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摘要：通过联想与三星的比较发现，尽管奥运赞助营销是企业实现品牌国际化的一个重要的平台，然而为了将奥

运精神转移到企业品牌形象之上，赞助商需要花费巨大的赞助与后续传播费用，二者的比例为 因此充满，5～3׃1

了风险；赞助商需要花更长的时间持续赞助奥运，才能达到将与奥运的关联转变为长期关系的目的。奥运赞助营

销并不适合所有企业，企业必须要有与之相匹配的能力与实力，才能参与到这个属于巨人的游戏之中。 
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自 1984 年尤伯罗斯成功利用商业赞助盘活奥运

会之后，赞助奥运已成为企业扩大品牌国际影响力的

一条捷径。然而，让人颇感遗憾的是，尽管包括可口

可乐、IBM、麦当劳、柯达等众多全球知名企业在内，

都从奥运赞助中获得了巨大的品牌收益，但是营销界

并未就奥运赞助营销在品牌国际化中的运作方法及内

在规律，形成缜密的管理框架与规范的理论体系。在

很大程度上，上述现状也反映了赞助营销(sponsorship)
运用策略研究还比较薄弱的现实(卢长宝，2005a)。基

于理论建设的实际诉求，本文选择在奥运赞助营销中

获得巨大品牌成功的三星公司与受到国人广泛关注的

联想公司作为研究对象，旨在通过二者的案例比较与

研究，探索品牌国际化建设过程中的奥运赞助营销的

管理框架与理论体系。 
 

一、赞助营销基本原理以及奥运 
  赞助营销运作的分析框架 

 
随着我国企业国际竞争力不断增强，具有消费象

征意义的国际品牌建设已是大势所趋。通常认为，所

谓品牌国际化是指通过品牌的区域延伸，把某一品牌

推向国际市场的行为。企业建立国际化品牌，一方面

可为企业在地域组织上寻求更为广阔的发展空间；另

一方面可在世界范围内营造品牌与竞争优势。尽管影 

响品牌国际化的因素有很多，但是奥运赞助营销对品

牌国际化的重要价值与推动作用不容忽视。然而由于

人们还未弄清奥运赞助营销在品牌国际化中的运作方

法，因此有必要先了解赞助营销及其在品牌构建中的

基本原理。 
近年来随着赞助营销大行其道，赞助已逐渐演化

为一个全球性产业。尽管赞助广泛存在于文化艺术等

多个领域之中，但体育赞助仍占据该产业的主导位置，

其中奥运赞助尤其引人注目。赞助营销作为整合营销

传播组合重要工具之一(Cornwell 等，1998；科特勒，

2006)，有其自身的特点。与其它传播活动直接由企业

自己发起不同，赞助营销是通过“赞助其他组织所拥有

的事件”而形成的传播机会。因此，Cornwell(1995)从
赞助者利用与事件的关联出发，将赞助营销定义为“赞
助关联营销”，即“营销活动的组合(orchestration)和实

施，目的是为了建立和传播与赞助特定的关联”。
Björn(2003)在一篇全球性文献回顾中指出，“在这些论

文中存在下述最小的一致性，即赞助营销植根于赞助

者和被赞助者之间的交换以及追求和拓展二者之间营

销(传播)目标的关联”。实际上，赞助营销包含了以下

三个重要的层次。第一，从商业诉求来看，它指赞助

者与事件所有者基于“事件关联”的交易和交换；第二，

从营销目的来看，它是赞助商围绕“事件关联”实现其

战略目标的营销策略。第三，从传播手段来看，它是 
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赞助商与消费者沟通的有效传播工具 (卢长宝，

2005b)。 
由于赞助营销绩效在很大程度上取决于被赞助事

件的影响力，因此如何选择事件非常重要。一方面，

要考虑事件给企业带来的传播价值。通常，传播价值

可通过计算事件观众人数以及参与媒体质量来确定

(卢长宝，2005b)。例如，雅典奥运会所有观众达 400
亿人次，参与媒体为全球各个国家的顶级媒体，因此

其传播价值巨大。事实上，大量媒体的介入也为企业

提供了“免费”公共宣传(publicity)的机会。另一方面，

还要考虑事件与企业的匹配。所谓匹配在广告和营销

文献中，是指观众感知的相似性。在赞助营销中，专

指赞助商和事件之间的“关联相近”。其中直接关联是

基于功能上的相似性，它只会在赞助商产品在事件期

间被运用才会发生；间接关联是基于形象上的相似性，

它是赞助商期望影响事件消费者而获得的核心价值

(Gwinner，1997)。例如，钢琴制造商赞助音乐会就是

一种直接关联，或者说是产品匹配。而对于奥运赞助

来说，则是企业形象与奥运会形象之间的间接关联，

或者说是形象匹配。如果细加探究，上述匹配实际上

与企业营销目标有很大的关系。 
马修(2002)认为，赞助营销目标可分为两大类。

一类是以短期销售增长为特征的直接目标，可通过直

接(产品)匹配实现。另一类是以长期销售增长为特征

的间接目标，包括建立品牌知名度、应对竞争、接触

新目标市场、构建关系、提升形象等，可通过间接(形
象)匹配来实现。通常情况下，赞助营销对间接目标实

现帮助更大，这与大多数学者认为赞助营销对提升企

业形象以及品牌构建非常有效(Cornwell 等，1998；
Björn，2003)的观点相一致。因此 Cornwell 等(1998)
提出，应该将品牌资产作为衡量赞助营销效用的重要

研究方向。赞助营销之所以对品牌资产形成产生重大

影响，主要是基于以下的事实。 
学者普遍认为，赞助营销导致了品牌形象的转移

(brand image transfer)，而这与消费者对上述关联认知

的结果有关。Gwinner(1997)指出，“企业品牌形象与

被赞助活动”之间的关联类似于“品牌与代言人”之间

的关系，消费者会将被赞助活动与某种“意义”联系在

一起，然后再将这种“意义”与赞助商品牌联系起来，

最终，被赞助活动的形象转移到赞助商形象之上。事

实上，上述假设也得到了实验的验证。Nora 等(2004)
也指出，赞助营销的作用机制就是使被赞助对象所具

备的联想转移到企业品牌上面，从而丰富企业的品牌

联想，起到强化品牌形象或改变品牌形象的作用。其

中，丰富品牌联想又是赞助营销创建强势品牌的最主

要功能。当然，也有学者从被赞助事件和赞助商之间

的战略结盟来阐述品牌构建的基本过程。Francis 等

(2003)指出，赞助商和被赞助事件之间的结盟(alliance)
清晰地反映了二者之间长期的商业合作关系，包含了

关系营销范式的基本诉求。现代心理学认为，公众是

凭片段的信息来辨认物体和认识事物的，这就是所谓

的主观认知。因此，要想让关联变得牢不可破，就是

要将片段式的关联升格为长期稳定的合作关系(卢长

宝，2008)。 
然而，正如 Meenaghan(1983)所指出的，与广告

相比，赞助是一个哑巴。因此想要让赞助建立起来的

关联鲜活起来，就必须在关联之外投入大量的传播费

用(Cornwell 等，1998)，来宣传这种关联，并获得消

费者的准确认知。事实上，企业对某事件的赞助只是

开始，而大量的营销费用必须花费到与后期有关“关
联”的整合营销传播上。通常认为，后期的费用大概是

赞助费用的 3～5 倍(Tony，1996)。基于上述考虑，企

业在进行赞助营销策划时，还必须考虑赞助营销的传

播费用与企业实力、资源之间的匹配关系，这一点非

常重要。 
由于赞助营销对品牌构建的影响严重依赖于“关

联”的传播和认知。因此，赞助营销风险也不言而喻。

Björn(2003)指出，“赞助营销的风险在于其内在的本质

——结果无法预见和事件容易混淆”。由于重大事件资

源稀缺等原因使然，一些无法成为赞助商的企业，会

通过埋伏营销(ambush marketing)来混淆公众的视听，

让消费者误认为它就是真正的赞助商，抵消正式赞助

商的传播影响(卢长宝，2005c)。例如，1984 年洛杉矶

奥运会，柯达就通过赞助奥运转播以及成为美国棒球

队指定胶卷的做法，成功伏击了富士公司。由于埋伏

营销的手段非常多，因此，这也就导致企业必须花费

更多的费用来防范埋伏。事实上，对埋伏营销打击还

与事件所有者有关。事件所有者必须旗帜鲜明地保护

正式赞助商的利益，并懂得如何利用知识产权保护等

法律、营销手段来打击埋伏者，这对于未来吸纳赞助

非常重要。 
尽管有关赞助营销原理的知识还不仅限上文所

述，但我们仍可简单整理出品牌国际化中的奥运赞助

营销运作的分析框架，这一框架主要包含以下 3 个层

次的重要问题。第一，企业为什么会以及凭什么来选

择奥运会作为赞助的对象；奥运会作为全球顶级的综

合性赛事，它对企业赞助营销目标的设定有什么影响，

品牌国际化是否为其唯一的目标；第二，既然必须进
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行关联传播，那么奥运关联传播的形式又有什么特点；

如何利用奥运会的运作特点，使企业与奥运会的关联，

通过具体的营销运作升格为长期的关系；第三，奥运

赞助会给赞助商带来什么样的“品牌形象转移效应”；
奥运赞助营销在实现品牌国际化中又存在哪些管理风

险，具体该如何防范和克服。事实上，这也是后续案

例比较分析的重点。 
 
二、三星公司品牌国际化中的奥运 

赞助营销运作分析 
 

(一) 三星公司奥运赞助回顾 
三星奥运赞助营销的历史较为悠久。早在 1988

年，三星就乘奥运会在汉城举办的东风，首次成为主

办国国内的赞助商。1998 年长野冬季奥运会，三星第

一次以奥运会全球合作伙伴(TOP)的身份公开亮相。

此后，三星一直以无线通讯领域官方赞助商的身份，

赞助了 2000 年悉尼奥运会、2002 年盐湖城冬季奥运

会、2004 年雅典奥运会、2006 年都灵冬季奥运会和

2008 年北京奥运会。2007 年 4 月，三星公司在北京与

IOC 签订了新的赞助合同，根据合同，三星将在此后

的 8 年期间向奥运会以及相关活动提供官方赞助，其

中包括 2010 年温哥华冬季奥运会、2012 年伦敦奥运

会、2014 年冬季奥运会和 2016 年夏季奥运会。 
(二) 三星选择奥运的内在动因分析 
如果说三星在 1988 年成为国内奥运赞助商只是

偶然事件，那么 1997 年决定加入奥运 TOP 赞助计划

则是深思熟虑的结果。众所周知，1970 年，三星还在

为日本三洋代工 12 英寸黑白电视。上世纪 80 年代末

90 年代初，三星才开始在美国销售自主品牌的微波

炉。但不管怎样，在当时西方人的眼里，三星只是一

个生产仿制廉价产品的公司，其产品在美国甚至被看

作是地摊货。1997 年，亚洲金融风暴更是让三星处于

极度的内忧外困之中。 
然而就在那年，三星却加入了第 4期的TOP计划。

当时赞助费已涨到平均 4 000 万美元的天价，如果再

算上用于宣传与奥运关联的资金，估计至少应投入 1.6
亿美元。这对财务紧张的三星来说无疑是一个巨大的

负担。事实上，1998 年，三星就是在背负着 170 亿美

元债务下走上奥运赞助营销之路的。三星之所以采取

赌博式的品牌策略，与其战略定位以及领导人的果敢

推动是分不开的。早在上世纪 90 年代，三星在转型初

期就明确了企业和产品的基本定位，他们提出了“做业

界领导，做高档产品”的理念。1996 年，会长李健熙

就立志要把作为企业无形资产核心力量与竞争力源泉

的三星品牌价值提高到世界水平。他认为，要让三星

品牌尽快变得家喻户晓，成为世界顶级品牌，就必须

选择在全球范围内具有高度影响力的奥运会作为主要

营销载体(杨明等，2007)，因此 TOP 成为必然的选择。

此后，赞助奥运成为公司的持续策略，这也将

SAMSUNG 与奥运五环标志紧密地联结在一起。 
(三) 三星奥运关联传播的特点分析 
三星有关奥运关联的传播主要体现在产品推出与

品牌传播策略设计上。 
首先，为了展示公司的持续创新能力，三星在各

届奥运会前都推出了系列新产品，具体如表 1 所示。 
 

表 1  三星公司在各届奥运会前推出的系列产品 
时间 产品型号 产品属性 

1998 长野

冬奥会
PDC-N206 

J-PhonePHS 制式， 
仅能在日本使用 

2000 悉尼

奥运会
SGH-600 和 SGH-2400 

3G 网络，MP3、 
Java 扩展、红外、 

内置游戏 

2002 盐湖

城冬奥会

SCH-T300 和

TDMA-T300 
CDMA 网络，GPS，
语音拨号，双向短信

2004 雅典

奥运会

SGH-E700、 
SGH-S500 和 

SGH-i530 

GSM 网络，GPRS，
彩信，拍照，和弦铃声

2006 都灵

冬奥会
SGH-D600 

GSM 网络，音乐， 
商务，拍照，打印 

2008 北京

奥运会
SGH-U308 和 P318 

GSM 网络， 
全球最超薄机型 

 
其次，围绕新产品推出开展一系列的产品体验活

动，用体验来彰显品质，用品质来强化品牌形象。第

一，成为奥运会官方专用手机，为无线奥运提供技术

支撑。例如 SGH-D600 与 2006 年都灵冬奥会，SGH- 
U308 和北京奥运会。第二，创建奥运场馆外展示中心。

例如，第 19 届冬奥会，在奥运广场设置三星奥运中心

及展示中心，展示公司最新无线通信设备产品，前后

接待了约 15 万的参观者。第三，向各相关主体提供免

费试用产品。例如，雅典奥运会期间，三星一共向贵

宾、工作人员、运动员和媒体记者提供了 1 万多部手

机及手持终端设备。第四，向运动员提供免费服务；

例如，盐湖城冬奥会，三星搞了一个名为“分享同一时

刻”的活动，为每名参赛选手提供 3 分钟免费给家人或

朋友打电话的时间。 
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再次，针对品牌与奥运关联进行传播，从公益、

文化、时尚等多个角度，运用广告、促销、公关活动

等多种传播工具，突出三星“与众不同”的品牌整合传

播理念。第一，在奥运举办国，选择知名度高、形象

良好的运动员作为代言人，扩大品牌影响力。例如，

在中国选定奥运会体操冠军刘璇为三星奥运的形象大

使。第二，借力奥运主要活动如火炬传递等，提高品

牌曝光率。按照国际奥委会规则，每一个 TOP 赞助商

在全球各地都有一些火炬手名额。因此，三星参加了

各届火炬的传递活动。在 2008 年奥运会上，三星开展

了“星火相连，短信牵”的奥运火炬手选拔活动，首次

采用手机互动平台选拔奥运火炬手，此举获得了较多

的媒体关注与报道。第三，参加各种公益活动，利用

公共关系来塑造企业负责任的正面形象。例如，结合

2008“绿色奥运” “人文奥运”和“科技奥运”三大主题，

三星在中国开展了教育支援(希望运动)、社会福利(爱
心运动)、农村支援(分享运动)和环境保护(绿色运动)
四大运动，将品牌本土化落到实处。第四，开展大规

模、持续的品牌与奥运标志相结合的广告传播活动，

用鲜明的广告诉求突出三星品质。例如，在中国，每

当奥运临近，中国主流媒体都会充斥着三星的广告。

在各类广告中，突出三星与奥运的联结是第一位的。

例如，三星 D808 为奥运喝彩广告将奥运火炬与众人

手举三星手机相类比，指出奥运精神赋予三星的品牌

意义。第五，用时尚、名人、产品与多种传播方式的

组合来凸现三星的品牌魅力。例如，为了做好 2008
奥运会的品牌传播工作，三星邀请亚洲人气天王 Rain
演唱由三星为其量身定做的三星奥运主题曲，拍摄主

题曲 MV，发布第一款以明星命名的 Rain 手机。 
(四) 三星品牌形象转移效应分析 
作为奥运会无线通信领域的赞助商，三星旗下所

有产品都统一使用 SAMSUNG 标识。李健熙认为，投

资于奥运会对公司品牌和业务发展至关重要，这也是

三星一贯的策略，而塑造高端品牌，再配以高端价格，

大大降低了三星的市场投入风险。通过三星奥运赞助

之路，我们可以看到随着三星的持续投入，奥运的影

响力逐渐转移到三星品牌之上。1998 年冬奥会结束之

后，三星在全球 16 个目标市场的无线通讯业务得到了

极大发展。当时的调查数据显示，三星的品牌认知度

已经从最初的 5%上升至 16.2%。盐湖城冬季奥会期

间，三星电子品牌在美国的认知度大幅提高到 89%。

2000～2004 年期间，三星奥运整体投入为 2 亿美元。

Interbrand 公司数据显示，三星品牌价值从 1999 年的

31 亿美元上涨到 2006 年的 162 亿美元。三星体育营

销部部长称，“赞助奥运对提升三星品牌的贡献大致在

10%～20%”。 
持续的奥运赞助不仅拉近了三星产品与消费者之

间的距离，打造一个极具亲和力、责任感和社会爱心

的世界品牌，而且成功在国际上树立了“高端、时尚、

前卫”的品牌形象。奥运赞助使三星在过去 10 多年间

完成了朝着“全球顶尖品牌”的跨越式地跃迁。 
 

三、联想公司品牌国际化中的奥运 
赞助营销运作分析 

 
(一) 联想公司奥运赞助回顾 
联想赞助北京奥运并非一帆风顺。其实，IOC 一

开始对此事反应冷淡，毕竟中国还没有一个品牌具有

全球性的影响力，而当时已有数家国际 IT 业巨头申请

TOP 资格。2002 年 10 月底和 11 月初，副总裁俞兵两

次与 IOC 沟通，但均只得到执行层面的人接待。2002
年 11 月底，俞兵再度致电对方，以召开 Legend World
的名义，邀请 IOC 和都灵奥组委技术部到联想参观，

这也成为双方沟通的转折点。2003 年 6 月，联想正式

向 IOC 提出 TOP 申请。2004 年 3 月 26 日，联想正式

成为奥运计算机技术设备与服务 TOP 赞助商。2006
年，联想赞助了都灵冬奥会。2007 年 12 月，联想宣

布在北京奥运后将不再续签 TOP，今后将更加侧重策

略性目标市场的赛事赞助，以更好地满足联想在各个

国家和地区发展业务的需要。 
(二) 联想选择奥运的内在动因 
联想在赞助奥运会之前，就有支持国内体育事业

的优良传统。从 1999 年赞助中国女足到 2001 年出资

1 200 万支持北京申奥，都是联想与体育结盟的标志性

事件。尽管杨元庆总裁更愿意将支持申奥看作是公益

事业，但是公众更愿意将 2001 年视为联想品牌国际化

的元年。2003 年，联想在全球启用 LENOVO 标志。

2004 年，联想成功并购 IBM 全球 PC 业务，公司品牌

于是开始进入国际化的快车道。一时间，成为 2008
年 TOP 并赞助都灵冬奥会似乎成了必然。其实，当时

联想 95%以上的业务都在国内，而 TOP 是面向全球的

战略，这也意味着极有可能浪费大把钞票而无法得到

应有回报。再从财务角度来看，2004 年联想销售收入

仅 30 亿美元，6 500 万美元的 TOP 门票不能说不贵。

事实上，公司最后的决策也是经过 20 多轮辩论才最终

敲定的。按照估算，联想在获得 TOP 权益之后的 4 年

里，需要花费 20 亿元左右的宣传资金。联想高层认为，

对于每年动用 5 亿元市场费用的联想而言，即使联想

在未来 4 年中进军国际市场，需要在本土之外开展广

告攻势，它面临的现金压力仍不会很大。而当联想完
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成对 IBM 并购之后，赞助奥运的能量将会进一步地被

释放出来。事实上，联想可以利用 TOP 平台轻而易举

地在全球范围内开展大规模的营销攻势，而从未来财

务状况来看，新联想将成为一个年销售额超过百亿美

元的全球第三大电脑公司，按照 2%计提标准，每年

将会有 2 亿美元的推广费用，这也让巨大的传播费用

变得更能承受起来。 
(三) 联想奥运关联传播的特点分析 
与三星公司相比，联想与奥运会的结缘较为短暂，

然而联想的传播策略也有自身的特色。有人指出，联

想借鉴并分享了 IBM 两度跻身 TOP 行列的实际经验。

从具体运作来看，联想的奥运关联传播也与产品创新

和传播策略的整合运用有关。首先，为了展示公司产

品的优秀品质，联想充分运用了被整合后的 IBM 的

“ThinkPad”等品牌的已有优势。2004 年，联想在意大

利建立都灵分公司和客户中心。2006 年，在冬奥会期

间，联想通过向赛会提供笔记本、台式电脑等设备来

展示产品的一流品质。其次，利用奥运推出限量版产

品，强化产品奥运品质以及与奥运的长久关联。2007
年 4 月，联想携祥云火炬设计之机，推出天骄和锋行

火炬纪念版，全球限量发行 2008 台，天骄、锋行各

1004 台。与此同时，推出一款深具火炬特色的笔记本

电脑。正如副总裁陈绍鹏所说，奥运火炬限量版不仅

运用了联想的创新科技和一流设计，更是中华文化与

奥运精神相融合的科技结晶。伴随着奥运的临近，这

些机型将向全球更多用户展示联想的创新实力，更广

泛地传递拼搏进取的奥运精神以及中国人祥瑞和谐的

美好愿望。2007 年 12 月，联想又推出了限量珍藏版

扬天奥运机型，全球限量 2008 台，该机型采用全金属

奥运标牌标识，机箱和鼠标上均印有不同项目的运动

员图形，让用户不仅能够实际感受到奥运的气息，而

且更能体会到联想与奥运不可分割的关系。 
其次，通过强化媒体管理提升传播效用。第一，

充分利用媒体的公共宣传扩大品牌影响力；例如，在

都灵冬奥会期间，充分利用组委会对联想“零故障”的
评价，大力开展全球舆论攻势，使产品可靠性、耐用

性和可维修性等功能特征得到了充分的传播，消除了

国外顾客对中国制造的疑虑。第二，购买电视媒体转

播权强化与奥运的关联。例如，联想在冬奥会期间不

仅是央视转播的赞助商，而且以向美国国家广播公司

(NBC)出租 ThinkCentre 台式机、ThinkPad 笔记本电

脑、联想桌面打印机以及提供维修服务、支持 NBC
奥运转播工作等方式，成为 NBC 向美国转播都灵奥

运会节目广告商之一，从而堵住埋伏营销的漏洞。 
再次，在品牌传播过程中，联想对与奥运关联的

每一件事都进行了精心的设计。第一，在全球签约一

系列世界级体坛明星作为代言人，包括在 2008 年世界

游泳锦标赛上独揽 5 枚金牌、8 次刷新世界纪录的泳

坛新女皇澳大利亚的利比•莱顿，获得沙滩排球奥运会

和世锦赛三连冠的美国运动员凯利•沃尔什、米斯蒂•
梅等，通过他们不断超越的形象，将奥运精神融入联

想品牌内核之中。第二，参与奥运火炬设计与火炬手

选拔，充分利用火炬设计的亮点，为联想奥运营销推

波助澜。第三，在奥林匹克公园实施数字奥运体验馆

计划，通过一系列的展览和互动, 一方面为前来参观

的观众解密奥运背后的科技支持, 另一方面为联想提

供了一个充分展示的平台。第四，开展多种形式的公

益活动。例如，在国内开展联想千县行活动，以“奥运

传递梦想，教育圆梦中国”为主题，进行奥运知识普及。

利用全球知名运动员如刘翔等的影响力，面向全球拍

卖 39 台有着上述运动员亲笔签名的奥运特制笔记本

电脑，拍卖所得都将用于慈善事业。第五，在全球各

地开展大规模以关联传播为诉求的广告活动。联想也

有火炬奥运广告，目的在于展示联想全球火炬接力合

作者的身份。联想的奔跑篇用很多人的奔跑姿势与上

述画面融入联想笔记本之中，来象征社会对奥运与联

想的期待。 
(四) 联想品牌形象转移效应分析 
TOP 身份把联想与国内本土赞助商严格区别开

来。事实上，联想签约 TOP 终于令其跻身于国际企业

巨头行列，登上了全球的舞台。然而与三星不同的是，

联想在改标为 LENOVO 后，旗下还拥有 ThinkPab、
ThinkCentre 两个原 IBM 个人 PC 品牌。这也使联想

品牌形象转移分析变得较为复杂。从销售业绩来看，

赞助奥运为联想带来了巨大的经济收益。2006 年都灵

冬奥会当季，联想笔记本电脑销量再创新高，较 2005
年同期增长 14%。联想大中华区个人电脑销量甚至取

得 31%的强劲增长，进一步巩固了市场领导的地位。

在 2005～2006 财政年度，联想综合营业额同比增长

359%，达 1 036 亿港元，虽然上述增长主要来自国内

以及 IBM 个人电脑的贡献，但人们依然可以看到，联

想已由一家纯粹的国内公司转变为拥有 2/3 海外业务

的国际化企业。而联想 2007～2008 财政年度第二季度

报表显示，其营业额在大中华区同比上升 26.5%，个

人电脑在美洲区季内上升了 12%。在欧洲、中东及非

洲区季内上升 16%。2007 年，美国《商业周刊》评选

出了 12 个“最有望国际化的品牌”的中国品牌，联想榜

上有名。陈绍鹏认为，联想从赞助奥运中获益很多，

仅仅一年的时间，联想的品牌价值就从 307 亿元人民

币上升到 607 亿元，品牌美誉度更是从 53%上升到
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62%。 
 

四、三星与联想奥运赞助营销的 
异同分析 

 
结合上文来看，两家公司奥运赞助营销的异同之

处主要表现在以下几个方面。 
(一) 赞助背景异同分析 

第一，二者奥运赞助的开始都与母国办奥运会有关，

只不过三星当时是本土赞助商，联想是 TOP 赞助商。

在某种程度上，二者的赞助与公益活动有着密切的关

系。事实上，我们也无法排除二者在最初实施赞助时

的爱国和公益动机，而上述动机假定有助于获得消费

者的好感。第二，二者都有财务困难，只不过三星危

机更重，而联想则要把所有的营销费用都挪到奥运关

联传播之上。但对二者来说，选择奥运作为赞助对象，

其目的就是要在消费者心中建立与奥运会相接近的国

际影响力、知名度与实力的品牌认知。这也直接证明

了 TOP 赞助是巨人的游戏，能够加入 TOP 计划本身

就是对企业品牌和实力的一种肯定。但是从历史发展

进程来看，三星成为 TOP 要比联想来得相对容易一

些。这也说明随着奥运在全球影响力的不断壮大，它

对赞助商的选择将会越来越严格。第三，二者品牌拓

展难度不同。三星在成为 TOP 之前已是一个业务遍及

全球的品牌，因此其赞助奥运目的是为了实现低廉品

牌向顶级品牌的升华。而联想成为 TOP 时，业务范围

只达到中国之外的 7 个国家而已。因此，要实现由一

个区域品牌一跃成为全球顶尖品牌的蜕变，其难度更

大，需要投入更多。 
(二) 赞助传播异同分析 
第一，二者都从奥运赞助营销中获得了巨大的业

务收益和品牌价值，这也验证了奥运赞助的价值以及

事件选择对赞助商的重要性。事实上，奥运赞助费用

的不断提升也与它对消费者影响力的不断提升有关，

而这对于那些事件管理者来说具有重要的启发意义。

事实上，只有将事件本身塑造为一个顶级的品牌，才

能让赞助商产生借力的想法，才能吸引更多的赞助，

发展被赞助事件。但是由于联想旗下产品销售有可能

受到 IBM 原先业务的影响，因此与三星相比，很难断

定联想的实际收益与奥运赞助营销的关系。第二，二

者花费非常巨大，非一般公司所能承受。从奥运赞助

与传播费用的比例来看，三星大概是 联想大概是，3׃1

5׃1 左右。巨大的花费也直接说明了奥运赞助存在巨大

的风险，而二者的比例差距也可能与二者参加奥运赞

助的长短有关。后者由于要快速利用奥运赞助的商业

价值，因此必须要投入更多的辅助传播费用，以扩大

一次赞助的影响力和收益率。第三，二者整合营销传

播方式基本类似。尽管很多人认为，奥运赞助营销需

要很强的创造力，但是从上述两家公司的实践来看，

都采取了以产品创新为核心的品牌整合传播的赞助营

销模式。因此难怪有人说联想正在复制三星的路线。

但是，从 IOC 与赞助商签订的合约包括实物赞助等条

例以及赞助营销的自身特征来看，上述方式的雷同也

情有可原，毕竟所有营销传播都要有一个载体，而产

品正是不错的选择。从具体实践来看，二者都运用了

展示、名人代言、公关、公共宣传、广告、产品体验

等工具，只不过联想更多地运用了限量发行的促销手

段。这也可能与联想只参加一次赞助有关，而上述绝

版产品最终也必然成为联想与奥运关联的象征。第四，

由于资料有限，我们只能看到联想在与电视媒体合作

中防范埋伏营销的努力。这似乎从某一个侧面间接证

明了，随着奥运知识产权管理的规范化，埋伏营销的

生存空间越来越小。第五，资料显示，二者除赞助奥

运会之外，还选择了其他赛事作为公司奥运赞助营销

策略的补充。例如，联想赞助中网、NBA 等。但是我

们无法看清上述混合赞助对品牌国际化的真正影响。 
(三) 赞助周期异同分析 
联想与三星的最大差异在于，联想只完成了一个

奥运周期就将结束战斗，而三星则按照将关联上升为

关系的要求，持续进行奥运赞助营销。事实证明，奥

运赞助营销需要持久性和战略性，赞助商要实现奥运

文化、品牌文化与企业文化三者的融合，需要一个持

续的过程。只有这样，奥运会精神才能在消费者联想

中成为赞助商品牌的有机组成部分。 
联想因何会自动放弃 TOP 权益值得深思。在我们

看来，可能存在以下两个原因。首先，联想作为一个

区域品牌，其内部管理体系可能还无法与奥运赞助营

销相匹配，因此很难将奥运赞助转化为更大的现实收

益，很难在较短时间内实现由区域品牌到世界顶级品

牌的突变。正如三星品牌国际化并不能仅仅归功于奥

运赞助一样，奥运会只是一种可利用、可选择的营销

传播平台，如果没有自有知识产权支持下的具有国际

竞争力的产品，没有其他方面的支持，光靠展示和传

播并不能获得实质性的变化。其次，奥运赞助门槛太

高，仅仅有爱国的热情是远远不够的，企业必须具备

足够的实力与能力，抵御各种赞助的风险。再加上，

奥运赞助营销很难对具体的策略性目标市场产生直接

的销售影响，因此联想决定改弦易辙就很容易理解了。

也许我们只能说，联想选择了一个品牌国际化的催化

剂，最终它还是要回到现实中来，但无论从哪个角度
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来看，联想奥运赞助营销也因此留下了巨大的遗憾。 
 

五、研究启示 
 

案例比较的管理启示在于，首先，不应将赞助奥

运看作是品牌走向国际化的唯一捷径。事实上，它只

是一个机会。所以只有企业具备了品牌国际化基本条

件的情况下，才能运用奥运会的平台来塑造自身品牌

的国际化形象。其次，品牌国际化并非由传播砌就，

它还要求赞助商必须拥有一流的产品、技术与服务，

拥有一流的营销管理水平。应该说，联想在核心技术、

专利、开发、设计等知识资源上有了较好的积累。但

是，联想在奥运赞助营销上还缺乏经验。三星的成功

不仅在于它选择了恰当的营销平台，而且还在于它多

年的体育营销经验、企业愿景与奥运战略的高度契合。

再次，未来如果国内企业在选择奥运赞助营销实现品

牌国际化上，必须要有更长远的眼光与战略的思维，

要放弃通过一次赞助就能造就所有的幻想。 
由于本研究未采取更深入的消费者调查与企业访

谈，因此还无法就奥运精神如何转变为赞助商品牌形

象的内在精神给出具体的答案，还无法就奥运赞助产

生的真正的品牌价值进行恰当的绩效评估。事实上，

这也是我们在后续研究需要努力加以解决的难题。 
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Olympic sponsorship and brand internationalization:  
A research based on comparison between SAMSUNG and LENOVO 
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Abstract: Based on the comparison between SAMSUNG and LENOVO, we have found that Olympic sponsorship is a 
good platform of achieving brand internationalization. In order to transfer the Olympic spirit into the image of corporate 
brand, however, the sponsor should spend lots of money on sponsorship and communication in the future. The 
proportion of sponsorship and communication is about 1 5～3׃, so there are many risks in sponsorship, and the sponsor 
needs to spend longer time to support Olympic Games so as to transfer the natural relation into partner relationship. The 
Olympic sponsorship is not appropriate for all companies except that the company has enough competence to enable it 
to take part in the game for the giants. 
Key words: Olympic Sponsorship; brand internationalization; SAMSUNG; LENOVO; reorganization of relation 
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