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摘 要院 本文采用文献资料尧案例分析法等研究方法袁从文化角度分析了耐克公司的营销

经验遥认为耐克的文化营销是一个从引起消费者关注袁到提升消费者体验袁再到稳固消费者

情感袁最终培养消费者忠诚的作用过程遥我国的体育用品企业在营销中存在理念不明确尧品
牌内涵缺乏尧以自我利益为核心尧营销策略单一等问题遥 最后袁针对耐克的营销经验启示我

国体育用品企业应该树立野以顾客为中心冶的营销理念曰打造品牌核心价值袁突出品牌内涵曰
野以人为本冶袁注重企业文化建设曰创新文化营销策略遥
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Using the methods of literature study and case analysis, the article analyzes the marketing experi-

ence of Nike from the aspect of culture. Nike爷s cultural marketing is a course of attracting consumers爷 atten-

tion, improving consumers爷 experience, stabilizing consumers爷 emotion and finally cultivating consumers爷
faithfulness. There are problems in the marketing of China爷s sporting goods enterprises such as the undefined

concept, lack of brand connotation, centering on self interests, single marketing strategy, etc. The marketing

experience of Nike offers us a revelation that our sporting goods enterprises should form a customer-oriented

concept, enhance the core value of the brands, highlight the brand connotation, lay stress on the object of

people-oriented and enterprise cultural construction and innovate in cultural marketing tactics.
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自 2008 年北京奥运会以来袁 我国的体育产业进入了

一个快速发展的阶段袁人们对体育产业的看法也有了一个

新的认识和见解遥 2014 年 10 月国务院印发的叶关于加快

体育产业发展促进体育消费的若干意见曳渊国发也2014页46
号冤 又将我国体育产业的发展推向了一个新的高度和平

台遥 体育用品业作为体育产业发展的中坚力量袁在促进我

国体育产业的发展和进步中具有举足轻重的作用遥在新的

体育产业全面启动和崛起的背景下袁体育用品业也面临着

新的机遇和挑战遥 如何摆脱旧的发展模式和思路袁打破传

统的营销方法的桎梏袁突破世界体育品牌的包围袁营造中

国体育品牌鲜明的特点袁具有十分重要的意义袁而耐克成

功的营销经验对我国的体育用品企业有很好的启示和示

范作用遥 耐克的营销区别于传统的营销方式袁它更多地是

从文化角度入手去实现自己的营销策略遥 在现代社会袁消
费者购买产品时不再是只追求基本物质的满足袁在产品质

量和功能得到保证的前提下袁他们更倾向于购买过程中所

获得的价值体验遥消费者的购买行为已经逐渐发展成一种

文化袁文化已成为影响消费者购买行为的无形力量遥因此袁
企业在营销的过程中袁要做到野以人为本冶袁尊重消费者的

内心诉求袁将企业文化营销的理念传递给消费者袁从而引

起消费者的关注袁提升消费者的价值体验袁稳固消费者的

情感袁最终培养消费者对企业的忠诚度渊图 1冤遥 文化攻心袁
以文化为卖点或手段进行营销传播,这是整合营销传播的

一条有效途径 [1]遥 因此袁本文通过对耐克文化营销的研究袁
旨在总结经验袁为中国的体育用品企业应对全球竞争提供

借鉴遥

图 1 耐克的文化营销的作用

企业文化营销的实施是一个复杂的系统工程袁需要企

业整合各方面的营销策略来配合进行袁将文化营销渗透到

营销的全过程 [2]遥 文化在市场营销中的作用日益明显袁文
化营销是对市场营销方式的创新袁已经成为整合营销传播

的一条有效途径遥近 3 年来耐克的营业收入和利润实现了

耐克营销经验对我国体育用品企业的启示
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持续高额的增长袁并且年增减比例均保持正值袁正处于强

大的发展阶段[3]渊图 2尧图 3冤遥 回首当初仅用 1 000 美元起

步的耐克袁在短短 20 多年时间内袁就完成了对锐步和阿迪

达斯的超越袁 在美国以及全球体育用品市场独占鳌头袁建
立了自己的体育王国袁创造了行业内的营销神话遥 仔细研

究不难发现袁 耐克成功的秘诀就在于其卖的不只是产品袁
更多的是在卖一种文化尧一种理念袁它出售的是一种健康

的生活方式遥耐克以其独特的文化营销模式创造和引领一

种文化要要要运动尧健康尧快乐尧时尚遥 在这种文化观念的引

导下袁耐克成为了人们喜爱和追捧的品牌遥

图 2 耐克近三年营业收入和利润值图

图 3 耐克近 3 年营业收入和利润增长比图

在竞争日益激烈的体育市场环境下袁想要使企业品牌

得到消费者的关注和认可并立于不败之地袁就必须注重产

品研发袁坚持技术创新遥 耐克的产品创新能够持续焕发魅

力满足不同需求的消费者袁 正是因为它不断创新的能力遥
产品的创新是引起消费者关注的有效途径和 方法 遥
1982-2004 年耐克共申请 199 项专利袁 年平均申请专利约

8 项袁2000-2009 年共申请专利 603 项袁年平均专利申请达

到 117 项袁2010-2012 年间共申请专利 781 项袁年平均专利

申请 252 项 [4]遥 可以说袁耐克的专利申请速度令人望尘莫

及袁雄厚的专利技术既为耐克的产品开发提供了支持和保

证袁也对耐克产品的市场推广也起到了关键的作用遥 耐克

在产品市场营销的过程中传统的市场营销套路并没有一

味地被沿用袁 而是以消费者的喜好为主线来体现消费个

性遥 耐克将产品设计的重心从野什么是最先进的运动鞋技

术冶转向野如何设计能吸引顾客购买的鞋冶袁创造出了鲜明

的个性特色和差异化优势遥 在耐克中文官方网站上袁有一

个 NIKEID 专属模块袁消费者可以根据自己的偏好设计自

己喜欢的运动鞋遥以流行的 Lebron 13 代篮球鞋为例袁消费

者可以在鞋面尧鞋带尧鞋侧尧飞线渊flywire冤尧中底尧内衬尧鞋
带尧外底鞋骨尧标志渊swoosh冤尧鞋舌内部 ID 等部分自由地

进行图案颜色搭配袁甚至可以将消费者的名字尧数字以及

励志口号印在鞋上遥充分将消费者的设计灵感和追求个性

的心理表达出来袁让消费者自己做鞋子的设计师袁来赋予

鞋子一种精神内涵遥 正是由于这些特色的设计袁使耐克具

备强大的吸引力袁并逐步地引起消费者的关注遥

耐克长期秉持着野Local For Local冶的理念袁企业深知

产品的文化价值由顾客的文化需求而生袁因此也应随着不

同的文化背景下文化需求的变化而改变遥为了更好地迎合

中国消费者的消费需求和消费体验袁年画尧生肖尧春节尧中
秋尧茶等中国文化元素不断浮现融入在耐克的产品设计之

中遥2015 年袁耐克推出了全新 Hyperdunk Low 鞋款袁此鞋以

野城市北京冶为灵感袁并以蓝红交织出的多彩鞋身袁搭载中

国红的鞋带作点缀遥 此外袁 鞋舌和鞋后跟处的 野接拨冶尧
野京冶汉字元素也不失为本鞋款的设计亮点袁中国味十足遥
今年 2 月份袁Air Jordan29 野Year Of The Goat冶以中国传统

五行的野水冶为灵感袁鞋面印有水在流动的图案袁并辅以深

绿色中底与冰蓝色鞋底呈现袁 将流水的力量爆发出来袁整
体上充满了神秘的东方韵味和唯美气质曰中国元素凝结着

中华民族传统文化精神袁被大多数华人所认同袁而这种元

素给外国人带来了一种神秘的色彩袁在众多球鞋中独树一

帜[5]遥 体育运动品牌的打造以及品牌经济价值的兑现都与

消费者的野零距离冶接触有着密切的联系遥要实现与消费者

的野零距离冶袁建立一种和谐的关系袁必须要学会与消费者

的沟通遥 耐克品牌总监戴夫窑拉森说院野我们走出去问孩子

们院你们最想做谁钥 我们以为会听到他们说耶我想成为乔

丹爷袁可是我们听到的却是耶我想做自己爷 [6]遥 耐克通过与消

费的沟通袁 紧紧抓住市场的动向和消费者的内心诉求袁尽
可能按消费者的要求进行生产袁通过迎合消费者个别需求

和品味来提升消费者体验遥耐克在发现了女性脚型与男性

的不同袁立马做出改变袁通过多次实验研究制造出了专门

为女士制作的运动鞋袁销量立刻猛增遥 耐克还在专卖店建

立了脚科门诊袁专门为消费者免费提供诊断遥

耐克认识到袁 人们对产品和品牌的真诚性是有限的尧
短暂的袁容易被其他东西所替代遥 但是人们对伟大明星的

感情是真挚的尧持久的尧狂热的袁耐克采用的就是用更伟大

的力量尧更持久的力量来吸引群众 [7]遥 耐克的员工在与运

动员们接触和沟通的过程中袁经常和他们一起奔波在各种

训练场上袁 为运动员提供先进的专业装备和医疗等服务袁
并在运动员困难的时候提供自己力所能及的帮助袁耐克是
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在用实际行动帮助运动员突破极限袁提高运动成绩遥 耐克

愿意并且也擅长发现和培养有潜力的选手袁在运动员们还

未成名时就对其进行赞助遥耐克注重在运动员身上的情感

投入袁它并不把运动员看做是简单的形象代言人袁而是把

运动员当做自己的员工袁伴随着运动员的成长袁双方共同

经营着耐克的品牌文化遥 耐克旗下赞助的运动员汤姆窑维

索吉曾说院野阿迪达斯给我们钱袁而耐克给我们机会冶袁野只
要机会出现袁就不要拖延袁你要迅速出击袁而不是开一大堆

会议袁一切都要向指挥系统层层上报冶[8]遥 耐克运用一种励

志式的语言来激发消费者遥 不管你是谁袁你的头发或皮肤

的颜色是什么袁 你遭遇了身体上或社会生活中的什么局

限袁耐克说服消费者袁你一定可以办到 [9]遥 野Just Do It浴 冶这
个充满标志性的口号简单而有力的向人们传达着一种积

极向上的精神院不要有包袱袁不要犹豫袁不要找理由袁坚持

自我袁努力向前遥 在这一精神的影响下耐克不仅创造出了

自己的独特的个性文化袁还通过巧妙地运用使其成功地将

企业文化融入到人们的生活工作中去袁和消费者之间建立

了紧密的联系袁稳固了与消费者之间的情感遥

文化与产品或服务的定价有着必然的联系袁特别是随

着人们心理需求的不断提高袁产品依托其文化内涵尧背景袁
本身就增加了产品的附加价值 [10]遥 因此袁以文化因素为依

托进行产品定价具有很强的操作性袁企业在确定产品价格

时袁要充分挖掘产品的文化内涵袁多方面建立产品与文化

之间的联系袁合理定位文化的特征袁同时袁企业要主动传播

产品的文化内涵袁从而促进产品的销售 遥 消费者对耐克品

牌的忠诚在其价格消费上得到了恰当的体现遥在美国的耐

克官方购物网站上袁时下流行的 Kobe X Elite 篮球鞋的价

格为 200 美元袁而同样一双球鞋在中国官网的售价为人民

币 1699 元遥 若按人民币作为计费单位袁两者价差约为 420

元遥 美国是世界经济最发达的国家袁其居民的购买力要远

高于国内水平袁但是耐克产品的价格在两国之间却相差悬

殊袁究其原因就在于耐克运用文化定价策略的方法遥 中国

的消费者不是把耐克的产品看做是一件简单的功能性产

品袁而是把耐克看做是时尚尧高端的符号遥准确抓住消费者

的消费心理袁这已俨然成为耐克文化定价策略在中国走向

成功的关键遥耐克在进军欧洲市场时也从了解欧洲人的购

买心理角度出发袁公司针对法国青年具有较强标榜欲的特

点,直接在鞋上标上价格袁以满足法国青年的表现欲遥

体育产业正在成为我国国民经济新增长点袁并表现出

诱人的发展前景和极大的增长潜力[11]遥作为我国体育产业

重要组成部分的体育用品业袁其在推动体育产业的发展过

程中发挥着越来越重要的作用遥 2013 年我国体育用品行

业增加值预计达到 2 087 亿元袁同比增长 7.8%袁行业增速

逐步放缓曰占 GDP 的比重为 0.367%袁与上年同期基本持

平遥 行业进出口总额为 183.62 亿美元袁 实现贸易顺差

166.77 亿美元遥 其中袁 进口额为 8.43 亿美元袁 同比增长

8.48%曰出口额为 175.20 亿美元袁同比增长 4.97%[11]遥 在巨

大市场潜力不断挖掘开发的过程中袁 涌现出了像安踏尧李
宁尧匹克尧鸿星尔克等国内优秀的运动品牌遥但在我国体育

用品企业取得长足进步的同时袁与国际知名的体育运动企

业相比还存在着许多不足之处院产品创新水平不足袁缺乏

核心产品曰品牌的市场占有率低袁品牌战略规划缺乏有效

性曰营销手段单一袁过分依靠广告营销曰企业文化不突出袁
企业形象认知度不高等遥使我国的众多体育用品企业长期

游离在中低端市场发展遥从 20 世纪 80 年代初开始袁耐克尧
阿迪达斯尧彪马尧锐步尧卡帕等全球知名运动品牌逐渐进入

我国体育用品市场袁加大在我国市场的投资力度袁并凭借

自身先进的科学技术尧雄厚的资金尧过硬的产品质量和成

熟的品牌运作模式的优势迅速占领我国高端体育用品市

场袁拥有高度的品牌认知度和大批忠实的消费者遥 其占据

的市场份额袁远远高于国内品牌袁并利用体育赞助袁网络营

销等商业手段袁向中低端市场渗透袁蚕食中国体育运动品

牌的市场份额袁获得了巨大的商业利润遥因此袁中国的体育

用品业在文化营销市场中还存在很多问题袁在应对全球体

育品牌竞争中也尚处于劣势遥

文化营销的理念是企业和员工在具体的市场营销活

动的行为依据袁也是企业行为的指导方向和支撑遥 我国大

部分体育用品企业文化营销的工作不成熟袁 他们把文化营

销的理念仅仅理解为产品经营尧广告宣传等遥很多体育用品

企业的文化营销理念只是一个空架子袁缺乏实质性的内容袁
也不善于去发现和挖掘文化营销理念的核心价值袁 更没有

成立专门的文化营销的组织或部门袁 将文化营销的工作上

升到一个新的平台遥由于文化营销理念的不明确袁造成有的

企业虽然有文化营销的行为袁但却没有有效地组织袁正确地

反映顾客的需求遥因此袁企业只有明确以市场为中心和以顾

客为导向的文化营销理念袁才能引领员工的销售行为袁带动

消费者的消费观念尧行为的改变遥否则企业开展具有竞争性

的文化策略袁打造文化强牌的愿望就难以实现遥

品牌的文化内涵是企业召唤消费者尧与消费者沟通的

媒介袁 好的品牌文化内涵能够折射出品牌的文化氛围袁增
强品牌对消费者的感染力遥一个企业如果想要凭借品牌来

提升自身的竞争力袁就必须深刻理解品牌的内涵袁主动给

品牌塑造内涵并让公众接受袁否则在竞争中就容易处于被

动袁对品牌的策划活动就会失去方向袁达不到企业的策划

目标遥 可以说袁我国体育用品企业与国外企业在品牌内涵

的塑造上存在较大差异遥大多数体育用品公司是在竞争激

烈的市场条件下被动接受文化营销的观念的遥 我们看到袁
为了增加品牌的吸引力和关注度袁很多企业投入了大量资

金做广告袁但是产品的设计和研发却没有跟上袁殊不知袁设
计鲜明的品牌内涵需要创造性和艰苦的工作袁公众心目中

的品牌文化内涵是不可能在一夜之间就形成的遥
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我国大部分体育用品企业发展时间较短袁企业为了生

存而将产品销量和眼前利益放在企业发展的首位袁这本无

可厚非袁 但是文化营销的中心不能只是企业的自我利益袁
改变只问收益尧不管耕耘的习惯遥 文化营销在实践操作中

要将消费者的价值感受放在首位袁文化营销的过程是提升

消费者价值体验的过程遥如果企业进行文化营销时总是站

在自身利益思考问题袁 不注重和消费者之间的情感交流袁
不知疲倦地营造孤芳自赏的企业文化袁这样塑造出来的文

化是走不上成功之路的遥 企业自己认为好的东西袁消费者

也许并不野感冒冶遥将文化作为企业营销的手段必须经过企

业的长期经营与培养袁才会更好地获得消费者的认同和利

益认知袁才能保持消费者对企业的忠诚度遥

我国大多数体育用品企业把文化营销和做广告等同

起来袁将广告当成文化营销的救命稻草袁造成企业过分依

赖广告袁使企业的文化营销的策略简单尧单一遥有的企业认

为想要出名就得做广告袁广告做好了文化营销的目的就会

达到了袁并想要借此渠道做到产品销量和经济效益的双丰

收遥 因此袁一些企业为了获取关注度袁就盲目的设计低俗尧
乏味尧搞笑的广告袁以博取消费者的眼球袁但结果却往往适

得其反遥实际上优势品牌并不是通过简单的广告促销就可

以占领市场袁没有创新袁就无法超越竞争对手袁无法体现品

牌的特点与个性袁也就无法保持品牌原来的优势和市场份

额遥我国的体育用品企业只有在为消费者提供实实在在的

产品和服务的基础上袁突破传统营销方式的束缚袁才能创

造品牌的先导地位袁提升品牌竞争力遥

文化营销理念是文化营销活动的指导思想袁它贯穿于

整个文化营销活动的过程曰文化营销理念的着眼点是满足

消费者物质和精神需求袁其核心是人文关怀 [13]遥 人文关怀

的最终表现就是做到野以顾客为中心冶遥企业要有意识地加

强对员工的培训袁 灌输他们树立 野以顾客为中心冶尧 追求

野聆听与了解冶的文化营销理念遥 使企业产品研发部尧生产

部尧财务部尧人事部尧营销部门等都接收顾客至上的观点遥
让市场营销的文化理念能够深深根植于各部门之中遥从而

使企业和员工仅仅围绕以顾客为中心的文化营销理念去

开展市场活动遥 增加团队凝聚力袁来不断关注消费者的需

求袁并改进服务遥 从而促进产品销路袁获得经济效益的增

长袁最终实现打造良好品牌的愿望遥

品牌的核心价值既是品牌资产的主体部分袁也是提升

品牌核心竞争力的动力源泉袁一个强大的品牌必须要有鲜

明醇厚的核心价值做支撑遥因此袁要结合准确的市场定位袁
遵循消费者的需求袁通过赋予品牌独特的内涵来打造品牌

核心价值遥 在文化营销的战略过程中袁我国的体育用品企

业要想突出企业品牌的内涵袁需要充分认识到品牌内涵建

设的长期性袁同时也要谨记品牌内涵的构建过程也是品牌

战略规划的过程遥 要让品牌的名称尧标志尧标语尧广告都传

达出统一一致的内涵思想袁 并转化成为品牌的核心价值遥
只有这样才能在长久的市场战略中乘风破浪袁让品牌内涵

起到向消费者传达核心价值或提示消费者联想到核心价

值的作用遥 长此以往袁品牌核心价值就会铭记在消费者内

心之中袁最终成为品牌对消费者最有感染力的内涵遥

野文化营销冶的基础是企业文化建设曰只有真正具有优

秀企业文化的企业才具备野文化营销冶的基础袁真正进行企

业文化建设的企业才有野文化营销冶的潜质[14]遥优秀的企业

文化引导企业战略袁构造差异化的企业文化能够改变员工

单一的思维模式袁改变他们对待问题的思考方式袁拓展他

们的思维袁会使得员工更易于产生新思想尧新主意尧新观

点袁从而提高企业的创新能力遥 我国体育用品企业在营销

过程中要做到野以人为本冶袁尊重员工袁认同他们的个性与

特点袁积极营造轻松和谐的工作氛围袁建设独特的企业文

化遥 同时要不断向消费者传递自己的企业文化袁不能纯粹

的以自我利益为目的而去营销袁 要积极引导顾客去感知尧
认同企业的文化袁强化品牌与消费者之间的关系袁从而培

养顾客忠诚度遥

在文化营销的策略上首先从产品创新入手遥文化产品

是根据文化环境的不同袁进行有差异的设计袁使之符合消

费者的消费个性和消费价值袁从而成为以物质消费为依托

而以文化消费为目的的产品 [15]遥 文化产品因具有凸显创

新尧体现差异性的特点袁越来越符合人们的消费个性和消

费价值遥 因此袁我国体育用品企业要树立对传统体育产品

不断升级换代的前瞻意识袁避免重复机械地生产没有创新

的产品遥 强化市场意识袁深入掌控人们生活方式和产业发

展趋势的变化袁主动寻找文化与产品的契合点袁将文化产

品中的野文化因子冶渗透尧融合到产品中袁让文化提升产品

的附加值袁让产品的文化韵味在消费中得到体现袁从而吸

引消费者袁开拓市场遥此外袁企业在具备一定文化产品的基

础上要不断去丰富文化营销的方法和手段袁在进行营销的

同时袁应兼具考虑到不同地区尧人群的消费风俗和价值观袁
以满足消费者的喜好和需求来进行营销遥并在借鉴国外成

功企业在文化营销上的经验袁结合自身的文化元素来创新

文化营销的策略袁逐步形成丰富多彩的文化营销策略来增

加自己在品牌上的知名度和影响力遥
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