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E6_B5_81_E6_A1_88_E4_c31_284016.htm “我们看待赞助奥运

火炬接力的效益，不是带着‘算盘’看的。”可口可乐公司

全球奥运火炬接力总监、曾任可口可乐中国饮料公司副总裁

的鲁大卫告诉《财经时报》，“选择这种或那种方式的营销

，要看是否符合这个公司的长远战略和目标。” 当营销进入

“整合”时代，公益营销、体育营销、事件营销等都将成为

可供企业选择的营销工具，关键在于用哪一种工具解决哪一

种问题最有效。 可口可乐（中国）软料有限公司公共事务及

传讯总监李小筠认为，只有整合行销的效果是最好的，未来

的营销趋势不会只做其一。 《财经时报》：对企业来说，无

论是公益营销或是体育营销，如何去平衡这其中的投入与产

出关系？应当怎么看待这个回报？ 鲁大卫：就某个项目而言

，似乎很难算出直接收益。以奥运营销为例，我们认为它的

巨大回报在这几方面： 首先是销量增长，这是最容易统计的

。过去每一次奥运会的销售都有明显增长。可口可乐调查，

在日本1998年长野冬季奥运会后，可口可乐的全年增长甚至

比预计的高出3％，这很明显是奥运会带来的帮助。 还有与

顾客的关系。我们是家消费品公司，通过各种活动可以加强

跟顾客的关系，拉近顾客与可口可乐的距离。 最重要的是品

牌力量的增强。2000年悉尼奥运会后，调研发现，可口可乐

的品牌价值和品牌喜爱度达到了有史以来的最高水平。 《财

经时报》：当企业选择某一营销模式时，用什么指标来判断

这就是适合自己并能够达成预期目的的方式？ 李小筠：可口



可乐公司利用奥运会进行一系列营销已有70多年历史，这已

成为它的一种传统。而且可口可乐也在用整合行销的方式传

播它的“与民共享”的哲学，这当然和它是一家饮料公司的

独特背景有关。但奥运营销并不一定就适合于每一家公司。 

我认为选择某一种营销方式，最终要看企业本身的业务是哪

一种、有什么样的企业理想？想达到什么样的具体目标？是

要加强品牌、增加销量，还是建立一些网络关系等等。要搞

清楚自己希望什么，想做什么。 《财经时报》：也就是说，

企业需要找到与某种营销方式的内在关联性？ 李小筠：是的

。相关性是很重要的。如果你找到一个赞助的机会，但不能

够把你的商品或你的服务跟赞助活动和你的目标消费者连在

一起，这可能不是一个很好的赞助机会。所以，企业要看到

这个关联性，判断预期的效果能不能达到，然后用最好的办

法来把它执行，这才是一个最理想的赞助方法。 另外，也是

很重要的一点，对自己公司的员工来说，这种营销模式是否

也能带来一种正面回报。比如，可口可乐非常重视自己的员

工，赞助奥运对我们的员工也是一个很好的机会，他会因此

而有一个很特殊的体验我参与了这届奥运会，参与了奥运特

别的项目。他就会觉得非常自豪，加强了归属感，在这方面

也是一个很好的回报。 《财经时报》：在运作公益营销或体

育营销的过程中，执行力是决定最终结果的重要因素之一吗

？ 鲁大卫：拿到一个赞助权利，还要看能不能很有效地去利

用它。对比较大型的营销活动，事前准备、过程中的管理、

事后评价体系都需要有运作规则。 以可口可乐正在进行的全

球奥运火炬接力计划来说，几乎在两年前就已开始准备，我

本人是9个月前上任。虽然活动本身只有35天，但这需要在34



个城市持27种不同语言的工作人员共同完成。 这次活动我们

调动了可口可乐公司全球的系统资源，对参与人员进行了几

次集中培训，并将各种资料、具体经验的录像带发下去，这

是相当大的工作量。 每一项赞助活动结束后，公司都需要对

此进行科学和系统的评价，总结经验教训，逐渐形成自己独

特的营销理念和合理的运作模式。 100Test 下载频道开通，各

类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


