
   

奥运经济对我国体育产业的影响 

文/田玉军 

   奥运会是世界上规模和影响最大的体育赛事,自从导入商业化运作以来,它同时成为世界性的
经济机遇,奥运经济初露端倪。奥林匹克的历史将永远铭刻着这两个人的名字:前国际奥委会执行主
席萨马兰奇和美国金融家尤伯罗思。萨马兰奇在其任期间,更新了传统的奥运理念。他认为奥运会
不应再成为一种纯粹的体育运动和政府投资而成为承办国或地区的经济负担,而应该为一个国家和
一个城市的发展服务,应该将体育精神和体育产业与一个国家或城市的经济发展结合起来。这一理
念为现代奥运的发展开辟了广阔的运作空间,同时也为受周期影响的地区提供了一个广阔的国际背
景。尤伯罗思是1984年洛杉矶奥运会的策划者和操作者,他首次将商业操作介入奥运经营,不仅使洛
杉矶奥运会实现了奥运历史上的首次盈利,并使奥运会由体育运动转变成为国际社会各界广泛参加
的举世瞩目的全球大型社会经济活动,从而形成影响深远的"奥运经济”。 
   一、奥运经济包含三层涵义:一是国际奥委会的市场营销,二是奥运会承办国组委会的市
场经营,三是其他社会主体的市场参与。 
   国际奥委会的市场营销包括两个方面。首先是奥运会的电视转播权。根据《奥林匹克宪章》
第49款规定:"经国际奥委会批准,该权力(电视转播权)由组委会出售,并依照国际奥委会的指示对收
入进行分配。"2002年以前,电视转播权的收入的40%分配给国际奥委会,后来,为了使更多的经费用
于促进奥林匹克运动的发展,国际奥委会决定将提取率提高到51%。1995年,国际奥委会开始实施长
期电视转播权销售计划,与一些大型广播电视公司签订合同,将奥运会电视转播权的一次出售时间范
围延长到2008年。其好处在于避免市场波动的影响,提高经济收入的可靠性;使广播电视公司有长期
打算,提供更高质量的转播。1995年至今,国际奥委会已与美国、澳大利亚、日本、中美和南美、中
东、欧洲等国家或地区签署了至2008年的51亿美元的电视转播合同。其次是国际奥林匹克营销计
划,即著名的"ＴＯＰ"计划。被该计划选中的公司被称为"奥运会全球赞助商",可在世界范围内获得
使用与奥林匹克相关的各种标志的权利。ＴＯＰ计划被普遍认为是国际跨国企业展示实力和形象的
最佳机会,参与的厂商可以获得以下回报:(1)良好的公众形象;(2)奥运会期间的款待;(3)广告和促
销机会;(4)奥运会电视转播中的广告优先权;(5)网点经营权、橱窗机会;(6)营销保护;(7)知名度的
提升。 
   二、体育产业是指向社会提供体育产品和体育服务的经营性行业,其业务目前普遍认为
可分为两大类:一是体育物质产品的生产和营销,包括体育器材、体育建筑、体育服装鞋帽、体育
食品饮料等;二是体育服务的提供,包括体育赛事组织、体育广告宣传、电视广播转播、体育报刊、
体育信息传递等。体育产业的发展,是一个国家经济发展到一定水准的标志,是一个国家国富民强的
温度计。近年来,中国体育产业如此迅猛发展,是中国人的生产方式由体力劳动转向脑力劳动,由劳
动型生活方式转向休闲型生活方式的大趋势中所产生的必然。同时,在市场经济下,体育也已经不只
是一种单纯的运动,体育变得越来越商业化,企业与体育的关系达到水乳交融的地步。体育产业作为
一个新兴的产业,在世界范围内已经兴起,目前,全球体育产业年产值已经达到4000亿美元,并以年均
20%的速度递增。体育产业在发达国家已达到相当大的规模。据有关资料显示,20世纪80年代,美国
的体育产业总产值大约占ＧＤＰ的1%,在各大行业产值中排名居第22位。到90年代中后期已经突破
3000亿美元,占ＧＤＰ的2%,排名升到第11位。意大利以"足球工业"为主体的体育产业在上世纪80年
代末已达180亿美元,跻身国民经济十大部门的行列,现在已达500多亿美元。日本体育产业总收入在
1990年已经达到4.2万亿日元,在十大产业中排名第6位,目前大约已超过10万亿日元。据测算,中国
1997年体育产业总产值约为156.37亿元,1998年为183.56亿元,估计到2010年体育产业的总产值至少
可达281.2亿元,占ＧＤＰ的比重可望从1998年的0.2%增至0.3%。而在发达国家,这一比例可以在1%-
3%之间,所以我国体育产业的发展空间巨大。在上海、北京等大中城市中,体育产业已具有一定的规
模。例如北京1999年的体育产业经营收入为83亿元,增加值为37.7亿元,约占全市ＧＤＰ的1.73%。
全国各大媒体也载文盛赞体育产业巨大的发展潜力。 
   三、北京成功申办2008年奥运会,不仅使我们可以在自己的首都看到全球最高水平的体
育盛会,同时也给中国经济带来了无限的商机,更为中国体育产业的发展提供了千载难逢的机
会。 
   首先,从举办过奥运会城市的发展经验来看,汉城和巴塞罗那以及悉尼奥运会后,举办国家的体
育产业都获得了长足发展,韩国、西班牙和澳大利亚已经成为体育产业强国。韩国从1988-1999年,
每年体育产业的增长从不足30亿美元增长到90.4亿美元,占国民生产总值的2.48%,年增长速度为



 

12%。在澳大利亚,据澳大利亚体育联合会调查,在取得主办权后,1995年至1996年,澳大利亚全国体
育产业总值占ＧＤＰ的0.6%;1998年,这一数字上升到ＧＤＰ的1%,在113个产业行业中居25位。到了
1999年,即奥运会举办的前一年,澳大利亚的体育产业产值在ＧＤＰ中所占比例上升到接近3%,在世
界各国中居于榜首。奥运会为澳大利亚的体育产业带来了持续发展的契机。反观我国体育产业的发
展现状,2003年我国体育产业占ＧＤＰ比重不到0.3%,即使北京也只有1.6%,发展空间巨大。 
   其次,新世纪中国经济步入了经济结构调整的关键时期。在人均收入水平达到1000美元的新时
期,资本效率和劳动效率都比较高的第三产业越来越成为经济社会发展的重要源动力,经济结构调整
表现出产业结构轻型化、娱乐化的市场化趋势。而体育是以人为本,追求生活品位和质量的文化活
动,是代表激情、力量、健康、愉悦、时尚的文化符号。体育的这种品质和象征意义,在商品短缺的
计划经济时代,缺乏市场价值和经济学意义,但是在买方市场和通货紧缩几乎成为经济运行常态的竞
争性市场经济时代,它们就成为一种极具开发价值的经济资源。体育与经济的互动、融合,由此也就
有了实际的接口。 
   第三,从奥运经济本身运行规律来看,一方面,奥运会为国内企业提供了多种参与体育营销的选
择机会,其中既有适合具备相当实力企业的国际顶级合作伙伴、赞助商、供应商的赞助计划,也有适
合中小企业的特许权经营计划;另一方面,以往举办奥运会的经验表明,所谓奥运后期出现的"低谷效
应"克服的关键在于举办国能否借助奥运发展起本国体育产业,扩大国内体育消费品的有效供给,惟
此才能充分利用奥运期间急剧扩张的体育基础设施,满足举办期间由于奥运会刺激起来的国民对体
育商品的需求,因此近几届奥运会主办国家都把加速发展本国体育产业作为奥运经济的重要政策目
标。 
   第四,北京取得了2008年奥运会的承办权,为我国体育产业的发展营造了一个有利的大环境。
在这个大环境中,人们更加关注体育运动,更加支持体育产业,更愿意介入体育产业。从注意力经济
的角度看,对体育产业的了解和认可的人数越多,体育产业的价值增长就越快,体育事业的产业化过
程也会加快。另外,北京在承办2008年奥运会过程中还会逐步加强相关的法制建设,如知识产权的保
护等。这对规范体育产业的市场运作,建立体育产业市场准入标准,实施体育产业的各种管理方法都
会有极大的帮助。体育产业对体育资源的依赖程度较高,而目前体育资源大部分还掌握在政府机构
的手中,随着市场运行规则的确立,更有利于防止行政垄断和保证公平竞争,有利于在市场化过程中
将体育资源的效用最大化。 
   四、奥运经济与体育产业化相得益彰,互为推动,互为促进,那么,在今后一个时期,我国
的体育事业发展就应把两种战略放在一起考虑,共同开发,共同发展,从而实现二者的双赢。首
先,根据奥运周期,制定体育产业化和奥运经济发展战略。奥运周期一般为12年左右,我们将其分为
奥运前期、当期、后期三个阶段。(1)前期战略。前期战略包括场馆建设、服务公共设施建设、资
金的筹措、赞助商的选择等前期筹备工作。另外,还包括制定适宜的奥运市场开发战略。奥运市场
是一个庞大的体系,对这个市场如何开发、包装、销售应尽早做准备,多借鉴国外成功的经验模式和
运营机制,并与我国的体育产业化战略相结合。(2)当期战略。在奥运会召开的前后几年,主要涉及
与比赛有关的事宜, 包括体育器械、体育设备的选购、比赛的组织、门票彩票的销售、电视转播权
及广告的销售、奥运纪念品的开发与制作等,应尽可能按照市场化模式来运作。(3)后期战略。在奥
运会结束后的几年内,应充分发挥奥运会这个动态的、极具号召力的"人文旅游品牌"的价值。在奥
运会结束后的一二年里可充分借助奥运余温来吸引国内外旅客旅游、观光和度假。 
   其次,以奥运经济发展为契机,转变体育产业的发展模式。(1)加速体育产业与资本市场的融
合。我国目前的体育产业在很大程度上属于"政府管理型",体育经费的来源是"行政拨款型",这无疑
限制了体育产业的发展。要从根本上解决体育产业化经费不足的问题,必须将体育产业与资本市场
对接,让体育产业进入资本市场,从而提高体育产业的融资能力。(2)强化品牌意识,扩大国际影响。
虽然我国体育用品产业发展很快,但真正属于国际品牌的却寥寥无几。面对奥运会庞大的市场份额
和众多跨国企业集团的竞争压力,中国体育用品企业必须推出自己的民族品牌,力争较大的市场份
额。同时,也可使本国企业借助奥林匹克市场营销计划、推广企业形象和品牌。悉尼奥运会共有106
家企业成为各类赞助商,其中绝大多数为本国公司。它们正是借助奥运会的巨大传播力,使自己的企
业和产品品牌具有了国际影响。(3)加强人才培养。成功举办奥运会需要一大批既懂体育专业、法
律,又懂经济管理的复合型人才,体育产业也必须大力发展这方面的人才。我国的体育市场还很不成
熟,这方面的人才还相当匮乏,要想使我们的体育产业走向世界,加大人才的培养是非常重要的。(4)
提高市场意识,搞好奥运营销。中国体育产业一定要借助奥运会这一契机,加大体育营销力度,以寻
求更多赞助商加盟,增加体育产业的产值。我们已提出了"绿色奥运"、"人文奥运"的概念。应通过
奥运会的举办,系统总结我国体育营销方面的经验,继往开来。 
（作者单位：淮阴师范学院） 
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