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引言 1

近年来，中国体育产业不断地发展壮大以及全民健

身意识也在不断增强，体育品牌的传播变得越来越重要。

广告不仅用于促进生产者和消费者之间金融交易，它更

成为了一个生产意义的文化领域。换句话说，广告建立

了社会文化价值和产品之间本不具有固有特征的关联。

因此，研究中国体育品牌广告的传播，对于提升品牌竞

争力、推动体育产业发展具有非常重要的意义。

一、中国体育品牌广告传播的发展历程

（一）初期阶段：形式单一内容单薄

新中国成立初期，由于体育产业发展滞后，体育品

牌广告几乎处于无人涉及状态。改革开放以后，国民对

体育运动接触越发的丰富，对健康重视程度越来越高，

体育品牌广告开始在中国逐渐兴起。然而，在发展初期，

中国体育品牌形式相对单一，内容也比较简单，主要以

图片和简单文字为主例如，海报，报纸等；主要宣传体

育器械和产品的基本信息[1]，致使初期的广告宣传效果

很难达到预期。

（二）发展阶段：多样化形式与丰富内容

随着中国经济的快速发展和体育产业的崛起，体育

品牌各式各样广告开始逐渐繁荣并且趋于多元化，从文

字宣传到图片和插播电视广告的兴起，再到线上线下活

动的结合，广告内容也更加深入人心[2]。后来体育明星

成为广告中的重要元素，他们以其个人魅力和广泛的知
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名度，成为各种体育品牌的代言人[3]。

（三）现阶段：品牌推广与网络传播

当前，中国体育品牌广告已经进入品牌推广和网络

传播的新阶段。建立独具特色品牌成为广告传播吸引大

众的重要手段，通过打造独特的品牌故事和形象，与广

大群众建立情感连接并产生共鸣。而网络传播需要借助

社交媒体和互联网平台，将品牌内容信息更迅速、更有

效地传播给目标群体[4]。同时，以多媒体广告形式如，

宣传片、微电影和短视频等也逐渐兴起，为广告传播增

添了更多生动有趣的画面。

二、中国体育品牌广告传播策略分析

中国体育品牌近年来对市场的把握非常的宽广，其

表现出来的创意和影响力是非常大的。各品牌公司对产

品的技术把握以及专业性等方面越来越重视，同时很巧

妙的将中国文化元素融入自己的产品当中，再结合运动

员的成功经历，与群众产生很好的共鸣。中国品牌通常

广告形式主要通过以下几种模式，首先是目标定位，这

是主要的受众方向，再到品牌与项目的契合度，中国体

育品牌找积极向上的运动明星代言，其次是传播方式从

电视到网络视频，再到社交媒体，多渠道投放策略提升

了品牌的曝光度和影响力，最后就是树立品牌形象，传

递社会价值。
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（一）目标受众定位

准确的目标受众定位是广告传播成功的关键。中国

体育品牌通常根据产品的特性和市场需求，明确目标受众

群体，并制定相应的传播策略。例如，针对年轻消费者群

体，体育品牌会采用更具活力和时尚感的广告形式和语
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言；而针对专业运动员和教练群体，则更注重产品的性能

和技术参数等方面的介绍，以此来区分不同的受众人群。

（二）品牌与项目的契合度

品牌与赞助项目的契合度是保证广告传播效果的重

要因素[5]。中国体育品牌在选择赞助项目时，会充分考

虑品牌与项目之间的价值观和形象是否相互契合。例如，

运动品牌通常会赞助体育赛事和运动员，通过展示运动

员在比赛中的出色表现和所使用的产品，提升品牌的知

名度和产品效果。

（三）多渠道传播

多渠道传播是品牌提升广告宣传的重要方式。中国

体育品牌会采用传统媒体和新媒体相结合的方式，通过

电视、网络、杂志、报纸，社交媒体等多种渠道进行广

告传播。这种多渠道传播的方式能够最大程度地触达不

同受众群体，提高品牌的关注度和曝光度。

（四）品牌形象延伸

品牌形象延伸是提升广告传播效果的有效途径。中

国体育品牌会通过举办赛事主题活动、与球队合作、赞

助明星球员等方式，延伸品牌形象和故事。此类活动能

够有效的增加品牌的曝光度，还能够与消费者建立更紧

密的联系，提高产品的形象。

三、中国体育品牌广告传播案例分析

体育品牌推广，关键在于目标人群的把握以及创新

精神。需要凸出符合自身特点价值，如专业、创新、功

能、环保等，并通过各种传播方式，醒人瞩目的广告词，

以及影视等方式传播给广大群众。同时，利用多元化传

播渠道，如体育赛事、社交媒体、开通线上交流会、明

星代言等，扩大品牌影响力。在整个传播过程中，注重

情感交流，讲述品牌背后的故事，激发消费者的认同感，

彼此对这个品牌产生共鸣。此外，品牌要推陈出新，关

注社会动态，紧跟时代潮流，运用新技术、新媒介进行

创新传播，提升品牌吸引力。

（一）李宁品牌广告传播案例

图1

图1所示李宁作为中国体育品牌的代表之一，其广

告传播策略具有鲜明的特点。李宁品牌推广的方式主要

分为两种，分别是赛事赞助和体育明星代言等方式，提

高品牌的知名度和声誉。例如，李宁品牌曾邀请篮球明

星姚明、林丹等体育明星作为代言人，通过拍摄广告短

视频分享姚明在比赛中的出色表现以及他所使用的产品，

吸引了很多热爱篮球运动群体的关注和喜爱[6]。同时，

李宁品牌还积极赞助国内外体育赛事和俱乐部，通过展

示品牌在比赛中的影响力，进一步提升了品牌的知名度

和声誉。

（二）安踏品牌广告传播案例

图2

图2所示安踏品牌同样是中国体育品牌中的佼佼者。

安踏品牌注重通过多渠道传播和品牌形象延伸等方式，

提升品牌的曝光度和关注。安踏品牌不仅在传统媒体上

投放广告，还积极利用社交媒体平台进行互动营销[7]。

例如，安踏品牌在微博上开设了官方账号，定期发布品

牌资讯和赛事信息，与粉丝进行互动和交流。此外，安

踏品牌还通过赞助国内外体育赛事和俱乐部等方式，延

伸品牌形象和故事。这些举措不仅提高了品牌的曝光度

和关注，还增强了品牌与消费者之间的情感连接。

（三）鸿星尔克广告传播案例

图3

如图3鸿星尔克也是中国本土的老运动品牌，其运

动鞋的价格通常在百元至数百元之间，部分款式价格稍

高一些。鸿星尔克主要以运动休闲风格为主。面向大众

消费者，尤其是学生、年轻人和普通工薪阶层。该品牌

通过公益活动线上直播以及转播等方式赞助灾区，为灾
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区提供便利提高品牌的曝光度，增强了广大国人爱国主

义情怀[8]，同时在品牌形象推广方面，积极签约当代主

流明星，如：陈小春，张娜拉等提升了品牌形象。

四、中国体育品牌广告传播的趋势

中国体育品牌近年来不断的推陈出新，广告传播的

方式更是多种多样，从中国制造到中国创造，从模仿到

设计出独具中国特色的产品，丰富了国人更多的审美需

求。随着中国科技的不断进步，品牌推广日新月异，传

播方式更加的全面，整体上，中国体育品牌正朝着更智

能，更专业，更国际化的方向去发展。

（一）深入对品牌影响力的推广

随着市场竞争的加剧和消费者需求的多样化，中国

体育品牌将更加注重品牌化推广的深入。品牌推广不仅

是提升品牌知名度和美誉度的重要手段，更是与消费者

建立情感连接的重要途径。对此，中国体育品牌更加注

重品牌文化的构建和传播，通过讲述品牌故事和传递品

牌价值观，与消费者建立更加紧密的联系。其次企业长远

发展的战略决策中，必须踏踏实实地经营，长期投资、大

力投入，经过沉淀，塑造出真正值得消费者尊重的品牌。

（二）网络化传播将更加普及

自1997年下半年起，互联网产业在我国飞速发展。

第24次调查报告表明，到2009年6月30日，中国网民规

模已达3.38亿，我国网民规模、宽带网民数居世界第一
[9]。网络传播具有覆盖范围广、传播速度快、互动性强等

优点，能够更好地满足消费者的多样化需求。对此，中

国体育品牌将更加注重利用社交媒体平台进行互动营销

和精准传播，通过发布有趣、有料的内容吸引消费者的

关注和参与。

（三）多媒体广告形式将更加多样

现如今多媒体已经成为一种新的生产力，逐步成为

了先进文化的代表，只有更进一步的融入到多媒体以及

网络中，才能更好的占据先机。多媒体广告形式如宣传

片、微电影和短视频等具有生动、形象、有趣等特点，

能够更好地吸引消费者的注意力并提升广告的传播效果。

所以，中国体育品牌将更加注重多媒体广告形式的创新

和开发，通过不断尝试新的广告形式和表现手法，为广

告传播注入更多活力和创意。

（四）数字化转型加速

现如今中国各体育品牌纷纷加快转型步伐，使用AI

大数据等技术对产品进行推广，消费者可以更直观，更

便捷的享受购物体验，同时也增加了购物乐趣。数字化

转型在很大程度上提高了品牌运营效率，加大了品牌宣

传宽度，还为消费群众提供了更便捷、个性化的购物体

验，这是数字化转型后的优势所在。

结论

中国体育品牌广告传播在近些年遍地开花，不断地

在推动中国体育产业的发展，在与国际品牌的追逐中和

影响力方面发挥着积极作用。通过准确的目标受众定位、

品牌与项目的契合度、多渠道传播以及品牌形象延伸等

策略的运用，中国体育品牌将受到更多人的关注与喜爱。

将来，随着市场竞争的加剧和消费者需求的多样化，中

国体育品牌广告将进一步转型会更加重视品牌的推广以

及网络传播的普及和多媒体广告形式的多样性。让群众

对企业品牌产生认同感，从而提高大众群体对其赞助的

体育赛事的关注度，能达到较好的广告传播效果，实现

广大群众与品牌宣传双赢的目的。
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