联想

联想赞助奥运会的原因有几个：第一、2008年是中国第一次举办奥运会，而且自从中国申办成功后，奥运会也在中国得到了更广泛的支持。第二，联想是一个迅速成长的企业，借助奥运会联想可以走上一个世界性的平台，为联想的国际化有着巨大的推动作用。第三、国际奥委会非常希望能有一家中国的公司成为TOP合作伙伴。第四、由于IBM的退出使得TOP赞助商里的信息技术和产品的类别方面出现了空缺，这也为联想创造了机会。

其实当时在作这个决策的时候联想面临着很多挑战，如财务方面，除去TOP的赞助费外，推广其实也是一个相当庞大的开支，这两者对于联想都是考验。其次，以联想现有的技术和服务是否能满足奥运会的需要，成功的为奥运会服务；第三，在营销方面，联想是否有能力将TOP赞助的权益最大化，使联想在赞助中获得收益。

但是当时全体的联想人都有着这样的一种信念：一定要克服各种支持中国办一次出色的奥运会。如果在08年奥运会的时候没有一家TOP赞助商是中国企业的话，无论是对于中国还是对于中国企业来说都是令人遗憾的。

联想成为TOP赞助商的任务有三：第一，为雅典和北京两届奥运会提供资金支持；第二，为奥运会提供尽可能完善的信息技术支持和服务；第三，在全世界，尤其是中国推广奥林匹克精神。

联想成为TOP赞助商，对于国际奥委会和联想都是有非常的意义。首先，联想在中国的影响力以及渗透力对于推广奥林匹克精神来讲是有非常积极的作用的。它可以将奥林匹克精神推广到最基层，另一方面，奥运会在全世界拥有最广泛的支持者，它可以帮助联想在世界任何一个地方开展业务。

奥运会的资金来源有50%是来源于电视转播，其中有13%是来源于TOP赞助商的支持，7%是靠本地市场的开发，另外还有票务，特许经营等等。

奥运会的赞助商等级是很明显的。TOP赞助商可以在全球推广他们的产品，但他们要负责两届奥运会的费用及技术、产品服务支持。联想在TOP中的类别是计算机技术与支持。就拿06后都灵冬奥会来说，所有现场的计时计分及电脑系统的安装、技术工作都是由联想来完成。现在有30人都在都灵为奥运会工作，其中一半是负责技术的处理，另一半是分散到各个部分去协助那里的工作人员解决问题。

联想在奥运营销方面首先为自己定立了三个目标：第一是品牌，第二是业务销售，第三是激励员工。在品牌方面，由于联想的规模有限，所以我们在国际上我们要借助奥运将联想的品牌深入到世界上的各个国家，在国内我们借助奥运进一步提升品牌使每一个使用联想产品的人产生一种自傲感。在业务销售方面，我们要在各个国家建立出一种更为有效的销售方式使联想的品牌建设起到充分的作用。在激励员工方面，因为奥运会有很多机会可以让员工参与进来，也需要众多的人团结起来专注地去做事，所以这对于员工来说是有非常积极的意义的。

由于奥运营销是一个非常系统的工程，对于联想这个品牌来说，包括他的视觉形象，他的品牌形象，都要与奥运找到一个很好的结合点，方能有效。为此联想在成为TOP赞助商之后立即寻找了一家公司对其进行了一番定位，从而找到了一些与奥运的结合点来推广自己，这样在每一个经销商那里都统一了自己的品牌形象，从而在消费者心中树立了良好的品牌形象。

在权益方面为了使联想的权益最大化，我们的策略是把奥运当成了DM，把联想的各种推广活动都结合到奥运中来，使奥运来为联想作推广。

在个体的操作上，首先我们利用签约来为联想宣传。因为联想是第一家中国的TOP赞助商，这对于中国乃至世界来说都是一件具有重大意义的事。当时联想邀请了奥委会许多重要的人物出席仪式，并且奥委会专门录制了一套节目来向联想表示祝贺，这样就使得这次签约仪式更加地有影响力，从而联想也获得了有效而广泛的宣传。

这之后联想并没有耗费巨资投入电视广告，而是在一夜之间将路牌广告建立起来，这样大街小巷都能看到联想新的品牌形象。为了能在更基层的地方，甚至乡村、山区推广联想品牌，联想组织了像五环旗上签名等活动，使大家在参与到奥运中来的同时也接受了联想。

联想为了能在奥运营销中取得更好成绩，还加强了与其他TOP伙伴的合作。例如在雅典奥运期间联想带着自己的顾问公司去向可口可乐、柯达等这些老的赞助商们学习。

联想成为赞助商带缎带给消费者的是什么呢？第一是信赖感。因为联想是为奥运会服务的，所以消费者会充分信赖联想的产品；第二是自傲感，消费者为享受到奥运会同样的产品和服务感到自豪。
