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前言： 

国际大型体育赛事的全球化、品牌化发展，已成为一种文化现象

和经济力量，为举办国家和地区创造了丰厚的经济和社会效益，目前

我国青少年体育赛事的实际发展状况尚不能完全满足我国体育事业发

展需要，我国青少年体制健康问题成为了社会各界关注的新焦点、新

挑战，2011 年，由国家体育总局、教育部、团中央三部委联合主办，承

办城市政府、省(区)市体育局、国家体育总局科研所、中国奥委会共

同承办的全国青少年“未来之星”阳光体育节(以下简称“体育节”)

已成功举办四届。 

 

研究目的 

通过对体育赛事营销以及我国赛事营销发展现状和主要问题的研

究，设计规划出适合现阶段体育节发展的营销对策。 

 

研究方法 

文献法、访谈法、实证分析法、SWOT 分析法、问卷调查法 

 

研究结论 

研究表明，国际上对大型体育赛事统称“Special Event”，其全球

化、品牌化发展已是客观发展规律，体育赛事营销作为市场的一个分
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支，已成为了营销理论的重要延展以及体育经济理论体系的创新，赛

事营销作为一种战略，其主要体现出“品牌资产”培育、“整合营销”传

播、“商品”交换、“服务”四个主要特征。 

而我国体育赛事营销尚处在初级快速发展阶段，主要问题包括：营

销观念落后，整合能力不足；营销定位不准确，缺乏品牌支撑；营销

功利性强，缺乏长远规划；营销体系不完善，缺乏风险竞争意识；传

播战略性不强，忽视新媒体作用。 

 

研究建议 

综上，现阶段体育节的主要营销策略包括：体育节“完善自我”

的营销策略；体育节“品牌至上”的营销策略；体育节“整合营销传

播”的营销策略；体育节“彰显公益”的营销策略；体育节“城市营

销融合”的营销策略；建议放弃中国奥委会的赞助合作，创建体育节

独立自主的市场营销体系。 
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图 1 体育赛事资源的整合 
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图 2  我国体育营销市场状况 
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