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奥运投资如何
实现效益最大化？

韩立达

奥运经济周期一般可以分为前奥运

阶段、正 式举办阶段和后奥运阶段。从

已举办的各届奥运会来看，前奥运阶段

对举办国（地区）的有形财富增长起到了

极大的促 进作用；正 式举办阶段除了有

形财富增长外，无形财富的增加也达到

顶峰；而后奥运阶段经济发展的效应将

视各种因素的组合而定。

从奥运周期的三个阶段 来看，实现

奥运有形财富增长的无疑 是投资推动

效应。

直接 投资是指奥运会承办国（地

区）组委会在前奥运阶段对奥运设施、

安全、环境、服务（含物流）等方面的

各类投入。此部分投资所获得的直接收

益包括企业赞助、电视转播权出售带来

的收入、门票收入、各类奥运纪念品的

销售收入等。从目前各国奥运会的实践

来看，直接投资推动能否取得较好的收

益、实现投资效益的最大化，取决于前

期投资是否采取市场化运作。1984年美

国洛杉矶奥运会因出售电视转播权和比

赛门票等市场化运作而首次取得赢利。

此外，奥运投资的关联效应也应高

度重视。所谓投资关联效应是指在奥运

会的各项投资中与有关联的各产业所产

生的投资乘数效应。具体指：奥运将使

第一产业中的农副产品 业并由此引起相

关各类产业得到较快的发展；第二产业

中形成的投资乘数效应主要表现在建筑

业、制造业和电力、煤气、供水产业中；

第三产业中的旅游业、教育业、金融业、

保险业、房地产业、传媒产业、物流业、

交通运输业、环保 业、文化产业等都会

因奥运会的召开而出现 不同程 度的繁

荣；利用奥运注意力经济和借势经济发

展起来的还包括体育产业、体育广告业、

体育博彩业，等等。

企业可以赞助投入的方式参与奥运

会，以 运动员、运动队和运动会场地等为

载体，利用媒体在奥运会期间向全世界

消费者反复展示企业品牌，提高企业的知

名度与美誉度，使奥林匹克的无形资源与

企业的文化资源整合得以实现。

（摘自人民网）
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非奥运赞助商如何在
奥运中有效营销？

梁燕军

因 为 高昂的赞助费用，国际 奥 委

会全球合作伙伴、北京2008奥运合作

伙伴、北京200 8奥运赞助商以 及北京

20 08奥运独 家供应商这四 种形式的奥

运赞助几 乎全部被国内外各行业的一

线企业占得。那么，非奥运赞助商们该

如何在奥运中有效营销呢？

奥运营销切忌“急于求成”

奥运会已成为各国展现实力、民

族品牌走向国际的机会。历届奥运赞助

商都是大赢家。以 三星为例，通过赞助

奥运，三星的国际知名度和形象得以 提

高，企业营销效果成倍增长，市场效果

是投入的3倍。三星公 司负责人也不止

一次地表示，赞助奥运是市场营销的最

有效手段之一。

而非奥运赞助商也并非不能在奥运

营销中获利。但目前很多国内企业包括

奥运赞助商企业，也存有在奥运营销中

急于求成的心 态，导致其在奥运营销过

程中的系统化思考不够，急功近利，无法

很好地在奥运精神的传播中做到品牌的

持续性营销，结果往往是昙花一现。

中小企业奥运“有所作为”

非奥 运赞助商的庞大群体大部分

属于中小企业，而在北京的奥运经济条

件下，最能有所作为的就是中小企业。

中小企业不能仅仅聚焦于奥组委的“特

许”概念，而应主动从 产业链上找到与

奥运的契合点。如果说比较大的奥运赞

助商可以 在气势、责任、价值上寻求品

牌宣传的亮点，那么非奥运赞助商可以

以 奇制胜，寻求差异化的价值，突出品

牌的个性 所在。修正 药业在德国世界

杯期间借助电视节目、赞助活动等进行

宣传，比如 和体坛周报合作的世界杯短

信抽奖活动等，效果较好。对于2008年

奥运的一些营销，修正 药业也有一定的

想法和作为。虽然还没有专门成立奥运

营销小组，但原有的营销策划部门正在

积极转向奥运营销这一领域，相关广告

已在筹划投放 当中。

（摘自《 中国经济周刊 》
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奥运为北京老字号

带来商机

周清杰

同仁堂、全聚德、荣宝斋、张一元

等老字号企业。是我国商业 文化 的精

髓，也是北京传 统特色 经济的宝贵资

源。历届奥运会都蕴藏着巨大的商机。

200 8年奥运会给 北京老字号带来的商

机主要体现在：

第一，提高老字号的国际知名度，

增加市场影响力。“越是民族的，越是

世界的”。民族特色是彰显本国文化 魅

力的重要因素。本次奥运会预计将接待

各国代表团、工作人员、新闻媒体等近

25万人，他们将体验中国式消费，领略

中国的餐饮 文化、中医 药文化、服饰文

化、民俗文化、建筑文化。可以说，奥运
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