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摘 � 要: 我国体育赞助市场快速发展,但还存在体育赞助法律法规不健全, 企业赞助体育的风险较大; 体育中介对

体育资源的深度开发不足;体育经纪人才缺乏, 赞助商相对较少;企业赞助体育效益不高等问题。在体育市场发展

的进程中完善我国体育赞助市场的相关法律法规、发展体育中介组织、积极培养体育纪经人才、给赞助体育的企业

更多的税收优惠政策、充分利用好 08年北京奥运会的优势项目和体育明星效应等, 是后奥运时代完善和培育我国

体育赞助市场的必经之路。
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我国体育赞助业 20世纪 80年代初开始萌芽,

90年代足球职业联赛开始以后, 体育赞助有了较大

幅度的增长,它的商业性也得到了市场的广泛关注。

然而, 相对于国外日渐成熟的体育赞助市场而言,我

国体育赞助市场还处于初级阶段, 体育赞助规模和

市场与美国、德国、英国等体育发达国家相比还有相

当大的差距。因此, 关注我国体育赞助市场存在的

问题并针对这些问题探寻有效对策, 对于后奥运时

代我国体育赞助市场健康快速发展必将大有裨益。

一 � 我国体育赞助市场存在的问题

1、体育赞助法律法规不健全, 企业赞助体育的

风险较大

我国制定出台了  中华人民共和国公益事业捐

赠法!与  中华人民共和国合同法 !, 它们在对捐赠

人和受赠人和受益人方面有以下规定:  捐赠法 !第

12条第二款: ∀捐赠人应当依法履行捐赠协议, 按照

捐赠协议约定的期限和方式将捐赠财产转移给受赠

人。#这表明公益性体育赞助的协议一旦签订, 捐赠

人就必须履行义务。但是, 按照我国  合同法 !第

186条的规定: ∀赠与人在赠与财产的权利转移之前

可以撤消赠与。#也就是说普通的体育赞助协议是

实践性合同,在赠与财产转移之前而没有进行公证

的,可以撤消赠与。
[ 1]
由于体育赞助协议的性质是

混合型的,所以在体育赞助的过程中就会出现一系

列的纠纷。有些赞助人已承诺赞助一定数额的资

金, 签订了赞助协议, 却不履行协议, 使体育部门无

法按计划从事工作。特别是对于比赛的赞助, 比赛

组织者已开始为比赛的举行做准备性工作, 甚至有

的已经做好准备而赞助却不能及时到位,使得比赛

无法进行,既对人力、物力造成浪费, 也使得体育部

门处于尴尬境地。如中国跳水队就曾受到过赞助单

位单方面的毁约行为:一家生产电话的公司在获准

跳水队员为其作广告之后签订了赞助协议, 由跳水

明星伏明霞领衔出演的广告也已在电视台播放, 可

这家赞助企业的赞助却迟迟没有下文;另外一家生

产眼药水的外资企业允诺 60万赞助中国跳水队, 但

是合同到期也杳无音讯。
[ 2]
以上行为。因为没有明

确赞助的性质,所以被赞助方无从运用相关法律法

规来保护自己的权益,只能不了了之。

而另一方面, 企业赞助体育是企业自身发展的

需要,是企业为了扩大它在在社会上的知名度,营造

品牌效应,争取更多的市场份额, 创造更大的经济效

益的一种营销策略。但是, 由于我国当前体育赞助

市场法制还不健全,无形之中也就加大了企业赞助

体育的风险。比如: 我国足球职业联赛中出现的

∀假球#、∀黑哨 #等现象, 就严重影响了企业赞助体
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育的效益。企业赞助足球职业联赛, 如中甲、中超等

赛事, 是为了扩大企业的知名度, 但由于 ∀假球 #、

∀黑哨#的出现, 使赛事变得失去吸引力, 对赞助体

育的企业造成损失, 而这种损失的补偿在体育赞助

市场的相关法律法规里又没有明确规定, 这样无形

之中就加大了企业赞助体育的风险。

2、体育中介对体育资源的深度开发不足, 体育

经纪人缺乏

体育中介对体育赛事的深度开发不足, 大多数

体育中介组织对待体育赛事往往只把它看作一次简

单的比赛而不重视比赛的特性, 如比赛级别、举办

地、比赛所涉及的人数以及什么样的人会观看此类

比赛等。没有对赛事进行 ∀商业化 #的包装, 导致在

做赞助计划时显得没有创意,难于被公司、企业所接

受。只有对赛事背后的诸多因素全面分析, 才能找

到赛事包装的契合点,才能对赛事进行优质包装,提

高赛事赞助成功的可能性。例如 2004年 3月在我

国广州举行的为争夺 28届雅典奥运会入场券的亚

洲区拳击选拔赛,本次体育赞助的体育中介公司通

过对比赛进行分析, 对此次比赛进行了成功的商业

包装, 使比赛的含金量大大提升, 吸引了不少企业、

公司的关注。但这种成功的包装并不多, 这正是由

于我国体育中介组织缺乏对赛事资源全面、深刻的

考虑所造成的。
[ 3 ]

3、赞助商相对较少,企业赞助体育效益不高

体育资产的一大部分表现为无形资产, 企业利

用这种无形资产渗透性强的优势,宣传自己,促进公

众了解自己,从而开拓市场。如德国阿迪达斯与一

些国家足协签定协议,获得世界杯赞助权,使自己的

品牌在世界范围内宣传,从而享誉全球。但在我国,

把体育赞助业视为一项潜在投资的企业还不多,能

够真正长期致力于该事业的更是少之又少, 要激活

企业的体育赞助需求, 必须进行有效的市场营销活

动。有的体育组织部门对体育赞助缺乏市场营销理

念,无视企业的赞助需求, 仅把体育赞助看成一种敛

财手段。使得本来就不怎么景气的体育赞助业 ∀雪

上加霜 #。体育组织在开展体育赞助活动时, 没有

弄清体育商业性赞助活动是一种追求更大经济利润

的活动,很少考虑到赞助单位的利益,而是过多考虑

自身的需求,忽视了赞助者的赢利性需求,从而打击

了企业体育赞助的积极性,影响了体育赞助的发展。

如 2000年在成都举办的全国体育比赛公开招标大

会公开招标的有 100多个项目, 但实际中标的不到

10个。从国外运作模式看, 1996年亚特兰大奥运会

的赞助费收入是 52943. 95万美元,占奥运会总收入

的 27. 89%,列各项收入的第 2位,成为当时历届奥

运会商业运作最为成功的一届。由此可见商业赞助

在亚特兰大奥运会中的地位和作用。它的成功成为

以后历届奥运会组委会竞相效仿的奥运会商业运营

模式。
[ 3]
另外,在体育赛事赞助的策划过程中, 如果

不能把企业品牌或企业内涵与某项体育活动自然连

接起来,不能把体育部门的利益和赞助商的利益很

好的结合起来, 这样就会导致赞助的效益不高。
[ 4]

一方面大大挫伤了赞助商的赞助积极性;另一方面

被赞助者也不能够获得满意的融资效果。

二 开拓体育赞助市场的发展策略

1、加快配套政策建设, 完善我国体育赞助市场

的相关法律法规

后奥运时期, 体育工作的重心将转向大众体育

方面,政府管理者应在政策上做好我国体育赞助市

场的法制建设规划和整体布局, 从而更好地协调和

规范市场,使市场主体之间的责任、权利、义务更加

明确化,针对当前体育赞助业法制建设比较薄弱的

情况,我国政府部门和体育管理部门应吸取国外的

成功经验,完善体育赞助的相关法律、法规, 促进我

国体育赞助市场的健康、有序发展。目前,我国体育

赞助市场法制化管理缺乏必要的力度,各地的体育

赞助管理市场还比较混乱,因此, 有必要进一步建立

和健全体育赞助市场的管理机构和相关法律法规建

设,加强对市场的宏观调控。建议国家体育总局加

快对体育赞助市场的调研, 制定出台如  体育赞助

管理规定 !之类的法规,
[ 5]
对体育赞助的性质、赞助

者、被赞助者以及中介机构的权益作出必要的规定

和说明,使体育赞助市场规范化, 使体育赞助的发展

有法可依。

2、完善和发展中介组织,积极培养体育纪经人才

目前我国的体育中介市场尚处于起步阶段, 正

规的中介公司数量少、规模小,整个行业的发展还比

较薄弱,高素质的体育经营人才尚缺, 在此, 借鉴国

外体育中介组织的一些成功经验并结合我国当前赞

助市场的情况,建议: 首先, 要确定赞助商在赛事中

感觉到 ∀我是上帝#,使他们保持对赛事继续关注的

热情,同时又不能使比赛过度商业化,毕竟当前我国

体育是以 ∀社会效益#为中心而不是以 ∀市场效益 #

为中心。
[ 6 ]
其次,做好宣传发动工作, 让赞助商的员

工融入所赞助的赛事中。例如在具体操作时, 将比
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赛的一些重大赛况或此次赛事中有关赞助商和他的

企业的新闻同时发布,让其有参与感和受益感。另

外,体育中介公司必须履行与赞助商合同和承诺,假

如中介公司信守承诺并且能给赞助商更多的实惠,

我们就有可能得到一个愿意长期合作的赞助商。最

后,通过完善的政策来激励体育中介组织的发展,可

以对其在土地征用、征税、购买电视转播权等方面予

以政策上的优惠。通过体育中介组织、体育纪经人

与完善的体育市场法规引导企业积极参与体育赞

助,推动我国体育赞助的发展。

3、给赞助体育的企业更多的税收优惠政策

体育赞助具有一定的公益性, 它的受益方是体

育事业,税收优惠作为管理和鼓励体育赞助活动的

激励机制,在国外很多国家都制定了相关的法律法

规来保障,并且加速了体育赞助市场的发展。因此,

政府应采取灵活的态度,提供优惠的政策,鼓励各种

企业、公司、个人赞助体育活动。建议我国政府管理

部门转变对体育赞助的观念和定位, 借鉴国外的经

验,在制定出台的相关法律法规中把企业对体育赞

助的费用列入生产费用实行税前开支, 对企业的体

育赞助支出实行减免税金, 如在赞助体育设施项目

时,国家在土地使用权等方面给予优惠,在使用权和

经营权上放宽要求,在其经营场馆期间,给予税收减

免,鼓励场馆自主经营,以馆养馆。通过这些优惠政

策刺激我国体育赞助市场的发展。

4、充分利用好北京奥运会的优势项目和体育明

星效应

利用我国在 2008奥运会获得奖牌的优势项目

和体育明星进行媒体宣传,以吸引赞助者投资,使双

方均获得效益,如韩国的跆拳道在短期内风靡全球

所创造的巨大经济效益,美国的 NBA篮球运动所创

造的数百亿美元的神话, 等等, 都是这方面的典范。

我国可借鉴国外的经验,在诸如小球项目、武术项目

等品牌体育项目和民族传统项目上, 激励赞助商来

开发设计生产这类体育系列产品, 并与民族文化交

流相结合,以推动我国赞助市场的快速发展。

在我国特定的社会背景下,体育赞助是体育市

场开发的主体部分,它的发展速度直接影响着我国

体育市场化、社会化的发展进程。因此,在体育市场

发展的进程中完善我国体育赞助市场的相关法律法

规、完善和发展中介组织、积极培养体育纪经人才、

给赞助体育的企业更多的税收优惠政策、充分利用

好 08年北京奥运会的优势项目和体育明星效应等,

必将是后奥运时代完善和培育我国体育赞助市场的

必经之路。
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