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摘  要 

2022年的卡塔尔世界杯上，四家中国赞助商通过一系列行之有效的体育营销行为，获利颇丰，并加速了

自身的品牌国际化进程。本文以此为案例进行分析，总结了以下四种体育营销策略以推动品牌国际化：

1) 坚持长远的战略布局；2) 注重价值观输出；3) 多模式营销，线上线下结合；4) 增强产品背后的技

术支撑。 
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Abstract 
At the 2022 World Cup in Qatar, four Chinese sponsors profited from a series of effective sports 
marketing moves and accelerated the internationalization of their brands. This paper analyzes 
these cases and summarizes the following four sports marketing strategies to promote brand in-
ternationalization: 1) Adhere to the long-term strategic layout; 2) Export values; 3) Multi-mode 
marketing, combination of online and offline; 4) Improve the technological content of products. 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133593
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133593
https://www.hanspub.org/


罗维 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133593 4832 电子商务评论 
 

Keywords 
Brand Internationalization, Sports Marketing, Qatar World Cup 

 
 

Copyright © 2024 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

2022 年 11 月 21 日，万众瞩目的卡塔尔世界杯开始启动。在这次世界杯上，万达、海信、蒙牛、vivo
这四家中国企业拿下了世界杯赞助商名额。在卡塔尔世界杯上，这四家中国赞助商通过一系列行之有效

的体育营销行为，不仅加速了企业自身的品牌国际化发展，也为其他企业提供了可借鉴的成功范例。因

此，将本次世界杯上四家中国赞助商的体育营销行为作为案例进行探究，对于加速中国企业的品牌国际

化进程具有十分重要的意义。 

2. 体育营销促进品牌国际化的动力机制模型构建  

本文选取的研究案例是卡塔尔世界杯上的四家中国赞助商，而他们在本次盛会中的相关营销行为都

属于体育营销的范畴。因此，从这一案例中去探究中国品牌国际化的路径，实质上就是研究中国体育营

销与中国品牌国际化之间的内在联系，以及如何利用体育营销促进中国品牌国际化。 
 

 
Figure 1. Dynamic mechanism model of sports marketing promoting brand internationalization 
图 1. 体育营销促进品牌国际化的动力机制模型 

 
鉴于学界对于品牌国际化的定义尚未统一，本文采用国内学者韩中和对于品牌国际化的定义：品牌

国际化是企业在国际市场，特别是在国际主流市场中建立品牌资产的过程[1]。美国品牌专家 D.A. Aake [2]
认为：品牌资产由品牌知名度、品牌感知质量、品牌联想度以及品牌忠诚度四个维度构成。通过对 36 个
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北京奥运赞助企业的调查研究，Soderman [3]等人发现，企业的首要目的是打造品牌资产，而品牌和运动

事件的关联能够增强顾客对品牌的感知，进而提升顾客对品牌的积极回应。因此，根据前人的相关研究，

可以构建体育营销促进品牌国际化的动力机制模型(见图 1)。企业可以通过世界性的体育营销来提升品牌

知名度、品牌感知质量、品牌联想度和品牌忠诚度，以此提高全球范围内的品牌资产，来达到提高品牌

国际化的效果。 

3. 卡塔尔世界杯上四家中国赞助商的体育营销 

足球是当之无愧的世界第一运动，足球世界杯更是被誉为“皇冠上的宝石”，其世界影响力和商业

价值都无可比拟。许多企业都渴望通过赞助世界杯来加速自身企业的发展。曾经，韩国现代汽车、哈尔

滨啤酒等品牌在赞助世界杯比赛后，其国际销量和国际知名度都大幅提升。从国内外知名品牌的成功经

验来看，对于世界杯的赞助，已经成为了品牌通往国际市场的一条有效途径。 
而在历年来所有的世界杯中，卡塔尔世界杯又有其独特性，主要有以下几个特点：这次世界杯富含

中国元素，从球馆建造、交通出行到比赛赞助商，处处都有中国的身影；这是历史上投入资金最多的一

届世界杯，仅仅对于基础设施上的投资，就超过 2200 亿美元[4]；历史级别的两位传奇球星——梅西和 C
罗，宣布这会是他们在世界杯上的“最后一舞”；这是最后一届采用 32 强赛制的世界杯比赛，之后将采

用 48 强赛制。这些特点不仅使卡塔尔世界杯收获了更多的来自中国的广泛关注，也获得了更多的来自全

世界的广泛关注，其影响力愈发扩大。对于卡塔尔世界杯上的中国赞助商来说，这既是机遇，也是挑战。

以本次世界杯上四家中国赞助商的体育营销行为作为案例进行分析探究，对于探索中国品牌国际化路径

来说，具有十分重要的意义。 
(一) 万达集团在卡塔尔世界杯中的体育营销 
来自 Global Data 的数据显示，中国企业共在卡塔尔世界杯上投资了 13.95 亿美元[5]，是本次世界杯

上的最大赞助商。在这些中国企业中，万达是第一位，也是目前唯一一位来自中国的国际足联顶级合作

伙伴。万达一直致力于通过国际足联赛事将中国品牌的力量带给世界。 
早在 2015 年，万达体育成立，这时它就已经开始大力布局体育产业。2016 年，万达已经和 FIFA 签

订了为期 15 年的赞助合同[6]。万达从上一届俄罗斯世界杯就已经开始参与世界杯赞助活动，并且其世界

杯赞助活动将持续到 2030 年的世界杯。这充分体现了万达在体育营销上的长期投入策略。 
在这次卡塔尔世界杯上的四家中国赞助商中，三家都拥有实体产品的售卖业务，只有万达是个例外。

如果说其他三家中国赞助商是以一种广告心态来参与世界杯赞助，那么万达对于世界杯的赞助则是一种

体育产业心态。万达在足球和体育方面的产业布局特点使它拥有着不同于其他三家中国赞助商的营销需

求。 
盈方体育传媒，作为万达体育的一个分支，是全球顶尖的体育市场推广和体育媒体创作公司。它与

全球 160 个体育机构、数百家赞助商以及媒体集团建立了紧密的合作伙伴关系，特别是在足球行业。本

次卡塔尔世界杯中，盈方被国际足联授权为亚洲地区足球赛事的唯一转播销售商，并且代表国际足联与

中国中央电视台就卡塔尔世界杯的转播权进行了磋商[7]。也就是说，实际上是盈方为中国球迷提供了这

次世界杯赛场上的所有画面。万达拥有世界杯在各个国家和地区的独家转播权，电视台或互联网平台必

须向万达支付转播费用。仅中央电视台就花了 2 亿美元从万达手中获得版权，这就为万达支付了近四分

之一的成本。虽然不能确切知道盈方将从这笔交易中获得多少收益，但根据中国经营报《贝果财经》提

供的数据，“2022 年卡塔尔世界杯预计总收入为 46.66 亿美元，其中电视转播贡献最大，预计为 26.4 亿

美元，占据总收入的 56%”[8]，那么盈方作为其中的分利者，大概率也是赚得盆满钵满。获得独家版权

已成为万达在世界杯上的盈利核心。通过这种方式，万达不仅获得了利润，而且将自身品牌带向了世界，
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大大提高了万达的品牌知名度。 
除了靠获取转播权盈利和扩大品牌影响力外，万达这一次还摒弃了赖以发家的房地产概念，打起了

旅游品牌，意图破除房地产行业的流动性困境。在本次世界杯上，万达的文旅类广告频繁出现，意在转

换营销重点。 
当金灿灿，这位从万达与国际足联联合推出的“群星之火”项目中选出的年轻旗手出现在本次世界

杯开幕式上的时候，引发了人们广泛的关注。金灿灿来自贵州省丹寨县，而这曾经是一个万达集团扶持

的国家级贫困县。万达向世界展示了其对人类脱贫事业的关注与贡献。 
万达的“旅游品牌”以及丹寨青年在世界杯上的亮相，这都使万达在国际上的品牌联想度提升巨大。 
(二) 蒙牛乳业在卡塔尔世界杯中的体育营销 
2022 年卡塔尔世界杯上，如果说梅西是场内的赢家，那么中国蒙牛就是场外的真正赢家。在卡塔尔

世界杯期间，蒙牛乳业投入 6000 万美元进行营销[9]，在各种新触控媒体和平台上获得了大量人气。 
蒙牛主要采取了以下营销策略。 
第一，打造有限的商品矩阵，向下延伸，与消费者产生共鸣，提升品牌忠诚度。蒙牛的话题热度随

着本次世界杯的火爆而猛涨，它以世界杯为中心主题，推出了一系列的限量商品，从基本的限量包装到

高档的礼盒，涵盖各个价格区间，都受到消费者的喜爱和追捧。在热度已经足够的情况下，蒙牛却没有

借助品牌的热度和资源来炒作，而是选择拉近与年轻消费者之间的距离，创造一系列的话题性情境，以

这些主题为载体，将自己的品牌理念，进行了深刻、巧妙地传达。例如，在京东平台的直播中，蒙牛专

门邀请充满话题性的嘉宾与用户互动。受邀者都为年轻群体所熟知，因此网站上的互动内容会与消费者

产生强烈的共鸣。在世界杯环节的建设上，蒙牛还利用自身的世界杯资源与平台共创，打通生态，打造

话题场景，零成本激活整个平台的战略资源[10]。 
第二，全面覆盖数亿曝光，拉动销售增长，提升品牌知名度。2022 年双十一期间，蒙牛在天猫乳业

上的销售量达到同行业内第一[10]。这是由于蒙牛既充分发挥了自己的品牌资源与已有的赛事能量，又将

“双十一”、“世界杯”这两大盛事的话题性与热度发挥到了极致，在营销上进行了强有力的宣传，尽

可能覆盖每一个潜在消费者。 
第三，恢复营销活动，拉回流量，以增加品牌资产。在蒙牛与电商平台共同构建的下沉市场中，蒙

牛并非单纯的以流量换取绩效，而是以全事件营销来提升企业整体的品牌资产。首先，蒙牛通过聚焦私

有领域小程序，拓展应用场景，搭建平台之间的流通通道，夯实流量沉淀的基础[10]。为了充分发挥世界

杯赛事预热与共创平台的惯性，蒙牛还充分利用“每日会员”给球迷送福利，并与其他行业品牌合作开

展跨界营销活动，以实现世界杯红利的最大收获[10]。 
借助本次世界杯的热度，蒙牛不仅提升了品牌知名度，还通过这一系列营销手段拉近了品牌与消费

者之间的距离，使消费者对品牌的认知和忠诚度都进一步提升。根据《2022 世界杯品牌数字资产榜(总榜)》，
蒙牛高居第一。 

(三) 海信集团在卡塔尔世界杯中的体育营销 
自 2008 年海信冠名澳大利亚网球公开赛体育场起，到赞助本次卡塔尔世界杯，海信已经在体育营销

领域深耕了 15 年。体育营销已经成为海信建设品牌和走向国际化的有效手段。 
卡塔尔世界杯上，海信也采取了多种营销策略。 
第一，线上与线下的融合营销模式，促进商品销售。在战略上，海信继续强调线上线下结合。在线

上，海信发起“海信吐球大会”话题互动，并在抖音上播出中国首个 Z 世代足球少年综艺节目《Hi！足

球少年》。据统计，2022#海信吐球大会#微博话题，共引发 17.2 万次讨论，2.4 万人次发布原创内容，

累计阅读量达到 12.3 亿[11]，有效激活了社交媒体的大赛互动属性和流量价值，为产品在线上和线下的
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体验与销售做足了铺垫。线下，海信和海底捞合作，共同开发了以世界杯为主题的火锅店，并且还制造

了一辆在国内各大城市巡回展出的世界杯粉丝大巴，与消费者进行互动。线上与线下两种营销模式的结

合，有效地提升了海信的产品销量。并且，这种与消费者的线上线下相结合的互动模式，也无形中提升

了品牌知名度和品牌忠诚度 
第二，以全球视角践行长期主义。在海信进入体育营销的这 15 年里，机遇与挑战并存，要想抓住机

遇，必须具备应对挑战的本领。海信拥有两个重要“本领”：长期主义和勇于创新。海信的体育营销战

略证明了长期主义的价值。在本届世界杯上，海信的赛场围挡广告语一度引发了广泛的讨论和热议，但

海信没有通过传统公关的方式来应对，而是继续用围挡广告语“中国制造 一起努力”和“干就干好 争
就争王”来进行有力回应[11]，这不仅展现了海信的品牌自信，也表明海信在体育营销上一直追求突破与

创新。通过这种方式，消费者更易于将海信这一品牌与世界杯的体育竞技精神相联结，提升品牌联想度。 
第三，充分利用价值营销。海信与国际足联共同发起的“消失的球场”公益活动，让更多人亲身体

验气候变化对足球和生活的影响。通过社交媒体发起全球环保行动，强化海信关注环保、以科技回馈社

会的品牌形象[11]。刘强教授表示，中国企业要在世界品牌林立的世界杯舞台上扮演好自己的角色，方式

和场景很重要，要注重文化、价值观、品牌的输出，从而达到共情、共鸣与共融[12]，这样它们才能在世

界舞台上站稳脚跟，进而开拓更大的全球市场。一些企业过于关注眼前利益，忽视了品牌背后的文化软

实力支撑。然而，海信在品牌理念和全球角色扮演方面走在了世界前列，并取得了良好的示范效应。这

种价值营销策略可以提升消费者对于品牌的价值认同，从而提升品牌忠诚度。 
根据《2022 世界杯品牌数字资产榜(总榜)》，海信取得第二名的好成绩，仅次于蒙牛。 
(四) vivo 在卡塔尔世界杯中的体育营销 
根据 Global Data 发布的数据，vivo 在本次世界杯中投资了 4.5 亿美元，仅次于最大赞助商万达集团。 
卡塔尔世界杯上，vivo 创造出许多惊喜，为全球数十亿球迷带来了更好的体验，并将品牌推向更广

阔的舞台，逐步在国际市场上塑造良好口碑。 
第一，与粉丝双向沟通，提升品牌知名度和品牌忠诚度。vivo 清楚地意识到，世界杯不只是场上的

足球比赛而已，场下的足球文化建设也是不可或缺的一部分。vivo 为了更好地与球迷沟通，不仅进行线

上活动，还组织线下活动，让品牌在整个世界杯周期内与球迷互动。对于世界杯，vivo 一开始便在 Instagram
等社交媒体上预热，而在赛事举办之际，他们也在微博等平台上抛出各种讨论，表达对于获得世界杯专

营权的兴奋与惊喜。线下，vivo 不仅联合国际足联在卡塔尔举办了四场“FIFA FAN 盛会”，还在全国

各城市举办了独家“V FAN party”，让球迷真正沉浸在世界杯氛围中，庆祝足球世界最火热的时刻。除

此外，显目的品牌展示，也是 vivo 让全球粉丝记住自己的一个重要方式。 
第二，vivo 运用科技促进宣传，提升品牌感知质量。vivo 作为来自中国的领先科技品牌，运用尖端

科技助力本次国际赛事的顺利筹备和实施，提升全球赛事工作人员和粉丝的体验。作为一家科技公司，

产品是硬实力的直接体现。本次世界杯正式开赛后不久，vivo 发布了其一体式峰值视频旗舰产品 X90 系

列，并宣布其为世界杯官方手机[13]。X90 系列在性能、系统、影音效果等方面都全面升级[14]，已经走

在了行业的前列。技术产品是有效完成活动工作的必要工具。在整个世界杯期间，vivo 持续为国际足联

组委会、卡塔尔世界杯组委会、国际足联官方媒体转播团队、国际足联志愿者以及国际足联官方摄影团

队提供 X90 系列等行业领先的旗舰手机，以前沿科技帮助他们高效完成赛事筹办工作，为世界杯的顺利

举办提供有力支持[15]。 
vivo 产品提供的优质科技服务不仅在赛事端大放异彩，也提升了球迷观赛质量。vivo 倡导球迷们拿

起手机，拍下那些精彩瞬间，感受科技的魅力。vivo 手机拍摄的海量照片也成为了该品牌最好的移动广

告牌。这些与世界杯各方面相适应的活动，不仅让 vivo 获得了赛事方和球迷的认可，也帮助 vivo 赢得了
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市场的肯定。根据百度搜索指数统计，vivo 是世界杯首周手机行业搜索量增幅最大的品牌[16]。 
第三，实施长期营销战略，提升品牌联想度。从 2015 年起，vivo 就已经是印度超级联赛的赞助商，

这也是 vivo 在运动市场上的一次重要尝试；2016 年，vivo 成为了 NBA 官方手机赞助商；2018 年，vivo
又与国际足联签署了为期 6 年的全球赞助协议[17]。通过长期营销策略，2022 年前三季度，vivo 两次获

得行业份额第一，一次获得行业份额第二[16]。在本届世界杯，vivo 从头到尾、从粗犷到细致，策划了一

整套活动。vivo 没有急功近利的浮躁，只有勤勤恳恳的坚持。在与国际足联签署世界杯全球赞助协议后，

vivo 与欧足联建立了长期战略合作伙伴关系，成为未来两届欧洲杯的官方全球合作伙伴[18]。现在，它已

经在用户的心理层面建立了一个概念——“vivo 不会错过体育比赛”，从而将自身品牌与体育这一概念

联结起来，提升了品牌联想度。 
长期主义的坚持，也体现在 vivo 不断创新科技的历程中。长期以来，vivo 坚持“形象、设计、系统、

性能”四大轨道，注重技术研发，走长远之路，在高端市场逐步实现突破性进展。根据市场研究机构

Counterpoint Research 的数据，vivo 在 2022 年第二季度已成为中国市场上仅次于苹果的第二大高端智能

手机品牌[19]。vivo 正在走向高端化，长期主义的价值也正在逐步显现。 

4. 中国品牌国际化的路径 

本次世界杯上，万达集团作为国际足联合作伙伴成为卡塔尔世界杯七大顶级赞助商之一，而海信、

蒙牛、vivo 等则是国际足联世界杯赞助商，雅迪和 BOSS 直聘是亚太区赞助商[20]。不少企业已经不是

第一次赞助世界杯，并且也不会是最后一次。这些企业对世界杯的持续赞助从侧面证明了世界杯营销的

价值。因此，探究卡塔尔世界杯上四家中国赞助商的体育营销行为，对于其他渴望实现品牌国际化的中

国企业来说，具有重要的借鉴意义。根据前文对于四家中国赞助商体育营销行为的分析，我们可以从中

提炼出四种促进中国体育营销与中国品牌国际化的策略方法。  
(一) 坚持长远的战略布局 
万达八年前就开始赞助世界杯，2016 年，它与国际足联签署了一份为期 15 年的赞助协议，涵盖到

2030 年的四届世界杯[21]；2017 年，vivo 与国际足联签订了为期 6 年的赞助协议[21]；海信涉足体育营

销已有 15 年；蒙牛也已经连续赞助两届世界杯。这四家公司在体育营销上的成功案例，证明了长期投资

会带来累积资产，从而助力品牌国际化。对于其他国内企业来说，体育营销不应该只是一种手段，而应

该是一种可持续的战略。对于体育营销与品牌国际化，企业必须从战略层面来考虑，而不仅仅是购买资

源。 
(二) 注重价值观输出 
在这届世界杯上，价值观输出正成为体育营销的更高层次。海信与国际足联共同发起的“消失的球

场”公益活动[11]，让更多人亲身体验到了气候变化对足球和生活的影响；万达帮助贫困地区的年轻人充

当世界杯的旗手，体现其人文关怀以及对世界发展的贡献；世界杯前，蒙牛将品牌口号升级为“营养世

界的每一部分都更强”，展现、输出其“更强”的精神。中国企业若想在参与世界杯营销的众多企业中

脱颖而出，就要注重输出文化和价值观。一些企业过于关注眼前利益，忽视了品牌背后的文化软实力支

撑。然而，如果中国企业要更快更好地实现品牌国际化，就需要在品牌理念和全球角色扮演方面做更多

投入。 
(三) 多模式营销，线上线下结合 
这四家公司都寻求充分发挥卡塔尔世界杯带来的热度。通过举办在线活动来产生轰动效应，同时举

办线下实体活动来增强用户的互动体验。通过大量的线上线下营销活动，实现消费群体的广泛参与，不

仅可以极大提高品牌知名度，还可以增强品牌与消费群体的互动联系，丰富消费者对于品牌的感知，加
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强消费群体对于品牌的忠诚度。 
(四) 增强产品背后的技术支撑 
vivo 在卡塔尔世界杯开赛后不久就发布了 X90 系列产品，以此作为世界杯官方手机。vivo 作为一家

科技公司，其产品是硬实力的直接体现。vivo 使用尖端技术，助力了这一国际赛事的顺利筹备和实施，

提升了赛事工作人员和粉丝的体验。海信集团从 2000 年开始就注重芯片的自主研究，成立了“专用集成

电路设计院”。历经 5 年时间，海信成功研制出中国首个具有自主知识产权的数字视频处理芯片，并实

现产业化，荣获 2006 年中国信息产业重大技术发明奖。近几年，海信凭借着各种类型的电视产品，已经

在世界范围内树立起了一个新的行业标杆。自 2016 年以来，海信连续赞助四届全球顶级体育赛事，直到

2021 年宣布赞助卡塔尔世界杯，海信的全球知名度已经由 37%上升到 59% [22]，这也离不开产品背后的

科技支撑。因此，增强科技支撑，是如今众多创新型企业进行体育营销和寻求品牌国际化的内在需求之

一。 

5. 小结 

实现品牌国际化的核心是提升品牌资产。因此，在体育营销过程中，要关注品牌知名度、品牌认知

度、品牌联想度和品牌忠诚度四大要素。根据本文构建的体育营销促进品牌国际化的动力机制模型(见图

1)，通过体育营销，卡塔尔世界杯上的四家中国赞助商可以提升品牌资产，从而进一步提升品牌国际化。 
虽然这四家企业的具体营销方式略有不同，但主要围绕以下四个方面进行：1) 坚持长远的战略布局；

2) 注重价值观输出；3) 多模式营销，线上线下结合；4) 增强产品背后的技术支撑。这四家企业在体育

营销上的成功，证明了这四种营销策略的可行性。其他企业可以以此为指导，探索体育营销之路，加速

自身品牌的国际化进程。 
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