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人来说，是一个绝对值得骄傲和纪念的年头，但更多的人，

从这一个数字的背后看到了两个字商机。2001年7月13日，中

国北京申奥成功。据专家分析，从2002年到2008年，中国的

经济增长速度每年将额外增加０.3％，而仅仅北京，就将创

造200万个就业机会。 尽管金钱永远无法凌驾于奥林匹克精神

之上，但随着社会的发展，历届奥运会的举办，谁也无法忽

视奥林匹克运动所蕴藏着的巨大经济效益，可口可乐品牌更

是通过奥运淘金的楷模。刘杰克营销顾问机构作为与奥运颇

有渊源的两大国际著名品牌西班牙康乐氏橄榄油和韩国朴秀

秀饰品的中国市场全程策划与顾问机构，希望通过对可口可

乐的奥运营销分析给渴望从奥运淘金的企业一些有益的启示

。 2005年11月11日，2008北京奥运吉祥物福娃诞生。从11月12

日开始，经北京奥组委授权的特许商品零售店（点）销售吉

祥物系列特许计划开始实施；而从11月15日起，奥组委也开

始正式接受企业的申请。有人估计，在2008奥运商机中，仅

奥运礼品的价值就将超过40亿，而这仅仅是保守估计，如果

经营得当，奥运礼品供应商可以拿到５０亿的纯利润，在这

五个可爱的小东西身上，人们各得其所。 但如何才能“经营

得当”？奥运经济的门槛要怎样“迈”才不会摔跤？这恐怕

是各大企业在被福娃淘金热冲昏头的时候，首先应该冷静考

虑的问题。盲目而无计划的投入，只会落得偷鸡不成倒蚀一

把米的下场，给自己和企业带来无法估量的损失。在这点上



，可口可乐公司通过奥运营销决胜市场，运用体育营销的长

期战略和长线手法，改变其与对手的僵持局面，值得我们参

考。 那么可口可乐公司是怎样做到放长线钓大鱼？在这场营

销大战中，又做过哪些努力？ 金色的喝彩申奥成功纪念罐 就

在宣布北京申奥成功的当天晚上，可口可乐公司正式启动了

“金色的喝彩”，推出庆祝北京申奥成功纪念罐所配套的一

系列造势及生产、配送工作！而这是在申奥成功后第一时间

，第一个做出反映的活动和公司。而这一系列动作，并非偶

然，而是一场精心策划、安排的“蓄谋已久”的市场营销活

动。可口可乐公司在2008北京奥运的商机中，成功的打响了

第一炮。 奥运会徽纪念罐 2003年8月3日，2008北京奥运会会

徽隆重揭标的同一天，可口可乐公司作为北京奥运会顶级赞

助商中第一家有幸被授权使用奥运会会徽的公司，推出的100

万罐印有奥运新会徽标志的可口可乐限量精美纪念罐正式上

市。 新会徽纪念罐的上市，为可口可乐公司占领市场主导地

位迈进了重大的一步。 奥运火炬传递纪念罐 2004年6月8日，

雅典奥运圣火抵达北京。而作为火炬传递主要赞助商的可口

可乐公司早在数月前就启动了“雅典2004奥运火炬传递中国

火炬手／护跑手选拔”活动，6月9日，火炬在北京传递，可

口可乐公司因为准备充分而成功的掀起了一场声势浩大的红

色旋风。而早在６月５日，奥运火炬传递纪念罐就在很多城

市销售一空。可口可乐公司这一举动，使普通的消费者与奥

运零距离贴近，成功的实现了它的营销定位：让消费者分享

奥运。 雅典奥运会结束以后，可口可乐在央视的“奥运特别

节目”以及“庆祝奥运健儿凯旋归来”特别节目中，签订贴

片广告。还于2004年还精心设计了“要爽由自己2004可口可



乐奥运中国行”大型巡回路演活动，并在全国范围内举行。 

奥运吉祥物纪念罐 2005年11月11日，北京奥运吉祥物福娃诞

生。11日起有160多万罐印有鲜活可爱吉祥物形象的可口可乐

纪念罐将在全国21个城市同步上市。按其一直的表现，其反

映之迅速，也就不足为奇了。 可口可乐公司的奥运营销原则

就是将"奥运精神、品牌内涵、消费者联系"三点连成一线，

公司全球奥运项目总监彼得?富兰克林认为："如何将营销活

动、品牌和消费者达成契合，这是企业赞助奥运会成败的关

键。"而长线“押宝”奥运代言人的成功，除去运气的成份，

这也是与事前周密的调查和客观的估计密不可分的。 企业奥

运淘金攻略 相较于可口可乐公司成熟的战略及强大的执行力

，大部分国内企业急功近利的心态、缺乏长期的战略规划以

及实际运作中执行能力的缺失就显示出了相当的差距。同样

拿到奥运赞助资格的联想集团，在营销战略上的按部就班，

泛善可陈；燕京和青岛啤酒面临的不但是相互竞争，还面临

着与百威之间的较量。如何才能确保把每一分钱用到实处，

如何确保在与国外赞助企业的较量中不落于下风，让那些可

观的赞助费变成现实的商业收益，才是摆在中国企业面前的

最大的挑战。 从可口可乐长年奥运营销的实战案例我们可以

看出，品牌的推广是一个持续的战略，想要一劳永逸建立功

业的想法大都是一厢情愿的。同时，品牌推广更要有一个系

统的战略规划，这样当机会来临时才不致错失良机，而是更

能借机行事，大大强化品牌的推广工作。之外，企业也要开

展适度的创新，赋予奥运营销以更新更生动的传播形式，在

总的营销战略的框架内有力推动品牌整合营销传播工作的开

展。 对于国内的中小企业而言，“奥运赞助商资格”这张门



票太贵，不是任何人都能拿得下来，但如果仔细规划，奥运

经济的门槛却也并非高不可攀。 首先，企业必须在有积极态

度的前提下保持冷静的头脑，应该清醒的认识到，如果在福

娃淘金一战中，大家蜂拥而至，必将导致两方面的恶性竞争

：特许门槛的提高与商品的饱和。因此企业要在利用商机的

情况下，进行产品的差异化定位避免生产过剩而带来的损失

。 其次，部分中小企业可以联合起来，组建针对奥运礼品的

产销一体化股份公司或者联合体，进行相互优势的战略互补

，以回避企业多而规模小，产业化程度低，市场运作能力弱

而带来的风险。企业之间因联合而降低了奥运入门费，又消

除了互相的不良竞争，大幅提升共同抗风险的能力。 最后，

各种潜在的经营风险也是各企业不能回避的问题。市场预测

精确性问题，假冒伪劣产品问题，产品推广及渠道问题，常

常要耗费企业很大的精力，这需要各企业在前期“备战”的

时候，就要做好必要的战略规划、仔细的市场调查和精心的

部署及执行，以在市场竞争中最大程度的降低风险并获取更
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