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内容概要

随着人们对体育竞技娱乐需求的日益高涨，体育竞技与商务活动的联系也呈现出日益紧密的趋势。
特别是国际奥委会自1985年正式推出TOP计划后，这一“趋势”逐渐造就了企业成长的新平台、新规
则，即奥运会不仅是和平友谊、体育竞技的大舞台，同时也是企业成长发展的新平台；奥运会不仅有
体育竞技规则，而且也产生着各种奥运市场规则——企业成长新规则。
外国许多知名企业，如可口可乐、三星、VISA等，就是借助“新平台、新规则”走向成功的。
本书围绕着奥运会与奥运市场，阐述了“新平台”和“新规则”。
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章节摘录

插图：1985年国际奥委会正式批准TOP计划的实施。
167个国家和地区的奥委会中有154家加入TOP计划（参与率为92％），只有13家拒绝，其中多数是因
为政治原因。
到第Ⅱ期时，172个国家奥委会中有169个参与（参与率为98％）。
1988年汉城奥运会实施了第1期TOP计划，此时的TOP计划在商业运作模式上很随意，甚至连确切的市
场定位价值都没有分析。
每项产品类别独家赞助商的定价还要更为杂乱随意，没有任何市场调研，只是人为地用期望的收益进
行定价。
1992年国际奥委会发起有关定义隐性营销市场的活动，将其视为不道德的寄生虫市场而不是精明的市
场营销行为。
同时该年的巴塞罗那奥运会首次在若干国家采用多层次结构的电视营销方案。
1994年利勒哈默尔冬奥会。
冬季奥运会开始以新的周期举行，以和夏季奥运会分开。
第一次仿效转播和市场开发计划制定了特许权计划的标准。
并且由此创造了5亿美元的收入。
实现了冬季奥运会第一次在非洲大陆转播。
这一阶段为多元开发、模式初现阶段。
1984年的洛杉矶奥运会是奥林匹克营销的转折点。
奥林匹克运动找到了符合现代体育市场运行规律的运作方式，确定了奥林匹克营销的基本框架，奥运
市场真正形成。
纵观这个阶段，奥运相关商业活动充分得到奥委会和企业等主体的足够重视，参与主体逐步增多，参
与意识逐渐增强，参与规则逐步规范。
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编辑推荐

《奥运市场规则》：国家自然科学基金重点项目（70639002）资助
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