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摘　要 :“大北京”的战略规划规定着新世纪中国城市建设的新模式 ,“大奥运”的战略观念体现了北京举办 2008

年奥运会的新方式 ,“大企业”的战略目标寄寓着中国企业融入国际经济大循环的新使命。这些观念的变革为中

国企业抓住北京 2008年奥运商机提供了空前的机遇 , 也带来了巨大的挑战。
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Big Beijing·Big Olympic Games·Big Enterprise

The Evolution of Concept and the Business Opportunity on Olympic Games of China’s Enterprises

YI Jian - dong
(The Center for Olympic Studies , Beijing University of Physical Education , Beijing , 100084 China)

Abstract : Both Some opportunities and challenges for China′s enterprises provided by the evolution of some concepts , which is em2
bodied as follow : the strategic plan of set a new city’s construction pattern of China in the 21th century ; the strategic concept of

embodies a new host Olympic Games model ; the strategic target of Big Enterprise places of a new hope to the participation in the in2
ternational economic cycle for China′s enterprises1
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1　中国加入WTO与举办奥运会对中国企业的挑战

　　随着中国经济逐步融入国际市场 , 随着 2008年奥运会

举办日期的迫近 , 一些十分现实的课题摆在我们面前 : 中

国能不能有一家企业成为国际奥委会第六期 TOP计划合作

伙伴 ? 中国能不能通过举办 2008年奥运会培植起 1 - 2个国

际体育用品知名品牌 ? 2008年奥运会的赛场上中国体育器

材的国产化率能达到多少 ?

应该说 , 企业自身是无力独立完成这些课题的。WTO

和奥运会首先是对政府的考验。加入 WTO是中国政府为了

加速本国经济发展的一项重大举措 , 申办 2008年奥运会也

是政府为了推动中国体育进而加速经济社会发展的一项果

断决策。WTO谈判和奥运会申办过程中各项条件的磋商和

承诺其实就是对政府把握和调控各种事务能力的检验。当

前 , 中国政府面临的最大问题是转变长期以来大包大揽经

济事务的习惯 , 把为企业服务作为自己的重要使命 , 在贸

易争端的处理、相关信息的提供、制度环境的创设、规则

条例的制定等方面发挥政府的特殊作用。对 WTO和国际奥

委会 TOP计划进行深度介绍和解读 , 对 WTO的相关法则、

国际单项体育组织选择奥运会器材的标准和规则进行详尽

阐释 , 对奥运会所需物资和劳务进行细致剖析 , 都是目前

中国企业急需而相关政府部门必须重点应对的课题。

当然 , WTO对中国企业的挑战更多、更大。因为直接

进入中国 , 并且与我们竞争的不是各国政府 , 而是那些对

国内市场觊觎已久的外国企业 , 尤其是一些跨国大公司。

在品牌、标准、技术、质量等企业生存的基本法则面前 ,

中国企业如何抵抗外国企业的冲击。在人才、管理、资本、

营销等涉及企业发展的根本要素面前 , 中国企业如何应对

外国企业的打压。实在是一个令我们不敢乐观的现实课题。

可以说 , 对于中国企业来说 , 应对 WTO和奥运会是一

个严峻的命题。有专家说 : 三流企业卖苦力、二流企业卖

产品 , 一流企业卖专利 , 超一流企业卖标准 ; 有论点认为 :

一流的企业做标准 , 二流的企业做技术 , 三流的企业做产
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品。中国的体育用品企业必须尽早走出模仿他人技术的惰

性窠臼 , 尽快摆脱为世界名牌加工产品的微利角色 , 尽量

跳出被动地适应他人标准的牢笼。对于其他有意介入体育

赞助和市场营销的企业来说 , 必须尽快走出短期功利、盲

目上马、牵强附会的赞助、投资、广告行为 , 真正把企业

自身的业务、产品、形象等内在地与体育的特质熔铸在一

起 , 使体育成为企业腾飞的螺旋桨和前进的助推器。

2　“大北京”的规划观念与奥运会的辐射效应

211　建设大北京是中国首都建设的必由之路 , 北京应确立

世界城市的发展目标

北京已经基本确立了实施“大北京”的战略规划 , 摆

脱以往城市发展模式的局限性。“大北京”是指京津冀北 ,

由北京、天津、唐山、保定、廊坊等城市所统辖的京津唐

和京津保两个三角形地区 , 以及周边的承德、秦皇岛、张

家口、沧州和石家庄等城市部分地区 , 中心区面积近 7万

km2 , 人口约 4 000万。“大北京”的规划提出了与国际城市

概念不同的世界城市概念 , 要求在强调开放性的同时 , 更

加注重地区整体竞争力与可持续发展。一些重要国家的首

都 , 如伦敦、巴黎、纽约、东京等 , 在全球经济发展、文

化交流、管理等活动中的组织与协调功能越来越突出。此

项规划确定了“大北京”地区规划的基本思路 , 提出以北

京、天津“双核”为主轴 , 以唐山、保定为两翼 , 疏解大

城市功能 , 调整产业布局 , 发展中等城市 , 增加城市密度 ,

构建“大北京”地区组合城市 ; 京、津两大枢纽进行分工

与协作 , 实现区域交通运输网从“单中心放射式”向“双

中心网络式”的转变 ; 城市将沿区域交通轴 , 呈葡萄串式

分布发展 , 相互以生态绿地连结 ; 建立行之有效的区域协

调合作机制 , 在区域整体协调原则指导下 , 对这一地区原

有城市总体规划进行调整 , 共同推进建设世界城市的战略。

北京也应确立世界城市的发展目标 , 通过其综合发展提高

中国的国际竞争力。

“大北京规划”提出最佳模式是形成 50km左右、30min

上下的交通大都市圈 , 实现城际交通的公交化。专家因此

提出了以磁悬浮交通联系北京、天津、唐山的设想 , 这样 ,

三地之间的交通仅需 20 - 30min[2 ]。在这种城市发展观念的

指导下 , 北京举办 2008年奥运会显然将带动周边地区 , 尤

其是天津和河北经济的发展。不仅北京奥运会的组织者要

适当考虑借助周边地区相关优势服务奥运会 , 而且河北和

天津等地也应该积极发展与北京能够形成互补性的产业、

能够弥补北京产业缺陷的产业 , 从而通过北京举办奥运会

推动首都经济的发展和“大北京”经济圈的形成。

212　“大北京”将给全国城市提供借鉴模式 , 避免举办奥

运的漏斗经济现象

从某种程度上说 , 举办奥运会其实就是举办城市和举

办国参与国际经济大循环的一次大检阅。随着北京举办奥

运会日期的临近 , 国际、国内相关的资源逐渐向北京聚合。

对于全国的许多城市来说 , 不太可能象河北和天津一样发

挥其地理上临接北京的优势 , 但是 , 这些城市并非没有商

机可寻。虽然从某种程度上看 , 未来的几年北京将会吸引

更多的资源和人才 , 但是其他城市也可以在为北京奥运会

提供服务的同时获取参与国际经济大循环的经验。因此 ,

北京举办奥运会不仅是对北京的挑战 , 也是对全国经济的

挑战。在这个过程中 , 有可能形成奥运会举办城市带动其

他城市发展的新模式 , 而“大北京”的城市发展思路也可

以为全国其他省会城市带动其全省发展提供借鉴。

如果说有形的交通条件改善和“大北京”战略的吸引

力将为河北和天津带来长久的、无与伦比的商机。那么 ,

全国经济的互动、首都的聚合优势、旅游的延展效应等也

将为许多其他城市提供难得的商机。

21211　经济的互补

“大北京”规划的目的之一就是要发展北京的知识经

济、天津的临港经济 (包括工业、交通运输) 及河北省的

加工制造业 , 实现大北京范围内各地经济的优势互补。在

这个过程中 , 北京的部分加工制造企业将可能迁到河北。

从更长远的意义上看 , 全国其他城市能够介入奥运会相关

事务的企业也有机会争取奥运商机。如中国奥委会 2001 -

2004年的 33家合作企业中 , 80 %以上为京外企业的事实也

说明 , 许多京外企业也具有从奥运商机中分得一杯羹的实

力和动力。

21212　资源和人口的转移

随着“大北京”规划战略的实施 , 北京城市功能将逐

步疏散 , 使首都的资源紧张得到缓解 , 甚至人口压力也会

减轻。随着北京部分功能向周边城市的转移 , 这些城市将

会获得资金投入 , 也会增加就业机会 , 一些涌入北京的外

来人口也会随就业机会流向小城镇 , 一些住在城市边缘的

北京人口 , 因便利的城际交通联系 , 也能转移到北京之外

上班。与此同时 , 全国各地的企业将获得更多的在北京设

立自己的相关机构的空间 , 增加在首都获取信息、参与投

资、进行融资、加强国际合作的便利 , 从而使北京成为全

国众多企业的集聚中心 , 并逐步实现经济结构的优化 , 进

而加快首都和全国经济的国际化。

21213　生态的连带

“大北京”地区的北部和西部山区是整个地区的主要生

态与生物源区 , 共同构成了整体地区的生态安全屏障。生

态建设首先就要突破行政区域观念 , 只在北京边缘植树种

草挡不住北京的沙尘暴 , 从更大区域进行生态整体调整才

能给北京一片蓝天。因此 , 内蒙古乃至西北的一些省市也

可以通过生态环境保持与北京的连带 , 并且通过西部大开

发和区域合作将这种连带的效益体现在京内外企业的互利

上。

21214　旅游的延展

举办奥运会的北京无疑将吸引大批的国外旅游者 , 并

且在奥运会以后也会形成一定的后滞效应 , 这种效应可以

预期将波及到全国其他地方。有专家设想 , 北京的旅游应

以外来人口为主要服务对象 , 以古迹、风情为主 , 而周边

地区则应开发假日旅游项目 , 用探险、疗养等休闲方式吸

引北京人 , 这将为北京周边城市的旅游项目提供商机。而
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与北京一样具有古老文化传统的西安、洛阳、南京等地 ,

具有鲜明自然风貌的张家界、九寨沟等也可能是外国游客

青睐的旅游景点。

3　“大奥运”的承办观念与奥运会的牵拉效应

奥运会是一项消耗资源多、关注程度高、辐射效益强

的国际社会文化活动。近年来 , 国际奥委会十分注重与广

泛的国际社会的联系 , 增强国际奥林匹克运动干预社会文

化的能力 , 体现出了比较鲜明的大奥运观念。北京奥运会

组委会也多次强调要把奥运会办成全民参与、东西方文化

交融、体育与文化和教育结合的奥运会 , 突出了“大奥运”

的承办观念。事实上 , 从悉尼奥运会的一些数据可以看出 ,

奥运会对各方面的牵拉效应注定了其自身必然的“大奥运”

特征。悉尼奥运会使用的器材设备数量达到 114万件 , 仅

用于体操和摔跤用的镁粉就达 550箱 , 参加奥运会的运动

员和官员吃掉鸡蛋 6万个 , 进行电视转播的国家和地区达

220个 , 电视观众达 600亿人次[3 ]。由于奥运会集聚的人群

必然产生大量的各项需求 , 可以说 , 几乎所有的企业都可

以与奥运会有所关联。

311　北京市为奥运会的巨额投资中蕴涵着大量的商机

北京 2008年奥运会比赛计划使用场馆 37个 , 其中北京

地区 32个 , 京外地区 5个。在北京 32个比赛场馆中 , 新建

19个 (含 6个临时赛场) , 改扩建 13个。此外 , 还要改造

59个训练场馆及配套建设残奥会专用设施。京外地区的 5

个场馆项目中 , 青岛国际帆船中心、天津体育场、秦皇岛

体育场为新建项目 ; 沈阳五里河体育场、上海体育场为改

造项目。

北京奥运会所需的四个主要设施为 : 占地 1 000公顷以

上的奥林匹克公园、47万 �的奥运村 (1万名运动员、记

者村 2万名记者)、40 万 �的国际展览中心 (新闻中心)、

30万 �的奥林匹克大厦。预计需要 300亿元投资 (其中北

京 280亿)。

此外 , 还有环保项目 70 多个 , 包括建 12 个污水处理

厂、进行垃圾处理、汽车尾气治理、防沙治沙等 , 总投资

约 570亿元。相关基础设施建设项目 70多个 , 包括水电热、

交通通讯、道路等 , 总投资 1 900多亿 , 与环保合计 2 500

亿元。北京奥运会的总投资预计为 2 800亿元。

上述投资项目的招标虽然公开宣称国外和国内企业享

有同等待遇 , 但是 , 组委会具有根据自身的利益权衡取舍

的权利。由于中国企业在劳动力成本和地缘、语言等方面

相对外国企业的优势 , 他们在争取上述项目的过程中也不

会明显处于下风。从历史上看 , 虽然某些奥运建设项目具

有国际性 , 但是大量的相关项目还是由奥运会承办国的企

业来完成的。

因此 , 北京奥运会的大量投资项目完全有可能交给国

内企业来操作 , 部分国外公司承接的项目也可能需要借助

国内企业来实施 , 这将给大量的国内企业带来商机。国内

部分与北京有着良好合作关系的企业和被相关国家部委认

可的优秀企业将首先从中获利。如被北京市建委、城乡建

设委员会、人事局评为“外地进京优秀施工企业”的建筑

企业、被国家建设部专业委员会定为“定点生产企业”的

企业都有机会赢得奥运商机。

在利用政府投资完成奥运会相关建设项目的过程中 ,

尤其要妥善处理政府投资与企业获利的关系。政府投资是

用纳税人的钱进行公共产品投资 , 但并不排除私营和民营

企业参与建设项目并从中牟利 , 因为这些企业是用自己的

付出赢得自己应有的回报。在观念上一定要明确这一点 ,

否则“政府的投资项目凭什么让私营和民营企业去赚钱”、

“利用奥运会建设项目赚钱是不道德的”这样的说辞就会阻

碍奥运会相关建设项目的完成和政府与企业关系的良性互

动 , 最终贻害奥运会和中国经济。

312　北京奥运会的相关服务中蕴涵着广泛的商机

北京奥运会除了需要大量的硬件建设和物质供给外 ,

还需要广泛的多层次、多方面的服务 , 这些服务中几乎无

处不蕴涵着商机。

为奥运会核心活动和主要场所的服务包括 : 奥运村和

赛场等的安全保护 , 奥运村的食品供应 , 家具和办公用具

的提供 , 比赛门票的设计、印刷及出售、奥运会场馆汽车

和公共汽车的配备 , 奥运会期间相关人员通讯设备的提供 ,

奥林匹克标志、招贴画等的设计与相关产品制作 , 圣火传

送和火炬接力的设计、组织与管理 , 各代表团运动队的装

备和给养等 , 奥运会组委会和国际奥委会协调委员会的各

种生活和办公用品的储备 , 奥运会志愿者和裁判员的培训 ,

奥运会期间参加奥运会核心人员的音乐会、舞会、演出组

织、电影放映 , 为奥运会服务的修整花园和擦洗汽车等活

动的相关服务 , 等等。可以说 , 由于奥运会所聚合的人群

的来源广泛、基本需求同质性强、特殊需求差异大等特点 ,

为其服务的各类物质、各项活动、各种安排是无比繁复的 ,

因此商机也是无限多样和细密的。

为奥运会相关活动和场所的服务包括 : 奥林匹克青年

营的组织 , 奥运会科学大会的主办 , 北京奥运会期间的出

租汽车、公交线路的特殊管理 , 奥运会旅游者的安排 , 等

等。这些服务虽然不是直接针对奥运会核心人群的 , 但也

有可能影响到奥运会。如参加完奥运会的外国运动员在北

京乃至全国旅游 , 为他们提供的相关服务也蕴涵着商机 ,

并且这种服务的质量也直接影响到奥运会期间中国的形象。

在为奥运会进行相关服务的过程中 , 要注意把握好核

心商机和外围商机的关系。由于奥运会期间人群的集聚性

与流动性 , 商机也是不确定的 , 尤其是相关服务产生的商

机具有一定的不确定性。对于提供相关服务的企事业单位

来说 , 核心商机并不一定大于外围商机。笔者在首都体育

馆观看一场第 21届世界大学生运动会排球比赛时发现 , 比

赛的间歇阶段大量的观众排着长队也没有买到食品 , 这里

的商机其实就没有被我们的相关管理部门和企业抓住 , 使

得许多观众 , 尤其是外国观众怨声载道。从这个例子可以

看出 , 那场比赛的门票销售利润其实不一定大于销售食品

的利润。

313　北京奥运会新的需求中蕴涵着可观的商机

围绕北京举办 2008年奥运会 , 必然要催生许多新的需
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求。企业如何研究这些需求并且满足大众的相关需求 , 一

定能够找到新的商机。

悉尼奥运会期间 , 西门子公司组织中国的学生记者赴

悉尼进行采访活动 , 起到了宣传公司的良好效果。自 2001

年由国际奥委会文化与奥林匹克教育委员会发起的国际奥

林匹克体育与文学大赛在全国开展以来 , 引起社会各界的

强烈反响。本次活动在中华人民共和国范围内由中国奥委

会新闻委员会主办 , 并且得到了宁波大红鹰经贸公司的大

力支持[4 ] , 这项活动也为大红鹰经贸公司赢得了较好的效

益。

随着北京 2008年奥运会相关筹备活动的逐步展开 , 企

业可以开始进行围绕奥运会的有关评选 : 选择一个较好的

方案制造广告效应 , 还可以举行中国大学生奥林匹克歌曲

和小品大赛 , 吸引中国青年关注奥运会。相关部门可以进

行历届奥运会文字和影视资料的信息合作与服务 , 还可以

进行奥运会相关专题片的制作 , 甚至可以通过版权交易将

历届奥运会的歌曲进行翻译与录制。有条件的企业还可以

建立奥林匹克相关信息数据库 , 为新闻媒体提供服务 , 围

绕奥运会创作影视作品 , 等等。

在把握奥运会新的需求开发商机的过程中 , 要明确认

识寻求商机和创造商机的关系。有些需求是已经产生但是

没有被企业开发和利用 , 而有些企业是潜在的可以挖掘出

来的。如历届奥运会的会歌是不少音乐爱好者所神往的 ,

但目前由于各种各样的原因 , 多数人还没有听到这些作品 ,

抓住这个需求并进行开发无疑是一个较好的商机。而举行

中国大学生奥林匹克小品大赛或者小学生奥林匹克绘画比

赛等则是一个可能潜藏着巨大需求的活动 , 如果组织得当 ,

开展这类活动也有不小的商机。

4　“大企业”的创建观念与奥运会的助推效应

中国成为世界贸易组织成员后 , 不少中国企业开始确

立国际化的发展目标 , 随之凸显了企业技术、标准、专利、

品牌的地位 , 而企业经济规模的壮大正是中国企业走向大

型跨国企业的一个内在规定和核心目标 , 这种“大企业”

的创建观念使得企业利用北京举办 2008年奥运会的机会加

速企业国际化的目标顺理成章。当前国际奥委会第五期

TOP计划的 10个合作伙伴无一不是大型跨国企业 , 奥运会

为这些企业的国际化增添了强劲的动力。

对于确立了跨国企业奋斗目标的企业和试图通过北京

举办 2008年奥运会加速发展的企业来说 , 必须分阶段、有

策略、重效益地参与奥运经济 , 把企业发展战略与奥运筹

办联系起来。

411　明确阶段———逐步推进 , 把奥运会筹办进程与企业成

长阶段结合起来

根据《北京奥运行动规划》, 北京奥运会的筹备工作将

主要分三个阶段进行。

前期准备阶段 : 2001年 12月～2003年 6月。制定并实

施《奥运行动规划》; 组建奥运会组织领导机构 ; 全面落实

奥运场馆、设施的前期工作和施工准备 ; 环保设施、城市

基础设施及一批文化、旅游设施开始建设 ; 市场开发工作

启动运行。

全面建设阶段 : 2003年 7月～2006年 6月。全面完成

“十五”计划确定的各项任务 ; 奥运场馆建设和其它相关设

施建设全面展开。到 2006年 6月 , 基本完成奥运场馆及设

施的工程建设 ; 各项准备工作基本就绪。

完善运行阶段 : 2006年 7月～2008年奥运会开幕。各

项建设工作全面完成 , 全部场馆和设施达到奥运会要求 ;

对所有建设项目和各项准备工作进行检查、调整、测试和

试运行 , 确保正常使用 ; 组织工作、安全保卫工作以及各

项服务工作全部就绪 [5 ]。

有意介入奥运经济的中国企业应该把企业成长的阶段

与奥运会的筹办进度联系起来 , 阶段性地动态把握奥运商

机。如北京 2 800亿的投入在建筑、环保、交通、通讯、旅

游、安全等方面并不是同步的 , 相关企业要根据具体进程

制定应对的策略。2004 年将确定国际奥委会第 6 期 (即

2005 - 2008年奥林匹克周期) 的 TOP计划合作伙伴 , 各国

际单项体育联合会将在 2005年之前确定北京 2008年奥运会

的指定使用器材。只有明确了这些相关事务的时间界限 ,

企业才能确立自身发展的阶段性目标。

同时 , 中国体育代表团参加第 14届亚运会、2004年雅

典奥运会、2006年亚运会 , 中国筹办 2003 年女足世界杯、

2004年亚洲男子足球锦标赛 , 江苏举办 2005年全运会的过

程中蕴涵着持续不断的商机 , 企业有必要在参与这些相关

赛事赞助、广告的过程中积累经验 , 以便到 2008年北京奥

运会时达到经济效益的最大化。

412　确定策略———在世界经济和企业体系中把握中国企业

的介入策略

无论是WTO还是国际奥委会 , 其组织目标和活动内涵

都内涵着国际化和全球化的发展理路。也就是说 , 企业必

须立足全球市场 , 加强国际合作 , 才能准确地为自身定位 ,

科学地制定参与市场竞争的策略。对于目前经济势位较低、

跨国经营经验不足的多数中国企业来说 , 面向国际而不是

国内市场 , 更是参与奥运经济必须明确的问题。

41211　避开 TOP计划合作伙伴或者与其协作

目前国际奥委会第五期 TOP计划的 10家合作伙伴大部

分来自欧美 , 亚洲只有日本松下和韩国三星公司 , 这些企

业无一不是跨国企业。绝大多数中国企业显然无力介入这

个层次的合作计划。因此 , 这些中国企业要想参与奥运会

的相关活动 , 必须尽量避开目前的 10家企业及其产品。比

如可口可乐公司经营的无酒精饮料要覆盖全球 , 垄断奥运

会饮料赞助 , 中国的生产这类产品的企业 (如生产矿泉水

和纯净水的企业) 应该采取灵活的应对策略 , 如果不能从

国际奥委会的赞助条例中找到对自己有利的条规及其解释 ,

那么只能选择避开的策略。而其他企业 , 如 SEMA (信息技

术与商务)、体育画刊 (出版服务)、VISA (顾客付款系

统)、XEROX (文印设备) 等则是中国企业有可能与之合作

的 , 因为这些企业不像可口可乐一样在中国已经建立了自

身完善的营销系统 , 它们在拓展中国市场时可能要借助中
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国企业的力量。

41212　与中国奥委会 2001 - 2004年的 33个合作企业进行合

作

目前 , 中国奥委会已经选定了 2001 - 2004年的 33个合

作企业 , 涉及体育用品和办公用具、汽车、制药、啤酒等

多种行业的企业。

2005 - 2008年 , 试图介入奥运经济的中国企业将受到

国际奥委会第六期 TOP计划合作伙伴的制约 , 受到北京奥

运会组委会与中国奥委会市场开发委员会相关政策的影响。

对于目前尚未成为中国奥委会合作企业但又希望介入北京

奥运会的企业来说 , 目前应该关注中国奥委会的 33家合作

企业 , 争取在原材料供给、技术交流、产品研发、市场开

拓等方面与其合作 , 积累相关经验 , 以便为今后参与奥运

经济提供借鉴。

除此之外 , 这些企业还应该对国际国内的相关信息保

持高度关注。去年 12月 , 笔者发现许多试图介入奥运经济

的企业竟然还不知道 TOP计划和中国奥委会合作企业 , 说

明这些企业积累相关信息的意识十分欠缺。当然 , 相关的

行业管理部门也应该尽量提供一些必要的信息为企业服务。

北京申办奥运会成功之后不久 , 一家建筑材料企业的负责

人打电话给笔者 , 询问悉尼奥运会的场馆建筑使用的各类

建筑材料的详情 , 并希望了解北京奥运会场馆建设过程中

所需的相关建筑材料 , 这说明目前公开的有效信息无法满

足企业的需求。

413　注重效益———对各项相关投入与产出进行效益的综合

评估

参与奥运经济对于企业来说是系统工程。虽然说一般

的企业难以像可口可乐那样长期保持与奥运会和体育的水

乳交融的关联 , 但是 , 从企业效益的角度看 , “一锤子买

卖”往往会得不偿失。因此 , 企业应该对参与奥运事项的

相关投入与产出进行综合评估。比如对前期和后期投入、

核心和相关投入、直接和间接收益进行系统的论证 , 进而

确立企业参与奥运事项的策略。

目前 , 中国的不少企业由于缺乏对效益进行综合评估

的意识和策略 , 因此对奥运赞助之类的活动并不热心 , 错

失企业发展的良机。早在 1984年第 24届美国洛杉矶奥运会

期间 , 当时的奥运会组委会主席尤伯罗斯先找到世界胶卷

行业的龙头老大柯达公司 , 索要 700万美元的赞助费。柯

达公司却只愿意出 100万美元。尤伯罗斯随即与日本的富

士公司联系 , 富士极为爽快地表示愿意出资 700万美元赞

助买下该届奥运会的胶卷独家赞助权。到洛杉矶奥运会举

行期间 , 绿色的富士胶卷席卷美国市场 , 令柯达公司后悔

不已。仅仅投入了 700万美元 , 富士胶卷就顺利打入了一

直由柯达胶卷独霸的美国市场。柯达公司的这个教训值得

中国企业仔细思量。

据国家体育总局权威部门提供的数据 , 现在全球企业

用于赞助体育比赛的费用已经占到广告开支的 10 % , 而到

2010年 , 全球企业每年用于赞助体育比赛的费用预计将超

过 500亿美元。然而 , 在目前的国内体育比赛中 , 每年能

够得到企业赞助的全部加上才仅有一亿多元人民币 , 不到

国内企业每年广告支出总额的三百分之一 [6 ]。这些数据从

一定意义上说明中国企业还没有真正认识到赞助体育赛事

的综合效益。

5　结　语

“大北京”标志着中国城市发展模式的变革 ,“大奥运”

意味着北京 2008年奥运会筹办理念的创新 , “大企业”寄

寓着中国企业参与国际经济大循环的胆魄。在 WTO的国际

规则和全球市场面前 , 在奥运会越来越融入全球经济一体

化的形势下 , 中国企业的奥运商机无限 , 中国企业的挑战

与压力也与日俱增。中国企业如何抓住奥运商机 , 自然演

绎成为一个需要花大力气去琢磨的大课题。
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