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内容概要

营销学的引入是我国改革开放的产物。
中国的学术界、出版界和营销实践领域几乎同时发生了爆发性的启蒙和转变。
目前，体育营销还处于学科初创阶段。
在翻译和介绍西方主流的体育营销理论基础上，国内一些学者开始了这方面的研究，一些大学也尝试
开设了体育营销学课程。
中国奥委会、北京奥运会组委会等奥林匹克营销相关部门，在大量的实践工作中习惯将Mark eting翻译
成“市场开发”。
“市场开发”和“营销”为同一个概念，区别只是“市场开发”更倾向于实际市场营销实践活动，或
者称之为实际的市场营销实践工作，而“营销”多数是从学科或是一门理论这个角度来讲的。
    奥林匹克运动是19世纪末人类社会进入工业文明之后开始的一项伟大的社会实践。
历经一个多世纪的风雨沧桑之后，当我们驻足回首奥林匹克运动波澜壮阎的发展历程时，不难发现奥
林匹克运动在获得市场支持方面极具复杂性和动态性。
奥林匹克营销是双边营销，面对各种竞争，奥林匹克组织和企业集团双方都在积极寻求交换。
奥林匹克营销是指国际奥委会等奥林匹克组织围绕奥林匹克运动会这一盛大活动，并同其他企业和组
织自由进行交换产品和价值，并建立长期双赢关系的社会和管理过程。
一般认为，这门学科是以围绕奥运会这一核心产品的市场(或产业)这一层次为研究对象，从这个同一
市场中各企业、中介和奥林匹克组织的关系这一角度来分析奥林匹克组织行为及其后果。
简单地说，奥林匹克营销是以“市场与奥林匹克组织”为研究对象的，是从市场角度研究奥林匹克组
织行为，或者说从奥林匹克组织角度研究市场结构。
奥林匹克营销的主线无非有两条：一是产业内部奥林匹克组织和中介及合作企业之间的市场关系；一
是奥林匹克组织内部的结构与协调。
    研究奥林匹克营销，探索体育营销的发展规律，难度很大，在我国奥林匹克营销初创时期更是如此
。
随着北京2008年奥运会的临近，中国体育产业面临综合考验，我们必须有能力面对和处理营销领域中
的新问题，而要培育此种能力，就必须努力发展新的知识系统。
奥林匹克营销是应用性很强的学科，我们强调借鉴西方营销学和各国奥林匹克营销实践的成果和经验
，并不是要完全照搬，中国有中国的实际情况，需要实事求是地吸收和利用。
中国奥委会营销产品主要表现为中国体育代表团的良好形象，中国奥委会拥有一个独立的中国市场。
国外经验告诉我们，要获得高额利润必须走营销整合，垄断经营之路。
中国奥委会应利用自身政令统一、步调一致的优势，协调好与内部各体育项目协会之间的关系，制定
联合营销计划，积累中国奥委会品牌资产。
    本书是探讨奥林匹克营销方面的阶段性总结，也是接受社会检验的一个蓝本，以便在一个新的起点
上与学术界同仁共同推动我国的奥林匹克营销研究。
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作者简介

邱招义，博士，副教授，硕士生导师，现在北京体育大学奥林匹克研究中心任教，中国体育科学学会
会员、体育社会学专业委员会委员、秘书，自由式滑雪国际级裁判员。
研究方向：奥林匹克与体育产业、体育社会学。
 曾在中国奥委会市场开发委员会实践工作，参与了中国奥委会与国际奥委会、亚奥理事会的共同市场
开发活动；单独或与其他人合作在《体育科学》《体育文化导刊》等核心刊物上发表了有关奥林匹克
专业方面的论文10余篇；与他人合作翻译出版了美国《体育营销学》(清华大学出版社)。
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章节摘录

书摘奥林匹克品牌是奥林匹克营销的基石，国际奥委会因此不断强调不要单纯为开发经济来源而营销
，每一个营销项目都要考虑对奥林匹克形象的影响，要有助于完善奥林匹克形象，而不能使这种形象
平庸。
营销计划在确保奥林匹克大家庭经济独立的同时，要有助于唤起人们对奥林匹克运动会的注意，要确
保奥林匹克运动的基本原则。
这种强烈的品牌意识为奥林匹克组织提供了处理营销活动的指针，为赞助商设置了设计其营销活动不
应逾越的界限，为大众传媒提供了转播奥运会时应采取的基调。
    奥林匹克标志是一个丰富、复杂而生动的综合体，它集中体现了人类的努力、体育的精神以及文化
的多元性。
国际奥林匹克大家庭是这一品牌标志的保护者和拥有者。
现代奥运会集中体现了运动员的个人奋斗精神，个人梦想的实现，以此来表达整个人类希望一个和平
、安宁、幸福的美好前景。
在这一理想下，奥林匹克标志的内涵也在不断翻新。
国际奥委会对奥林匹克五环标志的营销活动进行了审查，进一步确认了这种复杂的、活生生的共存现
象，并注入了质量、优秀标准、共同成功以及相互信任等价值观。
悉尼奥运会市场开发部主任约翰·摩尔称：“我们现在已经非常认可这样一个观点——在人类步人新
的世纪之时，在这样一个竞争十分激烈的时代里，一个现代营销人员都会不惜余力地建立像‘奥林匹
克’这样特点的国际品牌。
当前‘奥林匹克’这个具有巨大潜能的品牌，仍有许多不尽如人意之处亟待改进。
我们只有不断改革，才能保证我们目前极好的增长势头。
”    P32-33
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编辑推荐

奥林匹克营销是指国际奥委会等奥林匹克组织围绕奥林匹克运动会这一盛大活动，并同其他企业和组
织自由进行交换产品和价值，并建立长期双赢关系的社会和管理过程。
本书是探讨奥林匹克营销方面的阶段性总结，也是接受社会检验的一个蓝本，全书分奥林匹克营销、
奥林匹克品牌、奥林匹克营销市场结构、奥林匹克营销组织结构、奥林匹克营销活动以及中国奥委会
营销六个部分。
全书内容丰富，讲解透彻，是研究奥林匹克营销良好读本。
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