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[摘  要] 近年来,中国的运动鞋服行业不断扩大,国内体育品牌的崛起为该产业带来了机遇,而一些体育

品牌由于商标纠纷导致其发展受到阻碍。在经过中国乔丹与迈克尔·乔丹的商标权纠纷案的最终裁决

之后,中国乔丹不得不进行改名重塑形象,并面临新的挑战。笔者运用个案研究方法、文献分析法对商标

纠纷事件及营销危机进行了概述,具体描述其营销转型路径,并对转型成果及存在问题进行分析,总结出

主要经验和延伸这一路径在中国其他本土品牌的适用范围,在营销方面为中国其他面临商标危机的本

土品牌提供借鉴意义。 
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[Abstract] China's sports goods market continues to expand, bringing development opportunities for local 

sports brands, but some brands have fallen into development difficulties due to trademark disputes. After the final 

judgment of the trademark infringement case between China Jordan and Michael Jordan, the brand was forced 

to rename and renew, entering a critical period of transformation. Using case study method and literature 

research method, this paper briefly sorts out the general situation of trademark disputes and marketing difficulties, 

focuses on expounding the specific path of its marketing transformation, objectively evaluates the effectiveness 

and deficiencies of the transformation, extracts core experiences and expands the applicability of this path to 

other local brands in China, providing marketing-level transformation reference for similar local brands 

encountering trademark crises. 
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1 引言 

随着我国体育用品市场的不断发展,本土体育品牌的崛起

也迎来了机遇。但是目前,我国自主品牌体育产业的发展是比较

缓慢的,在世界上出名的品牌依然是阿迪达斯和耐克。有的国内

品牌为了尽快占领市场采取了傍名牌、搭便车的方式,从而引发

了很多的商标侵权事件,严重阻碍着体育品牌的高质量发展进

程。中国乔丹与迈克尔·乔丹的商标权纠纷案,就是该类问题

的一个缩影。[1]中国乔丹与迈克尔·乔丹的商标权纠纷案终审

后,品牌被迫更名焕新,原有营销体系濒临崩塌,其转型实践对

于同遭商标危机的本土品牌有重要的借鉴意义。本文主要针对

中国乔丹商标败诉之后的营销转型,着重总结其商标纠纷情况、

营销危机,并对转型的具体方式加以分析,对其效果及不足进行

评价,得出启示并将此路径推广到其他范围中,为我国自主品牌

的发展贡献一份力量。 

2 中国乔丹商标纠纷概况与营销危机分析 

2.1商标纠纷概况 

中国乔丹体育成立于1994年,注册乔丹、QIAODAN等相关商

标,将乔丹这一名人符号作为主要营销抓手,迅速获得较高的知

名度及市场份额,并于2012年因为乔丹商标而陷入侵权诉讼之

中,在经历了数年的司法博弈之后,2020年最高人民法院做出最

终判决,判定中国乔丹的部分商标无效。中国乔丹在败诉后正式

改名为中乔体育,彻底进行品牌重塑工作,对原有的营销模式进

行重建,走出纠纷阴影的影响。 

2.2商标败诉引发的营销危机 

商标败诉给中乔体育带来的是全方位的营销冲击：公众将

其贴上山寨、侵权标签,品牌好感度大幅削弱,引发消费者信任
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危机,导致产品转化下滑、核心客群流失；线上电商平台限制、

线下经销商信心不足甚至终止合作,渠道推广受阻、运营成本增

加；原有营销定位围绕乔丹符号展开,败诉后失去核心依托,定

位混乱、品牌认知度下降,营销传播陷入被动。 

2.3营销危机的根源分析 

首先是因为原有的营销方式主要存在着以下问题：第一是

过于注重名人的符号效应,并没有形成自己的营销主体以及品

牌内涵,这种附属性的营销方式使得整体的营销框架极易瓦解；

第二则是对整个营销概念的理解不够透彻,对于受众群体的认

知并不明确,在产品的销售以及营销的内容上都较为单一,无法

突出自身的优势特点；第三则是整个营销结构不够稳定,只注重

于广告宣传及名人的影响力。轻产品研发及用户服务,产品力

差、客户黏性低,经不起风浪。品牌对名人的过度依赖,实际上

是把自己的未来托付在别人的权利上,这种灰色地带一旦失去

权利支撑,其品牌营销就可能崩塌。[2] 

3 中国乔丹品牌营销转型的具体路径 

3.1品牌定位重构 

首先,在品牌定位方面,中乔体育摆脱了对名人符号的依赖,

改变了过去以名人符号为支撑的品牌建设思路,转向自主独立

发展的道路。在对市场环境进行了深入细致研究的基础上,品牌

结合当前体育产业及消费市场的现状和发展趋势、竞争对手的

品牌战略等内外部因素,最后确定新的营销定位为年轻化、国民

化、高性价比,瞄准青少年、年轻上班族以及广大大众健身人群,

在避开与国外高端体育品牌正面交锋的同时,迎合了我国体育

消费市场的发展趋势；同时对自身营销价值进行重新整合规划,

以合法合规、自主创新、本土担当为核心价值取向,以新闻通稿、

企业广告片等形式向社会宣传民族品牌的担当和责任,努力消

除消费者的刻板印象。 

3.2产品营销升级 

有研究运用层次分析法对中国品牌重塑的权重分布进行量

化研究后发现,在影响品牌重塑的11项指标中,品牌质量认知的

权重高达36.8%,远超其他指标,居绝对主导地位。中乔体育将产

品品质作为转型核心抓手,正是抓住了品牌重塑的牛鼻子。[3]

中乔体育着力破解以往产品竞争力不足、同质化严重的短板,

构建产品核心优势。企业大力增加研发投入力度,逐年提高研发

投入比例,聘请体育工程、材料学等领域的专业技术人员成立研

发中心,集中力量解决体育用品领域核心技术难题,围绕缓冲、透

湿、抑菌、耐磨损等方面的技术进行突破性研究,形成了一批核

心专利技术,并把这些专利技术提炼为可视、可听的广告宣传语,

比如开发具有独家缓震科技的跑鞋、有透气抗菌性能的服装,

增强了产品的高科技属性和高附加值,改变了过去产品趋同、附

加价值不高的被动局面,并将优质低价作为品牌主要的营销策

略之一,对产品质量进行全链条管控,包括原料供应、制造环节、

成品检验。每个环节层层把关,保证产品质量过硬；同时又对产

品价格进行合理的把握,在质量上追求卓越的同时让产品价格

大众化,让消费者花小钱办大事,买得放心。此外,品牌通过产品

体验营销、用户口碑传播等方式,在线下门店设置产品体验区,

邀请消费者现场体验产品性能,鼓励体验过的用户分享使用感

受,借助用户口碑扩大产品影响力,逐步重建消费者对品牌产品

的信任与认可。 

3.3整合营销传播优化 

整合营销传播作为中乔体育修复品牌形象、提高品牌知名

度的重要手段,其核心思路在于利用多渠道、多方式的整合传播,

传达统一品牌信息,完全弱化商标纠纷所带来的不良联想,重塑

品牌正面形象。在传播内容方面,品牌严令禁止有关于乔丹的一

切信息,把注意力集中在新品牌形象、新品类及依法合规、自主

创新、民族担当的品牌内涵上,保证每一场传播都发出明确而一

致的品牌声音,加深消费者对新品牌印象。在传播形式方面,采

取线上线下的全渠道组合式传播,让品牌信息触达更多人群：线

下借助户外媒体、小区推广、线下终端陈列等方式,覆盖到不同

的年龄层、不同的消费场景下的消费者；线上加大电视广告投

放力度的同时,在抖音、快手、小红书等年轻人聚集地新媒体进

行重点投放,贴近年轻消费群体信息获取方式。在传播形式上,

品牌不断创新,在新媒体平台推出短视频测评、运动场景演示、

达人穿搭推荐等内容,邀请体育达人、健身博主开展直播带货,

直观展示产品优势与品牌理念；同时积极赞助国内马拉松、篮

球联赛、校园体育赛事等各类体育赛事,借助体育赛事的影响力

传递品牌的运动基因,提升品牌曝光度与美誉度。此外,品牌开

展一系列正面公关与公益营销活动,主动向公众传递合法合规

的经营理念,通过参与全民健身公益活动、资助贫困学生体育教

育、捐赠运动装备等举措,彰显本土品牌的社会责任感,进一步

缓解消费者的负面认知,逐步修复品牌的正面形象,拉近与消费

者之间的距离,正是通过系统的品牌意义协商,实现从负面意义

向正面意义的转化。[4] 

3.4渠道与用户营销完善 

渠道与用户营销的完善,是中乔体育实现营销转型、提升市

场竞争力的重要保障,品牌围绕渠道稳定与用户留存两大核心,

推进全方位优化工作,构建渠道畅通、用户忠诚的营销体系。在

终端渠道上,品牌以稳定核心经销商为首要目标,围绕商标败诉

后经销商信心不足的情况,提供资金补贴、进货优惠、专业培训

等一系列扶持措施,帮助经销商降低运营成本、提高运营能力,

逐渐重拾经销商合作的信心；对线下门店进行全方位改造升级,

优化门店布局、提高门店装修档次,增加产品体验区、休息区,

规范门店服务流程,提升终端购物体验,让顾客在门店能得到更

好的、更方便的服务；另外,品牌对经销商的管理,规范经销商

的营销行为,确保线下渠道的运营标准化、规范化,保障线下渠

道的稳定运营与高效发力。在电商线上端发力,加强电商平台运

营,做好天猫、京东等官方旗舰店管理运营工作,完善产品展示、

咨询、物流等各环节服务,提升线上服务质量；同时发展直播带

货、短视频营销等新型线上营销方式,聘请专业主播、体育达人

进行直播,打通线上线下壁垒,做到产品同源、会员共用、服务

共享,打造线上线下的融合型渠道网络,增强渠道营销能力。在
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用户营销上,品牌全面提升用户服务,完善售前、售中以及售后

服务全过程,设立快反机制,第一时间回应消费者的问题、解决

消费者的投诉与建议,提高客户满意度；另外完善会员制度,设

立不同级别的会员优惠,进行会员专属打折、积分兑换、定制化

服务等活动,增加与核心客户的交流,经常举行线上线下的互动

活动,增强顾客的体验感及认同感,培养消费者对品牌的忠诚度,

做到留住用户。渠道整合可以显著影响顾客在渠道价值感知中

的结果性价值、程序性价值、情绪性价值三个维度。[5] 

4 中国乔丹营销转型的成效与不足 

经过全链条转型,中乔体育取得阶段性成效：品牌负面认知

明显转变,新品牌认可度稳步提升；营销转化与市场销量回升,

线上线下渠道表现良好；渠道体系趋于稳定,终端效能提升,产

品优势凸显,品牌差异化特征初步形成,转型策略的可行性与有

效性得到验证。但是仍存在一些问题：品牌营销影响力小,在高

端市场的突破难,难以和知名品牌抗衡；营销的内容及传播的形

式缺乏创新,没有紧跟消费市场的变化,缺乏足够的吸引力；产

品的营销与品牌的价值相脱离,品牌的附加价值低；消费者的忠

诚度培养不到位,核心客户群体不固定,用户粘性差。 

5 中国乔丹转型路径的经验提炼与可适用性拓展 

5.1转型路径核心经验提炼 

中乔体育转型的核心经验是：以商标危机为契机,摒弃依附

式营销,构建自主营销内核；精准定位与整合传播是形象重塑、

摆脱危机的关键；产品力是转型落地的核心支撑；渠道与用户

运营协同优化是长期发展的保障；强化商标合规、坚守合法经

营,是规避危机、实现可持续发展的前提。 

5.2转型路径对中国其他本土品牌的可适用性分析 

中乔体育的突围之道较易复制,其他面临商标危机或潜在

风险的国货品牌皆可参考：从品牌定位来看,不再依附外源IP

资产,根据自身条件和市场情况,建立自有品牌形象；从产品和

营销联动来看,提高研发能力,推出特色化商品,并将产品力和

营销推广高度融合,重塑消费者信心；传播及渠道维度,创造

新式传播方式,打通线上线下的销售渠道,提高营销效率；避

险维度,加强商标法律审核,未雨绸缪,自建营销平台,打造核

心竞争力。 

5.3不同行业品牌的适配性调整建议 

借鉴过程中需结合行业特征调整：快消品牌侧重借鉴整合

传播与用户运营经验,创新新媒体传播、强化用户互动；耐用品

品牌侧重产品研发与品质营销,突出技术与售后优势,打造高端

专业形象；时尚品牌侧重品牌定位与产品个性化,结合潮流需求,

提升品牌辨识度。 

6 结束语 

本文通过对国内乔丹商标败诉后的转型案例进行分析,回

顾了该纠纷的基本情况、营销危机及转型路径,并对其效果以及

不足进行了评价,总结出了可资借鉴的经验并对路径进行了推

广。商标合规是一个本土品牌生存的基础条件,而自我营销则是

实现进一步跨越的主要途径。愿本文能够对目前正面临商标危

机或者有类似乔丹事件的依附式营销的品牌有所启发。支持它

增强核心竞争力、做优做强做大。 
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