
   

 

企业赞助高校体育的营销研究 

文/刘 丹 

   一、高校体育赞助概述 
   1．体育赞助的起源及发展 
   1852年8月3日，在新罕布什尔州的温尼拍索基(Winnipesaukee)湖上，由哈佛和耶鲁大学举行
的划艇比赛，是美国历史上最早的大学校际间比赛。比赛是被波斯顿的一家铁路公司(Concord 
&Montreal)赞助，该公司把比赛地点选择在新罕布什尔州，而两所学校的支持者和其他观众就不得
不乘火车去比赛地。这就是世界上最早的体育赞助比赛。现代奥运会从l 896年在雅典问世时起，
便有柯达公司伸出了赞助之手。正式的、大规模的赞助则始于20世纪60年代中叶的英国。壳牌、埃
索和BP三家跨国石油公司，于1965年总耗资1000万西德马克赞助1.5公升级的汽车大赛，取得了在
参赛汽车上粘贴公司招牌的回报，从而开创了企业大规模赞助与自身产品有直接关联的运动项目的
先例。之后1年，英国烟草商因政府禁止电视做烟草广告的决定而变通策略，改用赞助摩托车、汽
车比赛的方式来继续为其产品做广告，从而成为企业大规模赞助与自身产品没有直接关联的运动项
目的开路先锋。我国的体育赞助起步较晚，1980年l 0月在广州举办的万宝路网球精英赛是我国首
次由企业赞助体育赛事。 
   2高校体育赞助的定义 
   菲利普·科特勒认为，营销是个人和集体通过创造，提供出售，并同别人自由交换产品和价
值，以获得其所需之物的一种社会和管理过程。关于体育赞助的定义，最早见于文献的是1981年在
西班牙(MaUorca)举行的欧洲体育部长研讨会上的共识，即认为体育赞助是个人或组织之间一种具
有共同利益的关系，赞助方某些利益的换取与体育活动设施或体育参加者的某种联系。Hagste 
1983年在他的专著《赞助于体育广告》中，认为：“体育赞助可看作产业和体育双方共同事业的一
个简要术语，具有商业或其他社会动机，不包括理想化工作和做善事，是体育与企业之间的一种交
换方式。广告是其中一个重要部分。” 
   二、高校体育赞助与整合营销 
   1整合营销的概念 
   整合营销沟通中的“整合"对应于Integrated，它具有特定含义。具体说来，这一特征表现
为：1．整体化，把诸分离部分结合成一个更完整、更和谐的整体；2．一体化，以各组成部分紧密
合作或部分统一为特征的有机体；3．综合化：统一的(作为一个单一的，互相协作的，有内在自然
联系的)单位或系统通过动态地综合使之完整与和谐，通常限于某一特定地区。 
   2高校体育赞助与整合营销 
   对于高校体育赞助营销而言，一个特殊之处就是选择恰当的体育赞助项目。每一个体育类别
或体育项目都代表了一定的形象特征，有的重在技巧，有的重在力量，有的重在集体的配合等，因
此，体育项目的形象和企业产品或企业本身的形象必须要有一定的吻合度，这样，才向外界传达了
一种统一的形象。 
   体育赞助系统中，整个营销中的每一个环节都是在与消费者进行沟通，这使营销传播活动集
中化的目的是希望通过整合各种活动以获得更大的协同效应。除了内部整合之外，整合营销还强调
扩大传播范围，作好与利益相关者的沟通。利益相关者包括很多，如消费者、投资者、供应商、经
销商、社区、政府、媒体等。由于体育赞助的特殊性，媒体和经纪人的沟通显得异常重要。 
   三、高校体育赞助实务 
   1赞助目标 
   Matthew·D·Shank指出对于一项体育赞助，首先要仔细考虑的就是赞助目标，赞助目标应该
和更广泛的促销计划过程及其目标联系起来。DougMorris和Richard·L·Irwin经过调查，把赞助
目标按其重要性制成表格。主要目标有：增加销售和市场份额；增加目标市场知名度；提高普通公
众知名度；提高公司总印象；提高贸易关系；提高贸易商誉；关注社区：改变公众感受：改善职员
关系；拦阻竞争；发展社会责任感；发展公司慈善事业。重要性等级平均数分别为：6.14，6.07，
5.88，5.47，4.60，4.55，4.48，4.15，3.84，3.68，3.13，3.12。企业应根据自身的实际情况，
明确赞助活动所要达到的目标。 
   2 体育赞助效果评估 
   体育赞助效果评估也叫体育赞助效益评价，是指在赞助行为发生过程中或赞助行为结束后，
运用一定的方法和手段进行调查和分析，以赞助效果评估报告的形式，对赞助商的投资效果做出的

 



综合评价。 
   赞助效果评定是指对赞助商的企业和产品所开展的赞助活动的全部效果的评定，它包括赞助
活动的文字、图画、音乐、表演等信息内容对受众作用程度的评定，如对产品的注意、认知和记忆
率、理解程度、购买意向与品牌印象等的评定。体育赞助效果是指通过体育赞助活动给赞助者、被
赞助者、目标受众和社会所产生的效益和所起的作用。赞助商在评定赞助成功与否时会采取三个评
价标准：第一个是赞助是否助长了产品销售，第二个是赞助是否加强了公司和产品的形象，第三个
是赞助是否增加了商业机会。赞助企业通过赞助效果评定 
可以客观地了解赞助所取得的实际效果以及经验和教训，有助于今后对体育赞助的决策。 
   四、结束语 
   企业在进行高校体育赞助时，应深入地了解相关的理论知识，明确体育赞助是一个系统的整
个概念，需要科学的创意和策划。实际运作时，企业应作整体的战略考虑，确定企业统一的促销策
略，把赞助和广告、促销、公共关系等其他沟通手段结合起来，通过协调使用不同的传播手段，发
挥各式传播工具的优势，以较低的成本形成强大的宣传攻势和促销高潮，以达到最佳的赞助效果。 
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