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摘  要 

大型体育赛事营销是企业发展之需，是高效营销的重要渠道。文章运用文献资料法，逻辑分析法以STP
理论模型为框架，分析了市场细分、目标市场选择和市场定位在赞助营销中的作用。发现体育赞助营销

具有公益性强、高可信度与强效果、对象广以及社会反响大的特点，根据STR理论模型——市场细分、

目标市场选择和市场定位发现部分赞助企业市场细分存在诸多误区、对于目标市场的选择宽泛、市场定

位与相关体育赛事所表达的内容不一致的情况，达不到赞助企业所要达到的预期目的。提出要赞助企业

精准的对市场细分，明确清楚企业的受众目标；要聚焦目标市场选择，合理运用有限的资源；要由选择

地进行赞助，要把握赛事品牌与企业品牌的高关联性，强化好市场地位。通过综合运用这些策略，以期

为企业在大型体育赛事赞助营销中实现品牌价值的最大化，赢得市场竞争的先机。 
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Abstract 
The marketing of major sports events is the need of enterprise development and an important 
channel for efficient marketing. This paper uses the literature data method and the logical analy-
sis method to analyze the role of market segmentation, target market selection and market posi-
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tioning in sponsorship marketing based on the STP theoretical model. It is found that sports 
sponsorship marketing has the characteristics of strong public welfare, high credibility and strong 
effect, wide object and great social response. According to the STR theoretical model-market seg-
mentation, target market selection and market positioning, it is found that there are many mis-
understandings in the market segmentation of some sponsoring enterprises, the choice of target 
market is broad, and the market positioning is inconsistent with the content expressed by related 
sports events, which cannot achieve the expected purpose of sponsoring enterprises. It is pro-
posed to sponsor companies to accurately segment the market and clarify the company’s audience 
goals; we should focus on the choice of target market and make rational use of limited resources; 
to be sponsored by the choice, we must grasp the high correlation between the event brand and 
the corporate brand, and strengthen the market position. Through the comprehensive use of these 
strategies, in order to achieve the maximization of brand value in the sponsorship marketing of 
large-scale sports events and win the market competition. 
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1. 引言 

大型体育赛事是指那些竞技水平较高，对举办地的经济、社会带来巨大影响，并在广大媒体范围甚

至全球中产生回响的体育赛事[1]。2018 年 12 月国务院办公厅在《关于加快发展体育竞赛表演产业的指

导意见》指出：到 2025 年，体育竞赛表演产业总规模达到 2 万亿元，推出 100 项具有较大知名度的体育

精品赛事[2]。2022 年 3 月中共中央办公厅及国务院办公厅共同下发了《关于构建更高水平的全民健身公

共服务体系的意见》指出：到 2025 年要培育形成具有世界影响力的职业联赛[3]。根据统计数据显示：根

据数据显示，2021 年全国体育产业总规模(总产出)为 31,175 亿元，增加值为 12,245 亿元。与 2020 年相

比，体育产业总产出增长 13.9%，增加值增长 14.1%。体育产业在近年中，有了明显的扩大。在 2022 年

中国体育赛事行业市场规模 418 亿元，同比增长 21.9% [4]。一系列的文件和数据表明体育赛事的市场规

模不断扩大，体育赛事经营行业经济环境良好。 
赞助是一种强大的营销手段，不仅能够对企业带来直接的收益，还能带来间接的收益，能给消费者

传达企业永不放弃、坚韧不拔、追求卓越的精神。品牌可以通过赞助一支运动队、一名运动员或者是一

项体育赛事与体育迷进行最大化的连接，将市场营销的价值最大化。对大型体育赛事的赞助最终目的也

是为了营销，是企业提升品牌形象、赋予品牌更多的活力、扩大知名度、增加品牌产品的销量、增强与

消费者之间联系的有效手段，也是企业实现商业目标的重要途径。随着体育产业的快速增长和体育赛事

规模的日益扩大，体育赛事赞助已经成为企业营销策略中不可或缺的一部分。 

2. 大型体育赛事赞助营销理论基础 

2.1. 体育赞助营销的概念与特点 

2.1.1. 体育赞助营销的概念 
体育赞助营销的上位概念是赞助营销，其概念在赞助营销的基础上融入了体育学科所特有的特质。
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体育赞助营销是企业通过向体育资源拥有者提供资金、实物或劳务等支持，以获取包括冠名、广告或促

销等权利的一系列体育赞助活动为目的，旨在创造了更有利的生存环境和发展空间[5]。 

2.1.2. 体育赞助营销的特点 
1) 公益性强：大型体育赛事其目的是推广健康、积极的生活方式，弘扬体育精神，提高民众的身体

素质。这种公益性质使得体育赛事成为了一个理想的营销平台。 
2) 高可信度与强效果：体育赞助营销相较于传统广告具有更高的可信度。由于商业性不那么明显，

它在消费者心中留下的印象更为深刻，对产品销售的潜在影响也更为显著，这种营销策略能够在潜移默

化中影响消费者的购买决策。 
3) 对象广：体育赛事往往能吸引成千上万的现场观众，并通过媒体触达不计其数的受众。这使得体

育赞助营销具有与广大目标对象进行有效沟通的优势，达到事半功倍的效果。 
4) 社会反响大：大型体育赛，往往能吸引众多观众和媒体的关注。当企业进行体育赞助时，其品牌

信息会随之传播给广大观众，从而产生巨大的社会反响。 

2.2. 大型体育赛事赞助营销的模型 

体育是人类的“共同语言”，体育营销具有广泛的参与性，几乎所有类型的企业都可以参与其中。

同时，体育运动本身的激情、活力、精彩与刺激，使得体育营销受众面广，易于接受。此外，体育作为

一种特殊的媒体，具有强大的传播力，有助于企业建立品牌忠诚度和提高知名度。STP 理论模型是市场

营销中的一种重要策略，具体内容包括市场细分(Segmentation)、目标市场选择(Targeting)和市场定位

(Positioning)。这一理论起源于 20 世纪 50 年代，由美国营销学家温德尔·史密斯最早提出市场细分的概

念，后来由营销之父菲利浦·科特勒进一步发展和完善，最终形成了成熟的 STP 理论。STP 理论强调市

场细分、目标市场选择和市场定位三个关键步骤[6]。 

2.2.1. 市场细分 
在大型体育赛事赞助营销中，精准的市场细分是赞助营销成功的基石。由于体育赛事的受众广泛且

多样，企业需要对市场进行细致的划分，以便更准确地定位自己的目标受众。通过深入了解不同受众群

体的需求和偏好，企业可以更有针对性地制定赞助策略，提高营销效果。体育赛事的受众群体广泛且多

样化，包括体育迷、媒体、赞助商等多个方面。通过市场细分，企业可以深入了解不同受众群体的需求

和特点，进而确定哪些细分市场与自身的品牌形象和产品特点最为匹配。阿迪达斯深知不同消费者群体

的需求和购买力存在显著差异，因此它通过对市场进行细致划分，明确了自己的目标受众——那些追求

高品质、高性能运动装备的高端消费者。基于这样的市场细分，阿迪达斯更倾向于赞助国际顶级赛事。

这些赛事通常具有全球范围内的高关注度和影响力，能够吸引大量高端消费者和媒体的关注。通过与这

些赛事合作，阿迪达斯不仅能够在全球范围内展示其高端运动装备的品质和性能，还能够进一步提升其

品牌形象和市场地位。此外，国际顶级赛事的赞助还能够为阿迪达斯带来其他诸多好处。通过与赛事组

织者和顶级运动员的合作，阿迪达斯能够获取更多的市场资源和曝光机会，进一步拓展其销售渠道和市

场份额。同时，这些合作还能够为阿迪达斯提供宝贵的市场反馈和产品改进建议，帮助其不断优化产品

设计和提升用户体验。 

2.2.2. 目标市场选择 
目标市场选择是 STP 理论的核心之一，是提升营销效能的关键。在大型体育赛事赞助营销中，企业

需要选择与自己品牌形象、产品特点相匹配的赛事进行合作。这有助于企业更好地传递品牌信息，增强

品牌认知度和美誉度。同时，通过与知名赛事合作，企业还可以借助赛事的高曝光度和影响力，提升自

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133905


吴俊杰 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133905 7357 电子商务评论 
 

身品牌的知名度和影响力。在明确细分市场后，企业需要选择最具潜力和吸引力的目标市场进行赞助营

销。这涉及到对市场规模、增长潜力、竞争状况以及与企业自身资源和能力的匹配度的全面评估。尤尼

克斯主要针对的赛事就是羽毛球赛事和网球赛事，尤尼克斯作为全球知名的羽毛球和网球用品制造商，

其产品在这两个领域具有极高的专业性和竞争力。因此，选择羽毛球和网球赛事作为赞助对象，无疑是

与尤尼克斯的产品特性和品牌定位高度契合的。通过赞助这些赛事，尤尼克斯能够将其品牌与羽毛球和

网球运动紧密联系在一起，从而进一步提升品牌知名度和影响力。此外，羽毛球和网球在全球范围内都

拥有广泛的受众群体和深厚的文化底蕴。尤尼克斯通过赞助这些赛事，不仅能够接触到更多的潜在消费

者，还能够借助赛事的高曝光度和影响力，扩大品牌的市场份额和提升品牌的美誉度。 

2.2.3. 市场定位 
市场定位是指企业根据目标市场的需求和特点，制定相应的产品或服务策略，以在目标市场上获得

竞争优势。这包括确定产品或服务的特色、品牌形象、定价策略等，以便在消费者心中形成独特的印象

和认知。市场定位是企业在体育赛事赞助营销中塑造独特品牌形象的关键。通过精准的市场定位，企业

可以确保自身的赞助活动与品牌形象、产品特点以及消费者需求紧密结合。例如，李宁从 1990 年创立开

始，清晰的定位让其一路高歌猛进，2010 年 6 月推出“90 后李宁”使其跌入谷底。分析“90 后李宁”

国内国际自身发展形势发现，本土体育品牌倾向薄利多销，产品研发、设计投入远远不及耐克、阿迪等

国际品牌。不仅导致国内体育产品出现同质化问题，而且把国内运动产品高端市场拱手相让。国际，李

宁作为最早进军国际市场的本土体育品牌，其国际化的道路连番碰壁，被安踏、匹克等其他国内品牌赶

超。自身发展，李宁品牌老化问题严重，品牌附加值下降，难以满足年轻消费者需求。2010 年，李宁创

立之初的消费者不再年轻，“85 后”和“90 后”消费群体崛起，比于不断追求产品研发与创新的耐克和

阿迪，李宁产品的设计和形象缺乏吸引力，消费者断代、品牌形象老化使得李宁公司的经营业绩无法继

续上升。李宁经过一系列的总结中，重新进行消费者定位，将目标消费群体定为“90 后”。“90 后”年

轻群体已成现今运动品市场上的主要消费者，因而李宁公司确立“品牌重塑”计划之初，理所当然地将

“90 后”确立为目标消费者，进行了一系列市场推广活动。2017 年 10 月，李宁借助 CBA 赛场推出“中

国李宁”新概念及产品，成为纽约时装周国潮产品的基础，通过改变定位李宁已经成功转型为一家集时

尚、运动、文化于一体的综合性体育用品公司[7]。 
为了确保市场细分、目标市场选择和市场定位的有效对接，企业需要建立一套完善的沟通和反馈机

制。这意味着企业不仅要与外部市场保持紧密的联系，还要在内部各部门之间建立起顺畅的信息流通渠

道。通过不断的测试和优化，企业可以确保其 STP 策略始终符合市场和客户的变化。实施 STP 理论是一

个动态的过程，需要企业不断地进行市场研究、数据分析和策略调整，以确保其市场细分、目标市场选

择和市场定位始终有效且相互协调。 

3. 大型体育赛事赞助营销的现状 

3.1. 细分界限模糊，市场洞察不足 

许多企业在进行市场细分时，往往只是基于表面特征或粗略的统计数据，而未能深入挖掘目标受众

的真实需求和偏好。从调查发现，部分企业在赞助大型体育赛事时，未充分研究和分析目标受众的需求、

兴趣和行为特征，导致赞助策略与目标市场不匹配。这种模糊的定位使得企业难以有效地传递品牌信息，

影响了赞助效果的实现。企业在市场细分时，将目标市场划分为过于宽泛的群体，导致赞助资源无法集

中投入到最有潜力的市场领域，这不仅降低了赞助效果，还可能导致企业资源的浪费。部分赞助企业在

市场细分忽略了竞争对手的策略，在大型体育赛事赞助市场中，竞争对手的赞助策略也是影响企业目标
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实现的重要因素。如果企业在进行市场细分时，未能充分考虑竞争对手的策略，可能会导致赞助策略与

竞争对手重叠，从而降低了企业在市场中的竞争力。亦然，在大型体育赛事中，赞助企业并非只有一家，

企业本就可能存在自身定位模糊，在给与模糊的目标人群，过程确实众多赞助中的一家，此效果可想而

知。过度的市场细分也可能导致企业资源过于分散，难以形成有效的品牌传播和影响力。例如，如果企

业过于专注于特定的细分市场，可能会忽视其他潜在的利润丰厚的市场，从而限制了企业的市场发展空

间，难以达到良好的营销效果。 

3.2. 目标选择宽泛，营销效能受限 

赞助活动的目的是通过与赛事的合作来提升品牌知名度、扩大市场份额，并与消费者建立情感联系。

目标太大，太空泛，则无动力难以驾驭；目标太小，太具体，则无动力没有发挥空间。赞助企业对于赞

助目标的考量需要根据企业自身的实际情况来，随心所欲的盲从不能给予企业带来良好的营销效果。不

能过于追求市场的广泛覆盖，而忽视了特定市场的深入挖掘。这种策略可能导致企业的赞助资源分散，

赞助资源很难得到有效的集中和利用，如果企业试图同时满足多个不同市场的需求，这些资源就很容易

被稀释，难以形成足够的冲击力。这会导致企业在各个市场上都难以形成明显的竞争优势，从而影响品

牌传播和影响力的形成。在大型体育赛事赞助市场中，企业需要通过独特的品牌形象和定位来脱颖而出。

然而，当企业试图同时满足多个不同市场的需求时，其品牌形象和定位可能变得模糊和难以识别。这会

导致消费者在面对众多赞助品牌时，难以区分和记忆企业的品牌信息，从而影响品牌传播和影响力的形

成。市场是永远覆盖不全的，需要的是做好企业能做好的板块，并通过大型体育赛事高效的宣传自己，

打造好赞助企业的名片。 

3.3. 定位赛事不符，品牌价值削弱 

在体育赞助的效益评估方面，据统计显示，一个企业想要在世界范围内提高自己的品牌认知度，每

提高 1%就需要投入 2000 万美元的广告费，但通过大型体育赛事，同样的花费可以提高 10%。这可能解

释了为何如此多企业钟爱体育营销。赞助活动通常会被视为企业社会责任和品牌价值的体现，但并非所

有的赛事赞助都是对企业有益的。赞助企业的市场定位与赛事不符可能会削弱赞助活动的有效性。在体

育赞助中如果赞助的企业与赛事的形象不匹配，可能会引起消费者的困惑和不满，从而对品牌产生负面

影响；每个大型体育赛事都有其独特的受众群体和文化内涵，如果企业的市场定位与赛事的受众群体或

文化特点不匹配，那么企业的赞助活动可能难以引起目标受众的共鸣，无法有效传递品牌信息。品牌

形象是企业长期积累起来的无形资产，是企业与消费者之间建立信任和情感联系的基础。如果企业频

繁地选择与自身市场定位不符的赛事进行赞助，那么这种不一致性可能会逐渐侵蚀消费者对品牌的认

知，破坏品牌形象的稳定性和连贯性。这种伤害一旦形成，将很难在短时间内修复，对企业而言将是

巨大的损失。 

4. 大型体育赛事赞助营销策略 

随着全球体育产业的进一步发展和扩大，体育赛事赞助市场将面临新的机遇和挑战，需要不断创新

和完善赛事赞助的模式和策略，以提高市场竞争力和赞助价值。 

4.1. 精准市场细分，明确目标受众 

针对当前赞助企业在市场细分方面存在的误区，我们需要采取更加精准和细致的方法，以确保赞助

活动能够精准触达目标受众，实现最佳营销效果。精准市场细分是对市场进行细致的分析和划分，我们

可以将目标受众划分为不同的群体，并进一步研究每个群体的消费习惯、兴趣爱好、价值观念等，如果
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目标受众是年轻人群体，我们可以选择具有青春活力、时尚潮流元素的赛事进行赞助；如果目标受众是

高端消费者，我们可以选择具有高端品质、专业水准的赛事进行赞助。这样的策略能够使我们的赞助活

动更加贴近目标受众，提升品牌形象和认知度，可以更好地通过大型体育赛事高效地达到理想营销效果。 

4.2. 聚焦目标市场，提升营销效能 

一个企业的资源是有限的，但市场是广阔的，企业要将有限的资源集中在最具潜力和价值的市场上，

方能形成强大的冲击力，提升营销效果。如何才能聚焦目标市场是需要思考的。聚焦目标市场一定是要

在明确市场的细分，明确目标的受众的基础上进行，要深入了解目标市场的体育赛事兴趣和参与度需要，

并根据自身的资源、能力和竞争环境，选择一个或多个细分市场作为目标市场。目标市场应具备足够的

规模、增长潜力，并且与企业自身的定位和竞争优势相匹配。此外，企业应该制定与体育赛事紧密结合

的营销策略，将品牌或产品巧妙植入体育赛事中，如在比赛场地设置品牌广告牌、在赛事直播中展示产

品等，提高品牌曝光度，也可以通过策划与体育赛事相关的线下活动，如观赛团、球迷见面会等，邀请

目标市场的消费者参与，增强品牌与消费者的互动和联系。通过聚焦目标市场，结合体育赛事的主题和

精神，讲述品牌故事，展示品牌价值观，提升品牌形象，展示品牌的社会责任感，赢得消费者的好感，

从而达到良好的营销效果。 

4.3. 强化市场定位，赛事品牌契合 

赛事品牌契合与强化市场定位是相辅相成、互为增强的两个重要环节。赞助企业要深入理解赛事品

牌价值观，深入研究大型体育赛事的历史、文化和品牌价值观，确保自身品牌与之相契合。赞助品牌可

以通过与赛事组织方进行深入沟通，了解赛事的品牌定位和发展方向，寻找双方合作的共同点和契合点。

同时，赞助品牌还可以结合自身的品牌特点和市场策略，为赛事提供定制化的赞助方案，以更好地融入

赛事品牌体系，提升品牌曝光度和认知度。赞助品牌可以充分利用赛事平台，展示自身的品牌实力和产

品优势。通过精心策划的营销活动、创新的宣传手段以及优质的客户服务等方式，赞助品牌可以在目标

市场中建立起独特的品牌形象和口碑效应，通过好的赛事渠道、相匹配的品牌赛事营销企业，能更好地

达到目的。 

5. 结语 

在大型体育赛事赞助营销的探索之路上，企业如何精准把握市场脉搏，实现品牌与赛事的深度融合，

是每一个营销者都需要深思的问题，所有的赞助活动都不是一蹴而就的，需要的是企业长期的发展思考，

要坚持连续性和节奏性。要考虑到体育赞助营销具有公益性强、高可信度与强效果、广泛的沟通对象以

及社会反响大的特点，根据 STR 理论模型——市场细分、目标市场选择和市场定位发现部分赞助企业市

场细分存在诸多误区、对于目标市场的选择宽泛、市场定位与相关体育赛事所表达的内容不一致的情况，

达不到赞助企业所要达到的预期目的。提出要赞助企业精准的对市场细分，明确清楚企业的受众目标；

要聚焦目标市场选择，合理运用有限的资源；要由选择地进行赞助，要把握赛事品牌与企业品牌的高关

联性，强化好市场地位。 
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