线传递营销活动”．

③可口可乐与香港麦当劳合作推出一套六款“可口可乐伦敦

z012奥运杯”，杯身颜色亮丽，鲜明夺目。

④这与2008年奥运会时同为赞助商的可口可乐、伊利推出

奥运纪念包装产品的形式截然相反。
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重产品理念的联合o，联合咖№面G00per宣传便携理
念，并将姗M陆G00per改造成流动的“可口可乐快乐
能量站”，同时，这两家企业在微博中广泛开展互动，而对

比2008年联想与可口可乐公司。的联合促销，此次跨界营

销更加系统、深入、多样。

表Il本研究主要介入活动分析一览裹

1曲Ie 11 1lt A瑚dysis of tl-e M血Invo-饨m咀t Activity

6结论

6．1主要结论

通过对BMw、可口可乐、伊利奥运赞助案例研究，本

研究系统地分析和研究了企业如何“在同一赞助活动中体

现差异性”的问题，对基于理论推导出来的“差异性契合战

略”理论框架进行了验证、丰富和修订。最终，本研究得出

了“赞助营销差异性契合战略理论框架”，它包括2大层面、4

个维度(图1)。该理论框架表明，企业要通过选择差异性契

合点作为赞助主题，并且需要以适当的方式进行传播。

1．确定明晰的差异点目标

企业在进行赞助营销的时候应该制定明晰的营销目

标、赞助目标，根据这些目标设计契合点选择的目标。从

案例分析中发现，赞助企业的契合目标明确，并制定了相

配套的产品策略，实现企业多个目标。目标具体包括：1)

塑造品牌形象、企业形象；2)加强与消费者之间的沟通；3)

突出产品的销售、提升财务指标。并且，赞助企业可以通

过一项赞助事件实现多个目标，既可以根据自身现有营销

战略，将赛事作为展示企业形象的平台、努力使赛事“适

应”企业，并且通过制作完备的匹配产品策略，促进销售，

实现财务目标。

2．选择具有差异的契合点

一项赞助事件可以给人们多种的形象，在契合点选择

时可以考虑本源形象、项目形象，如果不是赛事的唯一赞

助商则不应该选择举办形象，以避免雷同。并根据企业的

赞助目标来选择契合点的位置，这个位置同时可以反应品

牌核心利益和消费者价值观，契合点在赞助实践中可以表

现为品牌宣言、主张或口号，便于开展赞助杠杆活动。

3．制定代言人组合策略

与传统电视广告聘请一位代言人不同，为了在众多相

似的广告信息中显示自身的不同，赞助企业的广告代言人

策略为代言人组合策略，即代言人选择要与产品相契合、能

够转移积极的属性。同时，更要注重组合的搭配，注重体育

明星与普通人相结合、男女代言人相结合、多品牌代言的热

门运动员(卫冕冠军)与独家代言的运动新星相结合。

4．开展互动性的整体介入活动

1)企业的介入活动必须围绕“一个赞助主题”展开，通

过多种方式解释事件与品牌两者之间的联系；2)介入活动

的内容上突出赞助主题的利他信息，让消费者感受到企业

的社会责任等非商业信息；3)介入活动的形式上侧重提升

①香港麦当劳与可口可乐再度携手合作，推出一套六款“可

口可乐伦敦2012奥运杯”，杯身颜色壳丽，鲜明夺目。

②2008年，联想与可口可乐公司的联合促销，联想提供1 000

台笔记本电脑作为奖品，而可口乐可将在自己的包装和广告中出

现联想“1㈣”的标识或产品。另外，两家公司还将携手打遣“联
想一可口可乐地带”，在100家联想销售门店中开辟出专门空间进

行宣传，可口可乐公司负责提供各种免费饮料。

③包含BMW悦盛典、BMW悦令营、BMW悦动会。

④选拔出了花甲背包客、727车队、跑吧老李及花式篮球第一

人韩炜等4组苹根明星，并以他们的故事作为其奥运口号——
“做自己的健康冠军”。
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消费者介入度，应充分利用网络互动平台让更多无法直接

参与事件的消费者融入进来，利用线下活动增强消费者的

体验性感知；4)介入活动的时间上注重长效性，通过介入

活动的开展延长赞助效果；5)注重整合多种资源，放大赞

助效果，一是宣传企业赞助信息；二是与新产品发布结合；

三是对以往企业的多种公关活动进行整合；6)注重介入活

动差异性的表达，在活动传播的方式、时间和场合上都有

别于竞争品牌，还可以整合广告、歌曲、主题活动等多种途

径进行深入、广泛地传播。

代言人组合篾略

·与产品相契合

·转移积极属性

·体育明星与普

通人相结合

·男女相结合

·热门运动员与

运动新星相结合

差异契合点的赞助杠杆运用

’互动挂的整体介八活动

·围绕一个警助主悬
·突出赞助主题的利他

信息

·提升消量者介入度
·时阃上注量长效性
·整合多种贵薄放走赞助

鼓果

，介入活动表达差异

图1 本研究差异性契合战略理论框架示意图

FigIlre 1．The neory Frarmwork of Differentiation—fit Strate科

6．2局限及未来方向

首先，在研究方法上，本研究依据规范性案例研究的

要求在基于理论拟定框架的基础上再进行资料收集和分

析，可能会流失一些比较重要的特征信息。其次，在案例

样本的选择上，本研究并没有包括2012年全部奥运赞助

商，仅仅是针对在中国市场中作出完备赞助杠杆运用的企

业进行研究，因此不能完全解释赞助企业的行为。再次，

多案例分析注重从重复归纳的过程中得出共性的结论，但

是由于营销活动创新性过强，有些规律是企业创新性使

用，因此并不是3个样本案例同时出现，仅仅是两个案例

(洲、可口可乐)同时显示，但是研究者认为这也可以显
示出其重要的规律性，因此也进行了分析。最后，本研究

虽然提出了“代言人组合策略”和“互动性的整体介入活

动”两个操作策略，但营销活动的创新性极强，因此，在未

来实践中可能又会有更新颖的技巧出现。

在未来的研究中，将对研究方法和研究内容两个方面

进行深入开展，研究方法上不仅仅局限于案例分析法，可

以依据统计方法进行实证研究，如研究不同的差异点对消

费者认知的影响、代言人组合的效果影响；研究内容上研

究赞助杠杆活动的活动频率、强度，以及怎样的活动方式

会吸引消费者的关注。
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本。

2．对解释水平的操控只采用了时间距离，在未来的研

究中应关注心理距离的其他方面(空间距离、社会距离、可

能性)对赞助活动态度和赞助品牌评价的影响。
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