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内容概要

在《奥运营销100》的上篇，主要介绍了国际奥委会等非赢利组织的奥运营销。
通过这一部分，企业可以了解奥林匹克组织进行市场开发的一些规则和背景。
除了理论，《奥运营销100》更重实战。
在《奥运营销100》的下篇，主要介绍了企业进行奥运营销的成功案例。
这些企业中，既有像可口可乐这样财大气粗的“正规军”，也有势单力薄借机赚上一把的“游击队”
。
读者可以根据自身企业的不同情况，进行借鉴。
全书内容分为100个小节，力求言简意赅。
营销无定式，在吃了我们精心制作的这道“快餐”后，您能开卷有益，融会贯通，那我们就实现了双
赢。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<奥运营销100>>

作者简介

赖丹声，南开大学MBA，曾任政府秘书，并在国企、外企从事管理工作，曾任金融早报营销传播周刊
主编，现为记者部主任。
主编出版过《投资热点丛书》，出版有《寿险营销新思维》、《温柔一刀》、《期货投资指南》和《
把梳子卖给和尚》等著作，在报刊上发表过大量的财经评论文章，文笔简练幽默，耐人寻味。
2001年底，作为中央电视台特约撰稿人，参与《商战2001》节目制作，根据作者脚本《啤酒三国演义
》拍摄的电视专题片引起社会的极大反响。

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<奥运营销100>>

书籍目录

上篇  奥林匹克组织的奥运营销
1  奥运为何与营销“联姻”（一）
2  奥运为何与营销“联姻”（二）
3  奥运营销史  创世纪：第二次世界大战前
4  奥运营销史  成长期：二战后的9届奥运会
5  奥运营销史  转折点：第23届洛杉矶奥运会（一）
6  奥运营销史  转折点：第23届洛杉矶奥运会（二）
7  奥运营销史  黄金期：从汉城到盐湖城
8  价值连城的奥林匹克品牌
9  奥运圣火与商业“燃油”
10  TOP计划——奥运与商业联姻的“魔戒”
一：1985年，TOP横空出世
下篇  企业的奥运营销
31  企业为什么要进行奥运营销
32  服务业新概念
33  京城房产，近水楼台
34  旅游业的强刺激
35  宽带，与世界同步
36  网站延寿的“神丹”
37  商贸战烽火即燃
38  小纪念品，大蛋糕
39  广告大战，赛场外的竞争
40  奥运营销——技巧胜过参
等等

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<奥运营销100>>

章节摘录

版权页：   9 奥运圣火与商业“燃油” 国际奥委会曾奉行奥运会的“非商业化、非职业化、非政治化
”准则。
 现在，除了“非政治化”这一准则依旧被坚持外（像北京在申办2008年奥运会的过程中，国际奥委会
就多次强调，北京的申奥工作与中国的政治无关），“非职业化”这一准则也已被放弃（像1992年巴
塞罗那奥运会，一直被禁止参加比赛的代表世界篮球最高水准的美国NBA职业篮球运动员第一次出现
在了赛场上），而现在的奥运会更是加入了越来越多的商业色彩。
 1984年洛杉矶奥运会，奥运会组委会主席尤伯罗斯将奥运会的火炬接力以棒为单位出售，每公里3000
美元。
1996午亚特兰大奥运会时，亚特兰大市中心的每一寸土地都明码标价出售广告位，可口可乐、IBM和
耐克等公司的广告随处可见。
 奥运会的商业色彩冲淡了奥林匹克运动的追求，损害了奥林匹克的声誉，这已引起了不少人的不安。
有人发出了耸人听闻的警告：或许有一天，奥运会将不再是体现“更快、更高、更强”的体育精神的
赛场，而纯粹是一场金钱之间的较量。
 正像我们在前几节已经论述的，国际奥委会将奥林匹克精神与商业精神结合进行奥运营销，在某种程
度上是迫不得已的选择。
 经过百年的发展，现代奥林匹克运动已经积淀了巨大的无形资产，奥林匹克品牌是奥林匹克组织进行
奥运营销的基石。
但过份地强调为经济开发而进行奥运营销，只能是涸泽而渔适得其反，损害奥林匹克业已建立起来的
良好声誉。
因此，奥林匹克运动的商业化，必须有规则和有限度。
 在奥林匹克精神与商业精神结合的过程中，奥林匹克组织需要面对的挑战是：在尽可能地通过各种商
业活动筹集到更多的资金的情况下，各种商业行为不能损害奥林匹克运动业已建立起来的良好的形象
，并且要有利于奥林匹克品牌的增值。
 为此，国际奥委会对各种未经授权的利用奥林匹克品牌形象进行营销的商业行为的打击一直没有停止
过。
 就是在选择奥运赞助公司的时候，不论是国际奥委会还是各国奥委会以及奥运会组委会，都强调一条
标准，那就是：该公司是否有能力帮助推广奥林匹克运动。
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媒体关注与评论

追上它，赫尔墨斯的脚步(自序)　　中国人心中，有一个“奥运结”。
从龙腾洛杉矾到兵败汉城，从巴塞罗那的碧血黄沙到亚特兰大的百年圆梦，从悉尼湾曼妙的仲夏夜曲
到剑指爱琴海的万丈豪情，奥运四年光荣与梦想的轮回，见证了一个民族腾飞的轨迹。
 　　更令人难忘的，是情牵奥运的历程——九年前，那个秋意萧瑟的失意之夜；一年前，圆梦莫斯科
的狂欢时刻，都成为中国人记忆中的永恒。
　　漫卷诗书喜欲狂，在庆功的激情中，我决心用自己的笔写下这段奥运情。
九年体育记者的生涯和多年来对营销执着的热情，让我想起了“奥运营销”。
　　北京主办第29届夏季奥运会，带来了巨大的商机，众多企业家们“万众一心”瞄准了2008。
盛宴虽好，何从下箸呢?  企业从奥运经济大蛋糕中分一杯羹，基本上有两种方式：　　一是通过投标
等形式，直接参与各项工程的建设，或使自己的产品在工程建设中被使用。
　　比如。
在未来5年內，北京除了改造和新建32个大中型体育场馆外，还将对城市基础设施建设投入1，800亿元
，这都是企业直接获利的大好机会。
　　二是通过赞助和公关，将企业与奥运联系起来，以塑造品牌，维系与顾客的关系，取得良好的市
场回报。
　　在本书，我们专门介绍的是后者，即奥运营销，与前者相比，这是一门更具艺术性的学问，也是
更多的企业将要面对的难题。
　　在本书的上篇，主要介绍了国际奥委会等非赢利组织的奥运营销。
通过这一部分，企业可以了解奥林匹克组织进行市场开发的一些规則和背景。
　　除了理论，本书更重实战。
在本书的下篇，主要介绍了企业进行奥运营销的成功案例。
这些企业中，既有像可口可乐这样财大气粗的“正规军”，也有势单力薄借机赚上一把的“游击队”
。
读者可以根据自身企业的不同情况，进行借鉴。
　　全书內容分为100个小节，力求言简意赅。
营销无定式，在吃了我们精心制作的这道“快餐”后，您能开卷有益，融汇贯通，那我们就实现了双
赢。
　　在本书的写作过程中，营销专家冯春水先生提供了专业支持，在此表示感谢。
　　我愿意做您真挚的朋友，联系：fcy041@163．com　　在现代奥运会的发祥地一一古希腊奥林匹斯
山上，赫尔墨斯是神话申的信使和商业的守护神。
做为体育记者和营销人，在时代的赫尔墨斯轻捷地掠过时，我告诉自己：追上它，赫尔墨斯的脚步!　
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　  冯春雨　　　　　　　　　　　　　
　　　　　　　　　　　　　　　2002年秋子珠海长环新村
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编辑推荐

《奥运营销100》除了理论，更重实战。
在下篇中，主要介绍了企业进行奥运营销的成功案例。
这些企业中，既有像可口可乐这样财大气粗的“正规军”，也有势单力薄借机赚上一把的“游击队”
。
读者可以根据自身企业的不同情况，进行借鉴。
《奥运营销100》内容分为100个小节，力求言简意赅。
营销无定式，在吃了我们精心制作的这道“快餐”后，您能开卷有益，融会贯通，那我们就实现了双
赢。
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