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现状：
黎明前百舸争流A

繁花盛开还是昙花一现？

体育旅游的蓝海是风浪与宝藏并存的航路
□本报记者 吴雨辰

在采访中，记者听惯各地体育赛事

和当地旅游、休闲等产业不可分割的关

联，这样的场景让人不禁想起了美国一

个典故引申出的现象——乐队花车效

应。

1848年美国总统大选中，专业的马

戏团小丑丹·赖斯在为扎卡里·泰勒竞

选宣传时，使用了乐队花车的音乐来吸

引民众注目。当泰勒的宣传日益成功

时，越来越多政客为求利益而投向了泰

勒，也登上了那座乐队花车。这也延伸

出了之后的从众效应。

如今中国的体育旅游，正像那辆热

闹的花车一样，众多的资本和创业者在

国务院 46号文件中“5万亿元”的蛋糕

召唤下争相登车：炎尔体育、风云体育

瞄准观赛游的粉丝营销、微赛体育完成

了体育票务的跑马圈地、跑哪儿科技则

将目光投向了跑马参赛的精准投放。

在他们身后，还有万达、腾讯等众多资

本伺机而动。

然而，在体育旅游概念火热的背

后，参照国际上体育旅游的业务发展，

大体可以归纳出三种体育旅游形态：消

费者因某项体育赛事去往特定地点的

体育赛事旅游、因地标性体育场馆和体

育文化名人堂的体育景点游、以及游客

以体育项目参与者身份前往目的地的

体育活动旅游。其中前两者的观看属

性更强，而体育活动旅游则以参赛属性

为重，三种业务在实际的体育旅游中往

往互相交融，包含在游客的同一条旅行

线路中。

相比传统的观光旅游业，体育旅游

是旅游业转型为休闲游、深度游之后的

产物。对参与体育旅游的人群来说，因

体育跨省甚至跨国的旅行绝不是简单

地在旁观中浅尝辄止，他们希望在高水

平的赛事中欣赏当地风土人情，并让之

成为人生中一段回味无穷的体育文化

体验。而国内的体育旅游服务，大多是

从传统旅行社的业务中进化而来。

“传统旅行社虽然也提供机票和路

线，但到了之后几乎连送机服务都没

有，直接交给地接，传统旅行社的价位

压低，最后都会通过地接从用户的购

物、餐饮上找回来。”铁杆体育的创始人

邹航昊和合伙人陆一鸣在去年选择创

业，同是铁杆球迷的他们认为，垂直于

足球的自由行市场还有很多空间，深度

游自由行将是一个大趋势，随着体育产

业的发展必然大热。

和他们想法相同的还有炎尔体育，

这个被同行成为“国内最成熟的体育旅

游公司”早在2012年就推出了第一款体

育旅游产品——英超“双红会”，到2015
年炎尔体育推出巴萨球迷游，单个团队

游客已经超过百人，堪比大型旅行社国

际游的业务。随着体育旅游业务的开

发，不少体育旅游公司的线路已经多至

几十个国家，并在简单观赛的基础上加

入了亲子活动、参赛游、户外体验等多

种形式。

国内铁杆球迷愈演愈烈的热情让

众多创业者看到了这块蛋糕背后的商

机。风云体育体育旅游业务负责人常

松透露，粉丝经济是体育旅游中的核

心要素，为了保证旅游体验，与国外的

足球俱乐部、国外的旅行社等合作，在

观赛游中除了看比赛，还会安排参观

训练基地看球队训练，在基地与教练

和运动员互动合影、签名，与当地球迷

进行友谊赛，并与各地协会球迷协会

加强合作，更好地了解球迷需求。

但常松也坦言，目前，体育旅游在

中国还没有成熟的业界模式，国内几

家涉及体育旅游的企业，基本上都还

处于探索、总结、提高阶段。其中原因

在于中国的体育文化和消费习惯积累

不够。

“现在中国体育旅游产业遇到的

困难，不是模式问题，是消费环境问

题。欧美发达国家的体育文化氛围、

体育消费习惯，与我们这里不可相提

并论，咱们国家老百姓对于体育消费

还处于很初级的阶段，无论从认知程

度还是消费意向，都很弱。”常松认为，

在探索体育旅游的过程中，一方面要

借鉴国外模式，另一方面也要结合中

国实际，找到更适合自己的模式。

和风云体育一样，对体育旅游的

运营者来说，基本都会遇到推广难度

大的痛点。千辛万苦地搞定异地体育

资源后，如何让分散在全国各地的体

育死忠们信任推出的旅行线路，成了

所有投资者头疼的问题。

“销售渠道目前还是最大的困难，

因为这是一个需要精准营销的渠道，

并不是说你挂上携程，挂上途牛就能

卖得掉的。”炎尔体育创始人兼CEO高

玮坦言，在炎尔体育推广的前三年几

乎是在不停的“试错”，尝试携程、途

牛、天猫各种销售渠道，不停地开发新

产品，寻找适合消费者的精准营销渠

道。

为了精准迎合消费者，风云体育

尝试建立了“美凌格-中国皇马球迷联

盟”，意图将中国的皇马球迷锁定，向

他们进行精确推广；铁杆体育则尝试

与媒介、球迷会资源合作分成的方式

引流为自己聚拢人气。

人人都知道这是大势所趋，却没

人能推动更多的游客前来消费，这便

是高端体育旅游市场的尴尬。“重量级

赛事机票加上门票基本要花费上万人

民币，再死忠的体育迷也不会一年几

次出行。”一位从业者如此告诉记者。

这般开拓市场难、吸引回头客更难的

现状，就是中国体育旅游面临的最大

挑战。

虽然前路漫漫，但对正处于风口

的体育产业而言，体育旅游的市场不

论前景还是“钱景”都让人心动。不论

是对于志在打造体育旅游线路的服务

型公司，还是有意打造本土体育旅游

吸引游客的投资者，在世界各地的参

照物上，已经看到了这棵“摇钱树”成

材的样子。

“体育旅游是体育产业最大的蛋

糕，中国目前正处在体育旅游被全面

激活的前夜。”谈及体育旅游的未来，

国家体育总局体育科学研究所研究员

鲍明晓博士如此自信说道。

放眼全球，迪拜已成为在体育旅

游业的领先者。2005年，迪拜成立了

体育委员会来运营体育旅游业。拥有

众多金主撑腰的迪拜，目前已拥有多

项世界顶级体育赛事：胜者奖金高达

3000万美元的迪拜赛马世界杯每年都

让赛马爱好者疯狂，加上沙漠高尔夫

竞标赛、迪拜马拉松等多项高水平体

育赛事，辅以举世闻名的豪华酒店群，

让迪拜在体育旅游领域声名显赫。

2015年，迪拜连续第 4年获得世界旅

游大奖之最佳体育旅游目的地奖。

看到迪拜的成功模式，许多以度

假闻名的地区如巴哈马、夏威夷也成

立了自己的体育委员会，与各大体育

赛事举办方合作，承办体育比赛来吸

引更多的游客。这样以体育赛事做主

导，吸引参赛者和观赛者前来消费，在

体育之余享受当地民俗风情，已是体

育旅游业最成功的模式。

正因此，米高梅集团全球体育部

副主席丹尼尔·拉什认为，决定体育旅

游兴衰与否的关键，就在于优质体育

赛事资源的核心吸引力。米高梅集团

仅在拉斯维加斯就运营了 13个度假

村，去年 5月帕奎奥与梅威瑟拳击世

纪大战就在米高梅酒店举行。类似的

顶级赛事为其酒店业务相辅相成，既

帮助其签约并承办顶级赛事，又为酒

店吸引来自全球的宾客。

体育赛事的重要性也反馈到体育

旅游产品的热度上。截至11月23日，

炎尔体育官方网站上热度最高的三条

线路分别是“2016/2017赛季巴塞罗那

主场观战团西甲德比+欧冠小组赛”、

“2016/2017赛季英超伦敦德比切尔西

vs阿森纳观战团”和“2017年NBA全明

星赛VIP体验”，虽然价格不菲，但这些

在当地都一票难求的重量级赛事足够

吸引千里之外的中国球迷纷至沓来。

由此可见，在未来体育旅游的市场

争夺中，谁能占据更优质的赛事资源、

提供更具吸引力体育旅游服务，谁就能

在未来的体育旅游市场中抢得先机。

罗马并非一天建成。在体育文化尚且正在培养的中国市场，价格不菲的国外体育旅游更多的还是依靠粉丝们的情

怀慷慨解囊。但随着国人荷包逐渐扩容，加上阿里、腾讯、万达等巨头纷纷介入，不论是观赛文化还是参与体验都将与

从前“走马观花”式旅游划清界限。但决定市场最终走势的，还得是旅游产品的质量与服务和游客们的消费热情。

痛点：体育消费环境让推广举步维艰B

未来：优质赛事决定成败C

编后

上周，阿里体育官方平台公布了“双11”消费数据，今年“双11”迎来

“处子秀”的阿里体育服务平台销售总额逾200万元，成交商品笔数为

11850笔，但进入阿里体育各个旗舰店细看不难发现，重点推出的国外观

赛旅行产品却无人问津。截至记者23日发稿，阿里体育票务旗舰店中价

格高昂的五大联赛观赛旅行、NBA黄金坐席专享、京都马拉松等多款高价

旅行产品无一例外的显示：月销量为0。在“双11”各种火箭般蹿升的销售

数字背后，马云眼中“做1万亿中国体育经济平台”的阿里体育在体育旅游

上似乎有些开局不利。

在体育产业与旅游紧密挂钩的当下，

高端体育旅游产品真的如此“不接地气”

吗？在各地“体育+旅游”的口号下，中国的

体育旅游到底发展到什么地步？对此，记

者进行了深入调查和采访。


