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Abstract
Jocurile Olimpice (JO) constituie cel mai mare mega-eveniment sportiv mondial, reunind sportivi din peste 200 de națiuni. Acestea aduc în prim plan nu numai competițiile sportive care au loc, ci, și imaginea comunității și țării gazdă, cultura, și etnografia fiecărui popor. În prezent, extrem de importantă și de interesantă reprezintă componenta economică a JO. Lucrarea de față se focusează pe evidențierea laturii economice a JO prin prisma programelor de atragere de venituri pentru Mișcarea Olimpică. Perioada de timp studiată a fost cuprinsă între anii 1993 și 2016. Cu fiecare ediție, JO atrag din ce în ce mai mute venituri, chiar dacă acestea sunt cu mult sub nivelul costurilor de organizare. Cea mai mare pondere în total venituri o dețin veniturile din transmisiunile evenimentelor sportive, la polul opus situându-se veniturile din licențiere. De asemenea, există, de regulă, o diferență semnificativă între veniturile JO de vară și veniturile JO de iarnă, primele fiind mai mari decât ultimele.
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1. INTRODUCERE

Jocurile Olimpice constituie în prezent cel mai mare eveniment sportiv de la nivel mondial, desfășurat din patru în patru ani. În variantă lor modernă, JO datează din anul 1896, când au fost reluate după o întrerupere de 1.500 ani. De la reluarea lor și până în prezent numărul sportivilor a crescut de cca. 46 de ori, de la 241 de sportivi în 1896, la peste 11.200 în anul 2016, la JO de la Rio. De asemenea, și numărul țărilor participante a crescut considerabil, de la 14 (la prima ediție a JO) la 207 (la ultima ediție de vară).


De-a lungul timpului, însă, au fost întâmpinate o serie de probleme. Astfel, cele două Războaie Mondiale au determinat anularea a trei ediții ale JO, în timp o serie de neînțelegeri politice între diverse state au boicotat alte câteva ediții. 

Până în prezent s-au desfășurat 28 din cele 31 de ediții ale JO de vară planificate și 22 de ediții ale JO de iarnă, toate în 22 de țări. Dintre toate localitățile organizatoare, doar Londra a reușit să găzduiască până în prezent de trei ori JO de vară. Los Angeles-ul apare și el pe lista localităților cu mai mult de o ediție organizată (două). În cazul JO de iarnă, vorbim despre trei localități organizatoare a câte două ediții: Innsbruck (Austria), Lake Placid (SUA) și St.Moritz (Elveția).

Lucrarea de față își propune să aducă în atenția specialiștilor câteva aspecte economice ale JO, mai exact, eficiența programelor de atragere a resurselor financiare, derulate între anii 1993-2016. În acest sens, s-au urmărit în dinamică cele cinci categorii de venituri ale marketingului olimpic. Pentru analiza lor s-au utilizat date statistice oficiale publicate pe site-ul: www.olympic.org precum și în diverse lucrări de specialitate.
II.JOCURILE OLIMPICE – ORGANIZARE ȘI PARTICIPARE

Jocurile olimpice reprezintă cel mai mare și important eveniment sportiv din lume cu cea mai mare audiență. Renașterea Jocurilor Olimpice de la sfârșitul secolului al XIX-lea și desfășurate la Atena, se datorează francezului Pierre de Coubertin, considerat și părintele JO moderne. Acesta reușește în 1894 ca cadrul unei conferințe internaționale pe teme sportive desfășurate la Paris să convingă delegații asupra reluării JO (Dubăcea-Bolovon, 2011).

Până în prezent, JO de vară au fost găzduite de 19 țări, dintre care, două au fost țări comuniste (fosta URSS și China). Din cele 19 de țări, doar câteva au reușit să fie gazda mai multor ediții. Astfel, cele mai multe ediții s-au desfășurat în SUA, patru, în anii: 1904, 1932, 1984 și 1996. Aceasta este urmată de Marea Britanie cu trei ediții (1908, 1948, 2012) și apoi de încă patru state cu câte două ediții: Germania (1936 și 1972); Grecia (1896 și 2004); Australia (1956 și 2000); Franța (1900 și 1924). Din cele 28 de ediții desfășurate, 16 (cca. 57%) au fost găzduite de continentul european, șase de continentul nord-american, trei de continentul asiatic, două de continentul australian și o ediție de continentul sud-american. 

Începând cu anul 1924 și până în anul 1992, JO de iarnă au fost organizate în aceeași ani cu cele de vară. După acest an, următoarea ediție a fost decalată cu doi ani, aceasta desfășurându-se în anul1994. Cele 22 de ediții ale JO de iarnă au fost găzduite de 11 țări, dintre care șapte europene, două nord-americane și două asiatice. Țările gazdă cu mai mult de două ediții au fost: SUA, cu patru ediții (1932, 1960, 1980 și 2002); Franța, cu trei ediții (1924, 1968, 1992). Șase state au organizat câte două ediții, și anume: Elveția (1928 și 1948); Norvegia (1952 și 1994); Italia (1956 și 2006); Austria (1964 și 1976); Japonia (1972 și 1998) și Canada (1988 și 2010). Dintre țările blocului comunist, doar una dintre ele a reușit să organizeze aceste jocuri, și anume, fosta Iugoslavie, în anul 1984, la Sarajevo.

În ceea ce privește participarea sportivilor din întreaga lume, aceasta a fost mult mai vizibilă în ultima perioadă. Așa după cum se observă din tabelul 1, dacă în anul 1984 numărul acestora era de cca. 6800, la ultima ediție s-a ajuns la peste 11.200 de sportivi. De asemenea, remarcăm o creștere a numărului de țări participante, de la 140, în anul 1984, la 207, în anul 2016 la JO de vară. Cu excepția JO de la Londra din 2012, la ultimele ediții ale JO de vară, numărul sporturilor la care s-a luat startul a fost de 28. Și numărul de evenimente organizate a cunoscut o creștere evidentă, de la 221, în anul 1984, la 306, la JO de la Rio. Situația detaliată a participării la ultimele 9 ediții ale JO de vară (număr de țări, număr de sportivi, număr de sporturi, număr de evenimente) este prezentată mai jos:

Tabel 1 Evoluția ultimelor 9 ediții ale JO de vară - țări, sportivi, sporturi, evenimente
	Games
	Nations
	Athletes
	Sports
	Events

	
	No.
	±∆ (%)
	No.
	±∆ (%)
	No.
	±∆ (%)
	No.
	±∆ (%)

	1984*
	140
	-
	6797
	-
	23
	-
	221
	-

	1988*
	159
	+13,57
	8465
	+24,54
	25
	+8,7
	237
	+7,24

	1991*
	169
	+6,29
	9367
	+10,66
	28
	+12
	257
	+8,44

	1996*
	197
	+16,57
	10320
	+10,17
	26
	-7,14
	300
	+16,73

	2000
	199
	+1,01
	10651
	+3,21
	28
	+7,69
	300
	0

	2004
	201
	+1,00
	10625
	-0,24
	28
	0
	301
	+0,33

	2008
	204
	+1,49
	10942
	+2,98
	28
	0
	302
	+0,33

	2012
	204
	0
	10568
	-3,42
	26
	-7,14
	302
	0

	2016
	207
	+1,47
	11237
	+6,33
	28
	+7,69
	306
	+1,32


Sursa: prelucrat de autor după datele www.olympic.org
III.EFECTE ALE JOCURILOR OLIMPICE ASUPRA ȚĂRII GAZDĂ

Impactul organizării JO este extrem de divers, acesta resimțindu-se atât pe termen scurt cât și pe termen lung. Efectetele pot fi economice, sociale, de mediu, politice, culturale și regionale (Hall, 1992; Gratton et al., 2006). Toate aceste efecte sunt extrem de diferite de la o țară gazdă la alta. Organizarea JO produc o serie de efecte pozitive și negative asupra economiei țării gazdă. Cu toate acestea, se consideră în prezent că JO determină mai multe efecte pozitive decât negative (Malfas et al., 2004). 

Printre efectele pozitive semnalăm următoarele: dezvoltarea infrastructurii sportive și de transport; reducerea șomajului prin crearea temporară de locuri de muncă  necesare realizării infrastructurii sportive și asigurării securității; dezvoltarea turismului sportiv și comerțului; creșterea exporturilor țării gazdă (Rose & Spiegel, 2009, p.6); dezvoltarea pieței imobiliare prin creșterea atractivității zonelor de desfășurarea a JO; creșterea cifrei de afaceri a hotelurilor, restaurantelor, magazinelor datorită afluxului de turiști autohtoni și străini; creșterea atractivității orașelor/țării gazdă pentru investitori (creșterea investițiilor de afaceri); ridicarea nivelului capitalului uman prin instruirea angajațiilor în telecomunicații și limbi străine; crearea de valoare adaugată brută prin difuzarea evenimentelor sportive prin rețeaua de televiziune; creșterea vizibilității (reputației) internaționale a localităților/țării gazdă, înainte, în timpul și după desfășurarea JO (prin promovare și publicitate în mass-media); creșterea nivelului de trai pentru rezidenții autohtoni; scăderea ratei criminalității (Feblowitz, 2012); crearea unui mediu favorabil voluntariatului.

Pe de altă parte, există. însă, și o serie de efecte negative pe care le generează JO, și anume: veniturile sunt mai mici comparativ cu costurile organizării; reducerea puterii de cumpărare pentru localnicii cu venituri modeste ca urmare a creșterii prețurilor bunurilor de consum; creșterea prețurilor bunurilor imobiliare; presiuni asupra infrastructurii de transport; degradarea mediului înconjurător ca urmare a creșterii cantităților de deșeuri; supraaglomerarea temporară a orașelor gazdă; întreruperea stilului de viață al locuitorilor orașului gazdă; creșterea delicvenței și vandalismului; creșterea consumului de băuturi alcoolice și a unor substanțe nepermise; subutilizarea facilităților sportive de elită după eveniment, care nu sunt utile populației locale (Kasimati, 2003), etc..
IV.EFICIENȚA PROGRAMELOR DE ATRAGERE DE VENITURI PENTRU JO

Pentru acoperirea cheltuielilor JO au loc mai multe acțiuni de marketing care asigură o serie de venituri, așa numitele venituri din marketingul olimpic. În acest sens, există mai multe programe derulate sub conducerea CIO, veniturile fiind următoarele: i) venituri Broadcasting; ii) venituri din programele TOP; iii) venituri din programele interne de sponsorizări; iv) venituri din vânzări de bilete; v) venituri din licențieri. 

Primele două categorii de venituri rezultă din programe gestionate de Comitetul Internațional Olimpic (CIO), iar ultimele trei categorii de venituri apar în cadrul unor programe derulate pe teritoriul țării gazde, fiind administrate de Comitetele de Organizare a JO, sau, de așa numitele OCOG-uri. Comitetele Olimpice Naționale (NOC-urile) obțin și ele venituri din propriile lor programe comerciale complementare.

Cu fiecare ediție a JO, programele de susținere a Mișcării Olimpice devin din ce în ce mai eficiente, generând din ce în ce mai multe venituri. Acest lucru este evident mai ales pentru perioada analizată. Astfel, evoluția veniturilor totale atrase de JO de Vară și de Iarnă în perioada 1993-2016 poate fi observată mai jos:
Tabelul 2 Venituri din marketingul olimpic (milioane)
	Source
	1993-1996
	1997-2000
	2001-2004
	2005-2008
	2009-2012
	2013-2016

	
	US$
	US$
	±∆ (%)
	US$
	±∆ (%)
	US$
	±∆ (%)
	US$
	±∆ (%)
	US$

	1. Broadcasting
	1,251
	1,845
	+47
	2,232
	+21
	2,570
	+15
	3,850
	+50
	4,100* (forecast)

	2.TOP Programme
	279
	579
	+108
	663
	+15
	866
	+31
	950
	+10
	Over US$1,000*

	3.OCOG Domestic Sponsorships
	534
	655
	+23
	796
	+22
	1,555
	+95
	1,838
	+18
	n/a

	4. Ticketing
	451
	625
	+39
	411
	-34
	274
	-33
	1,238
	+352
	n/a

	5. Licesing
	115
	66
	-43
	87
	+32
	185
	+113
	170
	-18
	n/a

	Tòtal
	2,630
	3,770
	+43
	4,189
	+11
	5,450
	+30
	8,046
	+48
	n/a


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 4
* https://stillmed.olympic.org/media/Document%20Library/OlympicOrg/Games/Summer-Games/Games-Rio-2016-Olympic-Games/Media-Guide-for-Rio-2016/IOC-Marketing-Media-Guide-Rio-2016.pdf


Potrivit datelor din tabelul de mai sus, veniturile totale au cunoscut un trend ascendent, cel mai mare indice de creștere caracterizând perioada 2009-2012 (cca. 148%). La nivel de programe, însă, cea mai mare creștere a veniturilor l-a avut cel de vânzări de bilete de la JO de la Londra și Vancouver (+352% față de JO de la Torino și Beijing). Remarcabile sunt și creșterile veniturilor din programele de licențiere de la JO de la Torino și Beijing (cu 113% mai mari comparativ cu cele de la Salt Lake City și Atena). În ordinea creșterilor, urmează programul TOP, la care cea mai evidentă creștere este cu +108% în perioada 1997-2000 (JO de la Nagano și Sydney) comparativ cu JO de la Lillehammer și Atlanta. Deși, în marea lor majoritate, veniturile au crescut de la o perioadă la alta, au fost, însă, și situații în care s-au înregistrat și scăderi ale acestora. Este vorba despre programul de licențiere, care în cazul JO de la Nagano și Sydney, s-a încheiat cu venituri mai mici decât în edițiile anterioare. Scăderea acestora a fost de -43%. La fel s-a întâmplat și la JO de la Vancouver și Londra (-18%). Despre aceeași evoluție negativă putem vorbi și în cazul programului de vânzare a biletelor, care în două ediții consecutive ale JO a avut valori semnificative (-34% pentru JO de la Salt Lake City și Atena, respectiv -33% pentru Torino și Beijing).

I) Cea mai mare parte a veniturilor rezultate din marketingul olimpic sunt cele din difuzare, care dețin, în general, o pondere de peste 47%, ajungând chiar la peste 53% (în perioada 2001-2004). Numărul de transmisiuni TV a crescut cu fiecare ediție. Cea mai spectaculoasă creștere au avut-o transmisiunile JO de iarnă. Dacă numărul țărilor care au difuzat în 1988 JO de la Calgary a fost doar de 64, la ultima ediție, cea de la Sochi (2014), acesta a ajuns la cifra de 220 egalând astfel pe cel al JO de vară. Evoluția veniturilor din difuzări ale JO de vară a fost una constant crescătoare, veniturile atingând valori de peste 2,56 miliarde USD. În cazul JO de iarnă, însă, există un punct de întrerupere în evoluția ascendentă a acestor venituri. Este vorba despre JO de la Albertville, desfășurate în anul 1992, la care venituri au fost cu 33 milioane USD mai mici față de cele de la Calgary (291,9 milioane USD față de 324,9 milioane USD). 

Situația transmisiunilor și veniturilor din transmisiuni pentru fiecare ediție a JO este cea de mai jos:

Tabel 3 Număr țări de difuzare a JO și veniturile din difuzări

	Quadrennium
	Games
	Number of Countries
	Broadcasting Revenues (million)

	1993-1996
	Lillehammer/Atlanta
	120 / 214
	US$352.8 / US$898.3

	
	
	
	Total: US$1251.1

	1997-2000
	Nagano/Sydney
	160 / 220
	US$513.5 / US$1,331.6

	
	
	
	Total: US$1,845.1

	2001-2004
	Salt Lake City/Atena
	160 / 220
	US$738 / US$1,494

	
	
	
	Total: US$2,232

	2005-2008
	Torino/Beijing
	200/220
	US$831 / US$1,739

	
	
	
	Total: US$2,570

	2009-2012
	Vancouver/London
	220/220
	US$1,279.5 / US$2,569

	
	
	
	Total: US$3,848.5

	2013-2016*
	Sochi/Rio de Janeiro
	220 / n.a.
	US$1,290 / US$4,100 (forecast)


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 20-24

II) Programul internațional de sponzorizare a JO, cunoscut și sub denumirea de Programul Partenerilor Olimpici (TOP), a fost creat de CIO în anul 1985. Scopul creării TOP-ului a fost diversificarea veniturilor precum și stabilirea unor parteneriate pe termen lung cu o serie de corporații în vederea dezvoltării Mișcării Olimpice. Fiecare program TOP se derulează pe o perioadă de 4 ani incluzând cât o ediție a JO de vară și de iarnă. În baza programului TOP, partenerii olimpici primesc drepturi și oportunițăți exclusive de marketing pentru anumite categorii de produse și servicii. Partenerii olimpici pot exercita aceste drepturi în întreaga lume și pot avea inițiative de marketing cu toți membrii Mișcării Olimpice care participă la programul TOP.
Tabel 4 Evoluția Programului TOP
	Quadrennium
	Games
	Parteners
	Particpants NOCs
	Revenues (million)

	
	
	No.
	±∆
	No.
	±∆
	Sum
	±∆

	1985-1988 (TOPI)
	Calgary/Seoul
	9
	-
	159
	-
	US$96
	-

	1989-1992 (TUOII)
	Albertville/Barcelona
	12
	3
	169
	+10
	US$172
	+76

	1993-1996 (TOPIII)
	Lillehammer/Atlanta
	10
	-2
	197
	+28
	US$279
	+107

	1997-2000 (TOPIV)
	Nagano/Sydney
	11
	+1
	199
	+2
	US$579
	+300

	2001-2004 (TOPV)
	Salt Lake City/Athens
	11
	0
	202
	+3
	US$663
	+84

	2005-2008 (TOPVI)
	Torino/Beijing
	12
	+1
	205
	+3
	US$866
	+203

	2009-2012 (TOPVII)
	Vancouver/London
	11
	-1
	205
	0
	US$952
	+86

	2013-2016* (TOPVIII)
	Sochi/Rio de Janeiro
	10
	-1
	204
	-1
	US$1022
	+70


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 10; *https://www.coursera.org/learn/olympic-games/lecture/HYjsq/l5-4-the-top-sponsorship-programs-of-the-olympics


Trendul veniturilor TOP a fost unul ascendent, însă cea mai importantă creștere înregistrată în perioada studiată a fost cea a JO de la Nagano și Sydney – TOPIV (+300% față de programul TOPIII). Aceasta a fost urmată de cea din TOPVI, potrivit căreia, JO de la Torino și Beijing au reușit să atragă cu 203% mai multe venituri comparativ cu edițiile anterioare. În programul TOPVIII față de programul TOPI, deși numărul partenerilor nu a crescut semnificativ (doar de la 9 la 10), totuși creșterea veniturilor generate de acest program este extrem de evidentă, și anume de peste 10 ori (de la 96 milioane USD la 1.022 milioane USD). O creștere semnificativă a avut loc de-a lungul celor opt programe și în ceea ce privește numărul de parteneri NOCs (Comitete Olimpice Naționale) – de 159, în TOPI, la 204, în TOPVIII.

Cele mai mari corporații, parteneri olimpici în TOPVIII, au fost: Coca-Cola, Atos Origin, Dow, GE, McDonald’s, Omega, Panasonic, Procter & Gamble, Samsung și Visa. Coca-Cola și Omega sunt printre primele companii susținătoare ale JO (din 1928, respectiv din 1932). Mai târziu, acestora li s-au alăturat în ordine: McDonald’s (din 1976), Visa (din 1986), Panasonic (din 1988), Samsung (din 1997), Atos Origin (din 2001), GE (din 2005), Procter & Gamble și Dow (din 2010).

III) Programul de sponsorizări interne a deținut un rol important în organizarea și susținerea acestor jocuri, ocupând locul doi, cu ponderi în total venituri de până la cca. 28% (în perioada 2005-2008). Programul este gestionat, sub conducerea CIO, de către OCOG-ul țării gazde și susține: operațiunile OCOG, planificarea și organizarea JO, NOC-urile țării gazdă precum și echipa olimpică a țării gazdă. Prin intermediul programului se acordă partenerilor drepturile de marketing intern.

JO de vară de la Beijing au reușit să se detașeze de restul edițiilor prin faptul că au atras venituri din sponsorizări interne de 1,218 miliarde USD, cu peste 916 milioane USD mai mult decât JO de la Atena. Această creștere poate fi pusă și pe seama creșterii numărului de parteneri la 51, cu 13 parteneri mai mulți față de JO de la Atena. Creșterea veniturilor generate de JO de la Beijing sunt cu atât mai spectaculoase cu cât cifrele de la Atlanta arată un număr de 111 de parteneri și venituri de 426 milioane USD. Eficiența acestuia program este una evidentă în cazul Chinei comparativ cu cel al SUA, deoarece veniturile au fost de cca. 3 ori mai mari, în condițiile în care numărul de sponsori a fost la mai puțin de jumătate. Doar ediția găzduită de Marea Britanie, în 2012, s-a apropiat de nivelul veniturilor de la Beijing, acestea fiind de 1,15 miliarde USD, cu 68 milioane USD mai puțin. În cazul JO de iarnă, cele care au adunat cele mai mari sume din aceste sponsorizări au fost cele de la Sochi (1,189 miliarde USD), cu peste 500 milioane USD mai mult decât cele strânse la Vancouver, în condițiile în care numărul partenerilor a scăzut la 46 – vezi tabelul 5. Din punct de vedere al contribuției medii/sponsor, cele mai eficiente programe au fost cele de la Londra (27,39 milioane USD/sponsor) și de la Sochi (25,85 milioane USD/sponsor).
Tabelul 5 Programele de sponsorizări interne administrate de OCOG (1996-2016)

	Year
	Games (Summer/Winter)
	Parteners
	Revenues
	Average revenues
(million US$/partener)

	
	
	Number
	±∆
	million US$
	±∆
	

	1996
	Atlanta (Summer)
	111
	-
	426
	-
	3.84

	1998
	Nagano (Winter)
	26
	-
	163
	-
	6.27

	2000
	Sydney (Summer)
	93
	-18
	492
	+66
	5.29

	2002
	Salt Lake City (Winter)
	53
	+27
	494
	+331
	9.32

	2004
	Atena (Summer)
	38
	-55
	302
	-190
	7.95

	2006
	Torino (Winter)
	57
	+4
	348
	-146
	6.11

	2008
	Beijing (Summer)
	51
	+13
	1,218
	+916
	23.88

	2010
	Vancouver (Winter)
	57
	0
	688
	+340
	12.07

	2012
	London (Summer)
	42
	-8
	1,150
	-68
	27.39

	2014
	Sochi (Winter)
	46
	-11
	1,189
	+501
	25.85

	2016
	Rio de Janeiro (Summer)
	n/a
	-
	n/a
	-
	-


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 15


IV) Veniturile din vânzări de bilete diferă de la o ediție la alta a JO de vară și de iarnă. Cele mai multe venituri de acest gen au fost obținute la JO de la Londra (988 milioane USD) în cazul celor de vară, și, la JO Vancouver, pentru cele de iarnă. De altfel, cele două ediții au generat împreună un total de peste 1,2 miliarde USD, cea mai mare sumă din acest program de până acum. Acest lucru poate fi ușor explicat, pe de o parte, prin numărul mare de bilete tipărite și procentul mare de vânzare al acestora, de 97%, iar pe de altă parte prin prețul mai mare al unui bilet (de exemplu, la ceremonia de deschidere a JO de la Londra prețul unui bilet a variat între 20,12 și 2.012 lire sterline, în timp ce: la Beijing a fost între 19,50 și 490 de lire sterline; la Atena, între 43 și 820 lire sterline; iar la Sydney, între 130 și 990 lire sterline) (https://www.theguardian.com/money/2011/jan/08/2012-olympics-ticket-prices-too-expensive). În general, în cazul JO de vară, nivelul de dezvoltare economică al țării gazdă își pune amprenta asupra nivelurilor veniturilor generate de acest program (accesibilitatea mai mare a populației). Chiar dacă China a atras cele mai puține venituri la o ediție de vară a JO, prețul accesibil al biletelor a determinat atingerea unui procent semnificativ al biletelor vândute, de peste 95% din total bilete tipărite. Spre deosebire de China, însă, Grecia, cu un număr mai mic de bilete tipărite și vândute (doar 71%), a înregistrat o sumă mai mare, de 228 milioane USD.
Tabel 6 Venituri din vânzări de bilete

	Quadrennium
	Games
	Tickets Available (million)
	Tickets Sold (million)
	% of Tickets Sold
	Revenues to OCOG (million)

	1993-1996
	Lillehammer/Atlanta
	1,3  / 11
	1,207 / 8,318
	92 / 75
	US$26 / US$425

	
	
	
	
	
	Total: US$451

	1997-2000
	Nagano/Sydney
	1,434 / 7,6
	1,275 / 6,7
	89 / 88
	US$74 / US$551

	
	
	
	
	
	Total: US$625

	2001-2004
	Salt Lake City/Atena
	1,605 / 5,3
	1,524 / 3,8
	95 / 71
	US$183 / US$228

	
	
	
	
	
	Total: US$411

	2005-2008
	Torino/Beijing
	1,1  / 6,8
	0,9 / 6,5
	81 / 95,6
	US$89 / US$185

	
	
	
	
	
	Total: US$274

	2009-2012
	Vancouver/London
	1,54  /8,5
	1,49 / 8,2
	97 / 97
	US$250 / US$988

	
	
	
	
	
	Total: US$1,238

	2013-2016*
	Sochi/Rio de Janeiro
	1,14 / n/a.
	1,02 / n/a
	90 / n/a
	US$205 / n/a


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 28


V) OCOG-urile sunt autorizate să gestioneze, sub conducerea CIO, programele de licențere care permit utilizarea mărcilor olimpice, a imaginilor sau a temelor unor terțe companii care comercializează și fabrică produsele. Prin aceste programe sunt create și puse în vânzare produse și suveniruri legate de JO precum și monede și ștampile comemorative ale JO.

Pentru perioada analizată, cel mai eficient program de licențiere a fost cel al JO de la Torino și Beijing, veniturile atrase atingând valoarea de 185 milioane USD. La un nivel apropiat au fost și cele de la Londra și Vancouver, acestea cifrându-se la 170 de milioane USD. La polul opus au fost veniturile obținute în Japonia și Australia prin JO de la Nagano și Sydney, la care valoarea acestor venituri a fost doar de 66 milioane USD. Evoluția detaliată a acestor venituri este redată în tabelul de mai jos:

Tabel 7 Venituri din Programul de difuzare
	Quadrennium
	Games
	Licensees
	±∆
	Revenues to OCOG (million)

	1993-1996
	Lillehammer/Atlanta
	36  / 125
	-
	US$24 / US$91

	
	
	
	
	Total: US$115

	1997-2000
	Nagano/Sydney
	190/ 100
	+154 / -25
	US$14 / US$52

	
	
	
	
	Total: US$66

	2001-2004
	Salt Lake City/Atena
	70 / 23
	-120 / -77
	US$25 / US$61.5

	
	
	
	
	Total: US$86,5

	2005-2008
	Torino/Beijing
	32 / 68
	-38 / +45
	US$22 / US$163

	
	
	
	
	Total: US$185

	2009-2012
	Vancouver/London
	 48 / 65
	+16 / -3
	US$51 / US$119

	
	
	
	
	Total: US$170

	2013-2016*
	Sochi/Rio de Janeiro
	49 / n/a.
	+1 / n/a
	US$35 / n/a


Sursa: adaptat de autor după Olympic Marketing Fact File, 2016 Edition, p. 29
V.CONCLUZII


Prin parcurgerea acestei lucrări putem concluziona următoarele aspecte:
· JO moderne au evoluat în timp atât ca nivel de organizare cât și ca nivel de participare;
· organizarea JO generează efecte pozitive și negative deopotrivă, exitând însă voci care consideră efectele pozitive mai numeroase decât cele negative;
· pentru desfășurarea JO sunt atrase cinci mari categorii de venituri obținute prin tot atâtea programe conduse de CIO;

· nivelul veniturilor totale este în creștere cu fiecare ediție a JO;

· de regulă, veniturile JO de iarnă sunt mai mici comparativ cu veniturile JO de vară;

· cele mai consistente venituri sunt cele din programul broadcasting, acestea ajungând să dețină chiar o pondere de peste 50% în totalul veniturilor de marketing olimpic; 

· se remarcă creșterea vizibilă a audienței TV, îndeosebi pentru JO de iarnă (de la 64 la 220 de țări);
· pe locul doi, ca nivel și importanță în total venituri, se află veniturile din programul de sponsorizări interne;

· dacă numărul partenerilor din programul TOP a suferit modificări nesemnificative, nu același lucru putem spune despre numărul partenerilor din programul de sponsorizări interne, la care s-au constatat schimbări importante de la o ediție la alta. Cu toate acestea, per ansamblu se remarcă un trend descendent al numărului de parteneri pentru edițiile de vară și un trend ascendent pentru cele de iarnă;
· în mărime absolută, veniturile obținute din vânzarea de bilete sunt foarte diferite de la o ediție la alta. Din acest punct de vedere, am putea spune că există o legătură directă între nivelul acestor venituri și nivelul de dezvoltare economică al țării gazdă;
· pentru fiecare ediție a JO de vară și de iarnă studiate, nivelul veniturilor obținute din Licensing Programme este cel mai scăzut.
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