
的真实性,使所估计的变形参数误差大，甚至得出不正
确的结论。因此，变形观测如何确定合理的精度很重要。
一般来说，施工的变形观测精度相对较低,监视建筑物
安全精度较高,研究变形过程精度最高。因此，对于观测
点高程的测定误差，应在±1mm以内。而为了科研目的，
则往往要求达到±0.1mm的精度。
1.观测频率的选择
变形观测的频率应以能系统反映变形体的变化过

程而且不遗漏其变化时刻为原则，取决于变形的大小、
速度和变形观测的目的,具体根据工程的性质、进度、地
基土质情况以及基础荷载变化情况决定。在观测过程
中，如果发现变形异常，如遇地震、建筑物突发大量沉
降、严重裂缝时,应增加观测。沉降是否已进入稳定阶段,
可由沉降量与时间关系曲线来判定。当沉降速度小于
0.01~0.04mm/d,就认为进入稳定阶段。
2.观测点点位的布设
监测点布设是变形观测的基础。遵循原则为：由整

体到局部，变形观测点的位置宜设在观测数据容易反馈
的部位，且最大可能地反映变形特征的位置，表现建筑
物的沉降特性，整体设计后实施，先在图纸上设计，实地
判定修改、确定。基准点与邻近建筑物的距离应大于建

筑物基础最大宽度的 1.5～2.0 倍，避开水源地、河岸、滑
坡地段、机器振动区等能使标识、标志易遭腐蚀和破坏
的地方，至少布置三个基准点，基准点的间距不大于
100 米，建筑物开挖、地面沉降和震动区范围之外，且符
合二等水准测量的要求。根据监测需要在场区内设置的
基准点构成闭合图形，以便闭合检校。
3.沉降观测成果整理及数据处理方法
原始数据要真实可靠，记录计算要符合施工测量规

范的要求，数据处理是对观测数据的计算整理，利用沉
降量统计表和沉降曲线图等预测建筑物的沉降趋势。在
该次工作中，为找到可靠的处理方法而进行经典平差和
自由网平差的对比，基准点稳定的时候按经典平差方法
进行数据处理得到满意的成果。当基准点有微小的随机
变动时,自由网平差方法是有效的数据处理方法，采用
经典平差方法时，就会把基准点的微小变化平差到观测
点当中。
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[摘要]伦敦奥运会中国赞助商少之又少，只有两家公司最终入选，与北京奥运会超过 20家中国公司入

选形成了巨大的反差。论文通过文献资料法、数理统计法和逻辑分析法，对中国赞助商大规模撤

出伦敦奥运会的原因进行分析，认为比赛地点的不同、伦敦奥运会赞助门槛过高、中国企业奥运

营销力度不够等成为了中国企业撤出奥运赞助的主要因素。
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一、伦敦奥运会的商业价值分析
据信用卡公司万事达新近公布的“环球旅行目的

地城市指数”显示的结果，2013 年飞往伦敦的国际旅客
接近 1700 万人次，高居榜首，比排在第二位的巴黎多
100万。该指数覆盖全球 132 个最重要的城市。这项指数
还显示，2013 年伦敦不光接待国际旅客人数最多，这些
访客在伦敦的消费金额也最大，预计总数超过 2100 万
美元。据伦敦奥组委官方网站公布的消息显示，2012 年
的奥运会预计有 7000 份直接合同以及由此带来的供应
链，总共可能产生出 7.5 万个商业投资机会，带来 80 亿
美元的商机。2012 年奥运会的确有着巨大的商机。世界
上许多企业的品牌，如韩国的三星、LG，日本的松下、美
津浓，正是通过赞助奥运会，获得在奥运会中的展示品
牌的机会而被世人所熟知，从而成为了全球知名品牌。
作为四年一届的体育盛会，世界上大多数有实力的企业
都会珍惜这次提升自己企业品牌的机会。

二、北京奥运会和伦敦奥运会中国赞助商对比分析
2012 年伦敦奥运赞助商名单中，在 2008 年北京奥

运中表现活跃的中国企业几乎销声匿迹。根据伦敦奥运
官方网站公布的赞助商名单，与国际奥委会签下了全球
奥运伙伴协议的企业，也就是通常所说的顶级赞助商，
包括可口可乐、宏 、法国源讯公司（Atos）、陶氏化学
公司（Dow）、通用电气、麦当劳、欧米茄、松下、宝洁、三
星和维萨（Visa），其中仅有宏 为中国台湾地区公司。
伦敦奥运的七家合作伙伴包括阿迪达斯、宝马、英国石
油、英国航空、英国电信、法国电力集团（EDF）、英国劳
埃德银行集团，在七个伦敦奥运赞助商和 28 个供应商
中，只有北京水晶石数字科技股份有限公司，作为官方
数字图像服务供应商出现在供应商名单中。
三、中国赞助商在伦敦奥运会中的赞助业绩分析
虽然伦敦奥运会的顶级赞助商中，中国企业少之又

少，只有台湾宏 和北京的水晶石公司脱颖而出，但中

180· ·



参考文献:

[1]陈国强 .中国企业奥运赞助的得与失 [N].中国商报 ,

2012-8-3（12）.

[2]徐建华等.奥运赞助回顾及前景展望[J].体育文化导刊,

2012,（12）.

[3]朱熹乐.是什么让中国赞助商远离奥运赛场[N].中国

商报,2012-8-3（09）.

[4]朱文雁.赞助商选择与体育赛事竞争[J].武汉体育学院

学报，2009，（12）.

国国内的企业还是凭借专业水准和执著精神，得到了伦
敦奥组委的认可。北京华江文化公司获得了伦敦奥运会
徽章独家生产特许权，北京城建集团与世界上第一大临
时设施供应商的投资方签署协议，分包伦敦奥运会部分
临时设施项目；双喜将为奥运会乒乓球赛提供乒乓球
桌；天速被指定为伦敦奥运乒乓球比赛场地提供地胶；
北京华江文化发展公司继成为北京奥运会特许生产商、
零售商、场馆运营商之后，又得到了伦敦奥组委的青睐，
成为唯一获得伦敦奥运会特许权的中国企业，为伦敦奥
运会设计和提供纪念徽章。
中国的赞助商赞助了许多国家的运动员。朝鲜运动

员的所有运动装备均由中国赞助商提供，安踏、361 度
等中国商标不断地出现在伦敦奥运赛场和领奖台上，已
经通过电视型号被世界所熟知。西班牙男篮也是中国的
著名商标“李宁”赞助的，在决赛中和美国男篮争夺奥
运冠军的场景被世界球迷所熟知。
尽管如此，中国赞助商在伦敦奥运会中沦为配角已

经成为了不争的事实。
四、中国赞助商赞助伦敦奥运会力度锐减因素分析
1.2012奥运会举办地点不在中国国内，引发中国赞

助商主动撤出
2008 年北京奥运会是家门口作战，因此奥运会是

世界上参赛人数最多、竞技水平最高、影响力最大的体
育盛会，能够吸引世界众多体育迷的目光，更是国人关
注度最高的一届奥运会，因此国内许多有实力的企业可
以借助赞助奥运的名义来向世界、向国人宣传自己的企
业形象，提升自己品牌的知名度。伦敦奥运会举办地在
英国，英国人自然会利用中国人熟知的“地方保护主
义”，先以本地企业为主。伦敦与中国相距甚远，由于时
差原因，国人往往要在午底期间才能收看到精彩的决赛
比赛。相比在家门口办奥运，中国观众对伦敦奥运会的
热情和关注度大大降低。中国的大多数企业在伦敦没有
相应的市场地位，甚至还没有进入英国市场，这无形中
增加了中国国内企业的赞助成本，减小了来自国内的赞
助收益。因此，赞助难度大、赞助效果难以满足企业目的
也成为了赞助商主动撤出的主要因素之一。
2.伦敦奥运会门槛过高，中国企业难以与 TOP10顶

级赞助商竞争赞助权
伦敦奥运会正好遇上了全球金融危机，不得不办一

届节俭的奥运会。对于奥运营销，拥有全球市场的品牌
的潜在收益，要远远大于以中国本土市场为主的品牌。
同时，因有较雄厚的资本，实力较强的企业巨额赞助投
入的风险也较低，而实力较弱的品牌往往因此承受巨大
的风险。英国作为老牌的资本主义国家，由于国内企业
不景气，面对巨大的资金缺口，自然希望诸如可口可乐、
麦当劳、三星、宝洁、Visa 等位于世界 500 强企业前列的
公司作为奥运会的顶级赞助商来提升奥运会的品牌效
应，无形中提高了伦敦奥运会的赞助门槛。由于这些企
业品牌早已在世界范围内家喻户晓，奥组委在对企业的
考察评估过程中自然更加偏重，中国企业要想在海外奥
运会中成为顶级赞助商的一分子，必须打造出世界知名
的顶尖企业品牌。
3.伦敦奥运会赞助商竞标方面，中国企业理解、分

析与营销力度不够
2012 年伦敦奥运会场馆建设的招标政策与中国相

比有很大的不同。除了竞标程序、施工标准、相关法律的
区别外，伦敦奥运会场馆建设还在环保节能方面有很高
的要求。许多中国企业怀揣重金去投标，却未能如愿。一
些企业至今也不清楚，究竟是什么阻挡了它们的奥运之
路。奥组委商务负责人克里斯·滕森解释说：“奥运招标

是一个非常公开、公正和透明的过程。我们看中的不仅
仅是最优惠的价格，而且要充分比较服务质量和企业的
能力。”伦敦奥运会的特点是什么，需要赞助商如何为
奥运会服务，赞助商本身的能力和特点如何，是否能够
为奥运会带来独特的帮助。这些或许是大多数中国竞标
企业所忽视的。中国企业必须认真熟悉、了解在奥运会
举办国办奥运会的宗旨、时代背景、经济情况甚至文化
思想差异，并综合分析之后加以公关自荐，力挺优势避
免不足。有些中国企业通过自身努力已经取得了伦敦奥
组会的认可，相信中国的最有实力的企业也能在今后的
体育赞助中做好竞标工作。
4. 中国企业在平时的大型国际体育赛事中抛头露

面不多，影响了奥组委的选择判断
除了奥运会之外，世界每年都有许多单项体育赛

事。四年一届的世界杯、欧洲杯；已经成为世界最有影响
力的美国职业篮球联赛 NBA；网球世界四大满贯公开
赛等等。许多国际品牌的赞助商早已成为了这些单项体
育赛事的常客，如赞助世界体育赛事最多的公司———可
口可乐公司。世界体育三大赞助品牌———耐克、阿迪达
斯、彪马，赞助了南非世界杯 80%以上的球队。它们的企
业文化和赞助特点已经被世界各大体育单项联合会熟
知。中国企业长期以来一直无缘世界一级单项赛事的赞
助，最近几年通过自身努力也取得了一些赞助成果，如
2009 年 CCTV-5 赞助了世界一级方程式锦标赛，匹克、
海尔赞助了 NBA，在南非世界杯中河北省保定市的英
利绿色能源控股有限公司正式成为了 FIFA 南非世界杯
的第七家官方赞助商，此外哈尔滨啤酒也是南非世界杯
的合作伙伴之一，但中国的赞助商还处于起步阶段，长
期以来奥运会及世界各大体育赛场赛事赞助商的名单
中没有中国企业的身影。面对相对陌生的中国企业品
牌，奥组会自然会慎重选择。
五、结论与建议
在伦敦奥运会中赞助商中，中国企业只占两席，与

北京奥运会近 30 名中国企业赞助商形成了极大的反
差。主要原因是奥运会的举办地在英国伦敦，奥组会自
然会更加侧重英国当地以及欧美的企业。奥运门槛过
高、中国企业自身实力不足、营销手段不先进、品牌国际
知名度不高等因素也限制了中国企业进军伦敦奥运会
的脚步。
2016 年奥运会将在巴西里约热内卢举行，也是奥

运会第一次进入南美大陆。增强赞助里约热内卢奥运会
的力度将是中国在南美大陆拓宽市场、展示中国企业形
象的绝佳机会。希望中国企业在这有限的四年中，努力
提高自身经济实力，学习利用国际先进的奥运营销策略
和手段，并在这期间不断在世界各项大赛中把握好每一
个提高自己企业形象的机会，在里约热奥运会中有所作
为。国人也希望在四年后观看里约热内卢奥运会精彩体
育比赛时，见到更多中国企业品牌的身影。
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