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伦敦奥运会“商标保卫战”引争议
文 /张代蕾

严厉打击盗用标志行为 被批对赞助商保护过度

! ! ! ! !"#! 年伦敦夏季奥运会尚未
开战，如火如荼的商标战早已打响。

防范“埋伏营销”
奥运火炬在英国传递期间，围

观人群通常要等待 $ 家官方赞助
商———美国可口可乐、英国莱斯银
行和韩国三星的车队喧嚣驶过，才
能一睹火炬手风采。车队用大喇叭
播放品牌广告，向人群散发带品牌
商标和奥运标志的小旗。

参与筹备奥运会开幕式的孩子
们一早就被告知，进入场区要穿“无
商标的鞋，或（赞助商）阿迪达斯的
鞋”。奥运场馆内的 %&&多家零售商
已被禁止出售薯条，以保证顶级赞
助商麦当劳独家出售薯条的权利。
场馆内所有刷卡消费都只接受美国
威士（&'()）卡。
这一切，皆为阻击非官方赞助

商的“埋伏营销”行为。
每逢奥运会等重大体育赛事，

都会有一些非赞助商开展各种形式
的营销活动，将自己的品牌与赛事
联系起来。这种营销方式被称为“埋
伏营销”，或“隐形营销”。

为预防“埋伏营销”，伦敦奥运
会期间有将近 $&&名训练有素的工
作人员展开全面巡查，范围主要涉及
比赛场馆及周边地面、天空和水域。
按照以往经验，巡查员将关注

是否有非赞助商在动物身上打广
告、给孩童派发带商标的玩偶、向观
众免费赠送带商标的雨具或 '恤，
以及举行未经授权的慈善项目。一
旦发现，违法营销者将被处以罚款。
身着非赞助商服饰进入奥运场

馆，是一种典型的“埋伏营销”行为。
伦敦奥组委主席塞巴斯蒂安·科说，
将禁止身穿或携有赞助商竞争对手
标识物的观众进入奥运场馆。比如，
可口可乐是伦敦奥运会赞助商，因
此观众不能穿着百事可乐的 ' 恤
衫进入奥运场馆。
但奥运会场馆筹建局广告和贸

易事务负责人艾丽斯·纽金特说，观
众如果不慎穿着“错误的品牌”或手
持非赞助商的赠品来到现场，属于
个人行为，将不会受到任何惩罚措
施。但工作人员将要求他们别把这
些物品带入场馆。

保护严格过头
从 *(日开始，奥运巡查员已启

动巡查工作。根据英国为奥运会特
别制定的法案，他们有权进入任何
店铺和办公地点检查，并有权对盗
用奥运标志的商铺处以最高 !万英
镑罚款。
伦敦奥组委一再警告英国企业

和店铺，除了不能使用众所周知的
五环标志和奥运会口号外，任何宣
传和广告中都不得带有可能让人联
想到与奥运会有关的词语。这份敏
感词名单甚至包括“金牌”、“银牌”、
“铜牌”和“伦敦”等词汇。

))*报道，多塞特郡一家香肠
铺被要求更改广告牌，因为上面有
香肠拼成的五环形状和 !"+!字样。
店主只好将圆环改为正方形，把
!"+!改为 !"+$。
德比大学校方被告知必须取下

一条写有“支持伦敦奥运会”的条
幅。伯明翰皇家芭蕾舞剧团导演戴
维·宾特利不得不将近期推出的剧目
“更快、更高、更强”改名为“更快”。

奥组委还警告全英国酒吧，在
门口小黑板上预告奥运赛事转播
时，如果同时写上酒吧所售啤酒品
牌而该品牌却不是赞助商产品，也
属于侵权行为。
无怪乎有商家感慨，这是奥运

会历史上最严酷的品牌保护行动。
一些批评者认为，伦敦奥组委采取

的措施过于严厉，对赞助商的态度
过分热情。

英国特许营销协会的戴维·索
普说：“本届伦敦奥运会在保护赞助
商方面有点过头了。禁用一些日常
词汇只会有损成千上万小企业对奥
运会的好感和热情，”
英国商会发言人认为，不少企

业为保障奥运会顺利举办也作出贡
献，但因为不是赞助商而被迫沉默，
无法宣传和提升自己的品牌。此外，
部分限制非赞助商的法规条例在奥
运会结束后依然有效，有的时效甚
至长达 +!年，“这将把许多企业置
于困境。”

商业气息浓厚
面对争议，伦敦奥组委坚称，

!"+!年伦敦奥运会这个品牌是“最
有价值的资产”，如果不采取措施保
护它，滥用品牌和埋伏营销的行为
将损害赞助商利益。

国际奥委会的立场简单明晰，
认为如果没有官方赞助商的支持，
就办不成奥运会。奥委会市场委员
会主席海伯格说：“这些赞助伙伴的
支持使得来自更多国家的更多运动
员能参与奥运。它们提供的服务和
资源是奥林匹克运动的驱动力。”
伦敦奥运会全部 ++,亿英镑预

算中，有 +,亿英镑来自赞助企业。其
中，-亿英镑来自于国际奥委会的 ++

家全球顶级赞助商，另外 -亿英镑则
由伦敦奥运会赞助伙伴贡献。

赞助商的资金支持使奥运会得
以举办，但也让这项国际体育盛事沾
染浓厚的商业气息，引发诸多争议。

沦为宣传闹剧？
人权组织和环境保护机构反对

英国石油、陶氏化学、力拓矿业等企
业赞助奥运会，理由是这 $家企业曾
对地球环境造成不可挽回的破坏。
医师协会则认为，麦当劳、可口

可乐、吉百利（巧克力）和喜力啤酒
等企业成为伦敦奥运会赞助商，向
民众传递错误的健康信息。
英国皇家医学院学会发言人特

伦斯·斯蒂芬森说：“一项展示最高
竞技成就的赛事由可能关联不健康
饮食习惯的企业赞助，实在悲哀。”

医学院学会成员伊恩·吉尔摩
说，奥运会指定官方啤酒的做法将
向年轻人传递“无酒不欢”的错误信
息，“相当遗憾”。

商家不计成本争夺赞助权，然
后在赛事期间不遗余力大肆宣传。
品牌咨询师乔纳森·加贝批判说：
“当大家更关注如何像孔雀开屏一
样展示自己的品牌，而不是分享奥
林匹克精神时，这项赛事就有风险
沦为一出宣传闹剧。”

历年国际大赛
“埋伏营销”多
! ! ! ! !"#$年$日本富士公司是

洛杉矶奥运会官方赞助商$但

赛事的电视转播权却被美国柯

达公司抢走&

等到 %"&& 年$富士'以牙

还牙($)伏击(汉城奥运会官方

赞助商柯达&

%""'年$西班牙巴塞罗那

奥运会首次允许职业球员参加

篮球比赛& 美国"梦之队(在领

奖时出现一段插曲&按要求$队

员必须身穿由锐步赞助的美国

奥运代表团统一服装上台领

奖$但迈克尔*乔丹等明星队员

已与耐克单独签约$ 不能穿耐

克竞争对手的衣服出场+最后$

乔丹等人身披国旗上台$ 巧妙

掩盖领奖服上的锐步商标&

!""$年$在挪威举行的冬

奥会期间$ 美国运通银行投放

一则广告$大意为,从美国到挪

威$不必非用威士卡不可&后者

是冬奥会官方赞助商&

())) 年$ 悉尼奥运会期

间$澳大利亚航空公司打出"澳

大利亚精神(的宣传口号$模仿

奥运会口号 "分享体育精神($

惹恼官方赞助商安塞特航空&

()!)年$美国百威啤酒是

南非世界杯的赞助商$ 但德国

啤酒品牌巴伐利亚雇用一批身

穿橙色超短裙的美女在场馆推

销产品$出奇制胜&

奥林匹克运动会是
各国运动员的竞技场，也
逐渐成为各品牌营销的
大舞台。

为保护赞助商利益、
防止非赞助商借奥运之
名渔利，伦敦奥组委采取
奥运会历史上最严格措
施，防范和打击盗用奥运
标志行为，甚至将“夏
季”、“奖牌”和“2012”等
词汇列为敏感词。

如此大张旗鼓的商
标保卫战，使得体育赛事
的商业气息愈发浓厚，引
来争议和质疑。
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赞助商影响大
奥运背离初衷？
! ! ! !英格兰德蒙特福特大学国

际体育历史和文化研究中心负

责人托尼*科林斯认为$赞助商

的出现及其影响$ 使如今的奥

运会越来越背离其初衷&

奥运会历史上第一次出现

商家赞助是在()世纪 *)年代&

那时$与奥组委签署赞助协议的

多是奥运会举办地的小企业&

到 +)年代$赞助规模开始发展

壮大& %"+,年$加拿大蒙特利尔

奥运会的官方赞助商多达 ,(&

家$ 但许多企业抱怨并没有得

到相应的回报&同时$舆论也抨

击奥运会的商业味& 这些问题

引起国际奥委会关注& %"&$年

洛杉矶奥运会$ 奥委会改变赞

助模式$ 不再将赞助权低价出

售给为数众多的小企业$ 而是

以大价钱卖给少数大品牌&


