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简介



联赛所有权结构



LeTV Sports

雷振剑
首席执行官

全球化的互联网
体育产业公司

北京

RSE VENTURES

STEPHEN ROSS 

始创人

体育投资公司
纽约



创 造 未 来 体 育 生 活

全 球 化

产 业 化
I N D U S T R Y

G L O B A L
互 联 网 化
I N T E R N E T@

互联网思维定义体育产品

发 展 体 育 上 下 游 产 业 链

服 务 全 球 体 育 爱 好 者



联赛传奇





全新品牌，球迷专属

全球顶级球队聚首

赛季外的年度联赛



顶级球队群龙聚首，全球球迷翘首企盼，呈现精彩常规赛事

促进东道主足球事业的发展和传承

16亿
前十俱乐部球迷预计总数

8300万
新兴足球市场卖座占

全球总量的58%

来源: Repucom Dedicated ICC Research August 2014, Repucom Global Football Report, Bleacher Report  



高品质内容衔接赛季

40%
对传统赛季外的友谊

模式不感兴趣

91%
球迷和球员都希望可以在

赛季前相互较量

来源: Repucom Dedicated ICC Research August 2014, Repucom Global Football Report, Bleacher Report  

赛季前最受关注的国际赛事



品牌个性

高端

创新

国际

独家

唯一



成功启动

11万
2014年皇马和曼联现场观
众史无前例创全美新高

25
在各大都市的知名
场馆举办场次

注： 上述俱乐部包括所有 2013 – 2014年间实际参加的球队



球员和教练认可

―就算是季前赛, 这仍然是个极度重要的赛事。‖
弗莱切，曼联中场， ICC 2014

―世界上最重要的赛事就是跟曼联同场竞技。能把这场
被全世界关注的比赛放在美国进行，对球迷来说肯定
是顶级体验。‖
罗杰斯（利物浦主教练），ICC 2014 决赛

―对球迷和球员而言，豪门对垒是最让人振奋的。‖
约翰逊 （利物浦后卫）， ICC 2014



球迷需要什么

如果支持的球队胜出，倍感骄傲

70%
观察新加盟球员的绝佳机会

67%
豪门对赛，万众瞩目

73%

来源: Repucom, ICC专用调研报告 – 西班牙，英国，美国，中国，巴西，印尼 ; N= 每国家 500名球迷



国际认可及关注
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前未所有 席卷而来

来源: Repucom, Relevent

64%

大多数球迷对ICC感
兴趣——使之成为
赛季前最广受关注

的比赛

51%

过半球迷在社交媒体
接触过ICC

65%

ICC网站的浏览量来
自北美地区以外

6亿

通过电视渠道的家户
到达年增长率高达6倍



面向全球千万观众

440万
北美观众总量

8000万
全球观众总量

4950万
亚太地区观众总量1990万

欧洲观众总量



愿景



全面迈向2015

俱乐部及模式有待确认

确认

加盟俱乐部、比赛场次、主办城市均连年增长。

确认

A组 B组

中国

3场比赛
循环赛
3个球队

美国

15场比赛
循环赛
8球队

澳大利亚

3场比赛
循环赛
3个球队

http://4lifebenji.deviantart.com/art/Real-Madrid-Logo-Transparent-PNG-336280454
http://4lifebenji.deviantart.com/art/Real-Madrid-Logo-Transparent-PNG-336280454
https://plus.google.com/+manutd/posts/QexhB4PNrz7
https://plus.google.com/+manutd/posts/QexhB4PNrz7
http://www.news.nom.co/chelsea-city-linked-brazil-8682162-news/
http://www.news.nom.co/chelsea-city-linked-brazil-8682162-news/
http://4lifebenji.deviantart.com/art/Real-Madrid-Logo-Transparent-PNG-336280454
http://4lifebenji.deviantart.com/art/Real-Madrid-Logo-Transparent-PNG-336280454


聚焦中国



足球在中国的崛起

承办世界杯
捧起世界杯

一个发展健康事业、增
强民族自豪感的平台

4.1亿
对足球感兴趣



核心市场

来源: Repucom Dedicated ICC Research August 2014, Repucom Global Football Report, Bleacher Report  

长远

ICC针对中国商
业策略是连续
几年的计划。

承诺

Catalyst由RSE资助
成立，志在把ICC成
功引入亚太地区。

参与度

67%中国球迷对
联赛感兴趣

影响力

央视体育频道
2013年观众总量
为2000万，2015

年将继续上涨。



豪门俱乐部的关键市场

―没错。每年我们都有计划巡回到各个关键市场，
特别是中国。‖
拜仁慕尼黑主席鲁梅尼格

―在中国获得的超大反响真是让我们受宠若惊。‖
曼联商业总监理查德

―在中国我们拥有最大的球迷群体，我们希望可
以在中国多进行几次比赛。‖
AC米兰主席加利亚尼



好的比赛，球迷最懂

3亿
欧洲豪门球队的

狂热球迷

35%
比中超更多球迷

Source: Repucom, Gemba



不可多得的受众群体

26% 31%更年轻:

16 – 29岁

53% 66%教育程度高:

大专以上

50% 60%消费能力高:

主流收入人群

数据来源: Repucom, Gemba

中超球迷 优质比赛的球迷



为球迷引入2015年最受欢迎的球队

各个球队的中国球迷 (百万)300
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球迷指兴趣度高达 4-5/5的人
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2015年精彩赛事

机密



AC米兰

成立时间：1899年12月16日

国家城市：意大利米兰

当家球星：沙拉维、梅内、本田圭佑

历史巨星：范巴斯滕、里杰卡尔德、古利特、巴雷西、马尔蒂尼、舍甫琴科、因扎吉、皮尔

洛、内斯塔、卡卡

俱乐部荣誉： 18次意甲冠军、5次意大利杯冠军、6次意大利超级杯冠军、7次欧冠冠军、2次

优胜者杯冠军、5次欧洲超级杯冠军、3次丰田杯冠军、1次世俱杯冠军



国际米兰

成立时间：1908年3月9日

国家城市：意大利米兰

当家球星：伊卡尔迪、沙奇里、帕拉西奥、科瓦契奇、瓜林、汉达诺维奇

历史巨星：阿尔曼多·皮齐、法切蒂、布尔尼克、贝尔戈米、曾加、马特乌斯、克林斯曼、布

雷默、维埃里、萨内蒂

俱乐部荣誉：18次意甲冠军、7次意大利杯冠军、5次意大利超级杯冠军、3次欧冠冠军、3次

联盟杯冠军、2次丰田杯冠军、1次世俱杯冠军



皇家马德里

成立时间：1902年3月6日

国家城市：西班牙马德里

当家球星：C·罗纳尔多、贝尔、J·罗德里格斯、拉莫斯、本泽马

历史巨星：迪斯蒂法诺、普斯卡什、亨托、乌戈·桑切斯、雷东多、劳尔、菲戈、齐达内、罗

纳尔多、贝克汉姆

俱乐部荣誉：32次西甲冠军、19次西班牙国王杯冠军、9次西班牙超级杯冠军、10次欧冠冠

军、2次联盟杯冠军、2次欧洲超级杯冠军、3次丰田杯冠军、1次世俱杯冠军



合作伙伴



高度响应的观众群体

33.9% 37.2%品牌号召力

21.3% 24.3%积极参与度

22.3% 25.6%品牌倾向

来源: Repucom SportsDNA

尤其针对优质足球赛事的球迷，赞助活动大大推进品牌各项指标

中国体育赛事赞助的影响力 – 百分比（%）提升

本地足球赛事球迷 优质足球赛事球迷



购买意向 +58% 球迷购买意向明显提升

品牌号召力 +68%
合作伙伴品牌号召力大幅度提
升，尤其针对反响热烈的球迷

知晓度 24% 赞助商基本知晓七大ICC的
合作伙伴

可见度 $900万 ICC中国主要合作伙伴预
估媒体价值

开拓 影响

来源: Repucom & ZenithOptimedia



赞助架构

重点放在合作伙伴的投放效果

架构稳定，权益灵活

目前已有合作伙伴

• 2014年有帝亚吉欧、耐克、花旗银行、百事、怡安

• 吉尼斯确认2015年-2020年为北美地区呈现合作伙伴

• 奥迪确认2015年-2016年为澳大利亚呈现合作伙伴

• 澳电讯确认为澳大利亚主要票务合作伙伴

6 x 官方合作伙伴

6 x 官方赞助商

1 x 呈现合作伙伴

来源: Repucom & Sponsorship Intelligence

*does not include peripheral media coverage, other 
tangible or intangible value



三大类别综合赞助机会

优质平台

官方称号

独家类别

Logo, 视频，肖像

内容制作

综合曝光度

品牌活动推广

推广周边

媒体材料

网站和社交媒体

体验推广

专属推广

贵宾款待，VIP活动及门票

场地宣传活动

联合赛事的公关推广



呈献赞助商线下权益

赛事名称、称号及相关知识产权

• ICC 中国- XXX 呈献

• 赛事/XXXX 合成logo在所有官方宣传品上同时呈现

• ―ICC 中国指定呈献赞助商‖

• 合同期间有权使用相关赛事称号、名称、logo等

• 参赛俱乐部标识（必须严格按照相关守则使用并获

取赛事推广公司最后批准）

• 个别参赛俱乐部球员肖像（必须严格按照相关守则

使用并获取赛事推广公司最后批准）

• 往年赛事照片、视频

• 本届赛事视频（比赛24小时后)

• 赞助商有权使用相关照片、视频等制作相关宣传材

料，但必须以宣传赛事为主

其他权益

• 赛事/赞助商合成logo及赞助商logo呈现于：

»新闻发布会背景板及采访背景助商组成板

（占总量20%-25%）

»新闻稿及相关宣传文件

»官方广告材料

»根据合作主办城市批准，若干户外广告位置

»赛事工作人员制服上

»门票广告位置



呈献赞助商线下权益

场边LED广告

• 场边LED广告牌（每次滚动基本为60秒）

• 赛前-总时间20%

• 90分钟常规比赛- 12分钟

• 半场–总时间20%

• 如需要以点球决定胜负，场地广告牌将按照赞助架

构滚动

• 赛后-总时间20%

• 如有热身时间-总时间20%

其他场地广告及赛事广告

• 场边二等广告位置-占合作伙伴总量60%

• 观众席二等广告位置-占合作伙伴总量25%

• 3D地毯-每个球门边1张共2张

• 替补席logo位置

• 换人指示牌广告位置

• 场内积分牌广告位置

• 在允许情况下，体育场外广告位置

• 场内大屏幕广告- 4x30秒+ 1x60秒

• 赛事秩序册广告- 2个整版

• 企业代表在颁奖仪式发言权

• 二等场地广告将根据体育场建筑而有所差别



呈献赞助商线下权益

赛事相关活动

• 在安保及场地人员允许情况下，赞助商可在体育场

内场及外场举办活动

• 2个赛事间推广活动，如中场休息内场游戏，拉拉队

等

• 1个赛事网站或赛事社交媒体特别活动

• 10名VIP名额参加比赛幕后活动（内容待定）

• 80个名额参观公开训练课（如有），其中10名场边

参观

• 与赛事推广方共同举办公关推广活动

• 赛事晚宴中提供/展示赞助商产品及logo

• 赞助商有权利使用赛事知识产权生产宣传用品（非

卖品）

门票及VIP款待

• 官方晚宴- 1x10人桌+ 2x主桌位置

• 60张免费一等票

• 80张免费二等票

• 40个VIP区域证件

• 4个VVIP证件（如有）

• 15个停车证

转播及线上

• 赛事/赞助商组合成logo在赛事转播开

播、转播中及转播终止动画中呈现

• 优先权于转播时段广告位置

• 赛事官网广告20%

• 赛事官方社交媒体广告



呈现赞助商线上权益

演播室

• ―ICC中国由XXX呈现‖

• 赛前5秒呈现赞助标版

• 赛前演播室背景板大屏呈现-不少于15秒

• 赛前演播间出场阵容介绍赞助商LOGO展现

• 赛中字幕条呈现赞助商展示

• 中场休息演播室背景板大屏呈现-不少于15秒

• 中场休息期间上半场最佳集锦回看联合LOGO

及口播―本集锦由XXX独家呈现‖

• 中场休息期间上半场进球数据呈现联合LOGO

及口播―本集锦由XXX独家呈现‖

• 赛后片尾鸣谢―呈现赞助商XXX‖

页面权益

• 赛事专题页头图体现呈现赞助商权益及LOGO

• 底部呈现赞助商LOGO鸣谢

页面广告

• 第一通栏100%

• 客户专区TVC呈现

硬广权益

• PC端直播倒- 15秒前贴片100%

• 移动端直播倒- 15秒前贴片100%

• 四屏直播流广告15秒/4次/场



呈现赞助商线上权益

直播赛事权益

• 呈现赞助商场内广告直播呈现-全程不少于90秒

赛事推广权益

• 乐视网首页焦点图呈现赞助商权益及LOGO体现

• 乐视体育首页焦点图呈现赞助商权益及LOGO体现

互动权益（可选）

• 奖品赞助-―获奖奖品由XXX独家提供‖



合作伙伴线下权益

赛事名称、称号及相关知识产权‖

• ―ICC 中国指定XX赞助商/合作伙伴/金级赞助

商‖

• 合同期间有权使用相关赛事称号、赛事名称、

赛事logo等

• 参赛俱乐部标识（必须严格按照相关守则使

用并获取赛事推广公司最后批准）

• 个别参赛俱乐部球员肖像（必须严格按照相

关守则使用并获取赛事推广公司最后批准）

• 往年赛事照片、视频

• 本届赛事视频（比赛24小时后)

• 赞助商有权使用相关照片、视频等制作相关

宣传材料，但必须以宣传赛事为主

其他权益

• 赛事/赞助商合成logo及赞助商logo呈现于：

»新闻发布会背景板及采访背景助商组成板

（占总量12.5%）

»新闻稿及相关宣传文件

»官方广告材料

»根据合作主办城市批准，若干户外广告位置



合作伙伴线下权益

赛事相关活动

• 在安保及场地人员允许情况下，赞助商可在

体育场外场举办活动

• 4名VIP名额参加比赛幕后活动（内容待定）

• 与赛事推广方共同举办公关推广活动

• 赛事晚宴中提供/展示赞助商产品及logo

• 40个名额参观公开训练课（如有），其中4

名场边参观

• 赞助商有权利使用赛事知识产权生产宣传用

品（非卖品）

门票及VIP款待

• 40张免费一等票

• 60张免费二等票

• 20个VIP区域证件

• 10个停车证

转播及线上

• 优先权于转播时段广告位置

• 赛事官网广告10%

• 赛事官方社交媒体广告



合作伙伴线上权益

演播室

• ―ICC中国由XXX合作伙伴联合播出‖

• 赛前演播室产品摆放-不少于5秒

• 赛中字幕条合作伙伴展示

• 赛后片尾鸣谢―合作伙伴XXX‖

页面权益

• 赛事专题页头图体现合作伙伴权益及LOGO

• 底部合作伙伴LOGO鸣谢

页面广告

• 第二通栏16.67%

硬广权益

• 四屏直播流广告15秒/2次/场

• PC端直播正- 15秒前贴片16.67%

• 移动端直播正- 15秒前贴片16.67%

直播赛事权益

• 合作伙伴场内广告直播中呈现-全程不少于30秒

赛事推广权益

• 乐视网首页焦点图合作伙伴权益及LOGO体现

• 乐视体育首页焦点图合作伙伴权益及LOGO体现



官方赞助商线下权益

场边LED广告

• 场边LED广告牌（每次滚动基本为60秒）

• 赛前-总时间10%

• 90分钟常规比赛- 6分钟

• 半场-总时间10%

• 如需要以点球决定胜负，场地广告牌将按照赞助架

构滚动

• 赛后-总时间10%

• 如有热身时间-总时间10%

其他场地广告及赛事广告

• 场边二等广告位置-占合作伙伴总量15%

• 观众席二等广告位置-占合作伙伴总量15%

• （可购买）3D地毯-每个球门边1张共2张

• 替补席logo位置

• 场内大屏幕广告- 2x30秒

• 赛事秩序册广告- 1个整版

• 企业代表在颁奖仪式发言权

• 二等场地广告将根据体育场建筑而有所差别



赛事名称、称号及相关知识产权‖

• ―国际冠军杯中国官方赞助商‖

• 合同期间有权使用相关赛事称号、赛事名称、

赛事logo等

• 参赛俱乐部标识（必须严格按照相关守则使

用并获取赛事推广公司最后批准）

• 个别参赛俱乐部球员肖像（必须严格按照相

关守则使用并获取赛事推广公司最后批准）

• 往年赛事照片、视频

• 本届赛事视频（比赛24小时后)

• 赞助商有权使用相关照片、视频等制作相关

宣传材料，但必须以宣传赛事为主

其他权益

• 赛事/赞助商合成logo及赞助商logo呈现于：

»新闻稿及相关宣传文件

»官方广告材料

»根据合作主办城市批准，户外广告位置

官方赞助商线下权益



官方赞助商线下权益

场边LED广告

• 场边LED广告牌（每次滚动基本为60秒）

• 90分钟常规比赛- 6分钟

• 半场-总时间10%

• 如需要以点球决定胜负，场地广告牌将按照赞助架

构滚动

• 赛后-总时间10%

• 如有热身时间-总时间10%

其他场地广告及赛事广告

• 场内大屏幕广告- 2x30秒

• 赛事秩序册广告–1个整版



官方赞助商线下权益

赛事相关活动

• 在安保及场地人员允许情况下，赞助商可在

体育场外场举办活动

• 2名VIP名额参加比赛幕后活动（内容待定）

• 与赛事推广方共同举办公关推广活动

• 赛事晚宴中提供/展示赞助商产品及logo

• 10个名额参观公开训练课（如有），其中2

名场边参观

• 赞助商有权利使用赛事知识产权生产宣传用

品（非卖品）

门票及VIP款待

• 15张免费一等票

• 25张免费二等票

• 10个VIP区域证件

转播及线上

• 优先权于转播时段广告位置

• 赛事官网广告5%

• 赛事官方社交媒体广告



官方赞助商线上权益

演播室

• 赛前演播室产品摆放-不少于5秒

• 赛中字幕条合作伙伴展示

页面权益

• 赛事专题页头图体现官方赞助商权益及

LOGO

• 底部合作伙伴LOGO鸣谢

页面广告

• 第三通栏16.67%

硬广权益

• 四屏直播流广告15秒/2次/场

直播赛事权益

• 呈现赞助商场内广告直播中呈现-全程不少于30秒
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