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内容概要

　　《奥运会营销策略》从奥运会营销的历史人手，全面分析国际奥委会以及奥运会组委会的营销策
略，同时分析了企业在奥运会营销中所扮演的角色，为以后大型体育赛事的营销活动提供理论依据。
现代奥运会的市场营销活动可以追溯到1896年第一届雅典奥运会。
此后的历届奥运会，我们总能找到营销活动的足迹：1900年巴黎，组委会在3天时间内出售了价值100
万美元的门票；1912年斯德哥尔摩，瑞典的10家公司购买了拍照和出售纪念品的独家权利⋯⋯2000年
悉尼，奥组委完成了4亿9200万美元的国内市场赞助方案；2004年雅典，是迄今为止在最小的国家举办
的奥运会，奥组委提前两年完成了预定赞助目标；2008年北京，TOP赞助金提高到6500万至1亿美元。
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作者简介

赵长杰，南开大学史学、法学双学士，北京体育大学教育学博士，加拿大西安大略大学及美国哥伦比
亚大学奥运经济学博士后，中央财经大学体育经济研究中心副主任，国际奥林匹克历史学家学会专家
委员，我国体育赞助研究领域的开拓者之一。
先后参与完成了2003年度国家社会科学基金项目《我国体育市场发展研究》，2004年度国家社会科学
基金项目《2008年奥运会企业赞助行为法制化研究》，2005年度国家社会科学基金青年项目《我国职
业俱乐部市场化研究》以及2005年度国家社会科学基金青年项目《我国体育产业人力资源培养模式与
知识结构体系研究》等4项国家级课题的研究工作；正在主持2008年度国家社会科学基金青年项目《北
美职业体育的成功启示与2008年奥运后我国职业体育发展对策研究》。
先后出版专著、教材6部，在国内学术刊物发表论文30余篇，多次参加国内、国际学术会议并作主题发
言，发表英文学术论文10余篇。
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度4.2.9 加大打击隐性市场的力度4.2.1 0奥运会营销与中国传统文化相结合5 结论与建议5.1 结论5.1.1 奥
运会营销是一个独特的营销体系，是4PC品牌互动营销策略的运用过程5.1.2 奥运会电视转播权营销需
要整合其策略5.1.3 TOP赞助计划的营销策略有待完善5.1.4 奥运会组委会的营销策略与奥运会营销观念
、奥运会承办模式关系密切5.1.5 奥运会组委会的营销策略受到地理、历史、文化等因素的制约5.1.6 奥
运会对企业营销具有特殊作用5.1.7 企业利用奥运会营销的机遇与风险共存5.1.8 我国企业在奥运会营销
中存在一些问题5.2 对未来包括奥运会在内的大型体育赛事营销的建议5.2.1 严格按照“可持续发展”
理念进行大型体育赛事营销5.2.2 加大执法力度，确保知识产权得到保护5.2.3 确立大型体育赛事的国家
营销策略5.2.4 利用多种融资渠道解决基础设施落后给大型体育赛事营销带来的瓶颈问题5.2.5 节约开支
，加强财务监督，严防大型体育赛事营销成为中饱私囊的工具5.3 对我国企业的建议5.3.1 迅速提高对
奥运会等大型体育赛事赞助的认识，确立“统筹营销”观念5.3.2 针对每一次大型体育赛事搞好调研，
量力而行5.3.3 准备好活化资金5.3.4 主动宣传，不要等靠5.3.5 确立大型体育赛事赞助与其他类型赞助相
结合的持续性赞助模式参考文献附件：我国企业对2008年奥运会赞助意向的调查
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