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Objectifs du cours

 Analyser les mutations à l’œuvre dans le 

Mouvement olympique et les jeux olympiques;

 Mettre à jour l’évolution des coûts des jeux 

olympiques et les conditions politiques, 

économiques et culturelles de leurs 

transformations.
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1. Aperçu historique

 Deux problèmes majeurs :

 Les chiffres sont peu disponibles sur les premiers 

jeux olympiques. Les statistiques relèvent pour la 

plupart d’estimations;

 Les jeux olympiques sont antérieurs à la quasi-

totalité des instituts nationaux de statistiques. Les 

différents produits nationaux bruts sont 

introuvables et les comparaisons par conséquent, 

impossibles
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Quelques points de repère :

 1896 : Athènes

 311 athlètes ont participé à la première édition 

des jeux du 5 au 16 avril 1896. 

 Organisation difficile en raison de la crise 

économique;

 C’est Georg AVEROFF, un industriel qui finança 

les jeux (120.000 USD)

 Vente des timbres souvenirs et médailles ;

 Coût total des jeux : environ 440.000 USD
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1912 : Stockholm

 Considérés comme les mieux organisés de l’ère 

moderne;

 2500 athlètes venant de 28 nations participèrent à 

c es jeux;

 Ce furent les jeux de Jim Thorpe qui perdit ses 

médailles de décathlon et de pentathlon en raison 

du professionnalisme

 Les chiffres concernant ces jeux ne sont pas 

disponibles
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 1920 : Anvers

 Ces jeux sont attribués à la Belgique en guise 

de compensation pour tous les sévices de la 

guerre;

 L’Allemagne, l’Autriche, etc. n’y furent pas 

invités;

 La Belgique n’eût qu’une année pour préparer 

ces jeux construisit un stade de 30000 places et 

une piscine olympique de 10000 places;

 Le rapport ne fut pas diffusé.

 Le CNO américain dépensa pour ces jeux 

148000 USD en frais de participation.



Aspects internationaux du Sport

 1932 : Los Angeles

 Un village fut construit pour accueillir les jeux ;

 Construction du Coliseum, un stade de 105000 

places;

 1000000 de spectateurs assistèrent aux 

compétitions;

 Les bénéfices : 1 million de USD;

 Pas de rapport des jeux
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1936 : Berlin

 Les jeux sont attribués à l’Allemagne en 1931 avant 

l’arrivée d’Hitler au pouvoir;

 Le parti National Socialiste reconnut le potentiel des 

jeux en matière de propagande;

 4000 athlètes venant de  49 nations prirent part aux 

jeux;

 Le G.O.C retransmis l’événement dans des salles de 

théâtre;

 4,5 millions d’entrée furent enregistrées et un bénéfice 

net de 7,5 millions de marks fut déclaré

 Aucun rapport ne fut publié, mais les spécialistes 

estiment que les jeux ont dû coûter environ 30 millions 

de dollars
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 1984 : Los Angeles

 Le bloc soviétique boycotta ces jeux;

 7300 athlètes venant de 140 nations y 

participèrent; 

 Participation des sponsors et partenaires 

olympiques;

 556 millions USD de dépenses pour 227 millions 

USD de bénéfices;

 A Séoul les dépenses du comité d’organisation 

s’élèveront à 4 milliards de USD



Aspects internationaux du Sport

2. Les objectifs fondamentaux du marketing olympique

 Générer des revenus à distribuer à l’ensemble du 

mouvement olympique, y compris : les COJO, les CNO 

et leurs associations continentales, les fédérations 

internationales ainsi que les organisations 

internationales sportives reconnues, mais aussi 

apporter un soutien financier aux pays en 

développement ;

 S’appuyer sur les activités réussies élaborées par 

chaque COJO afin de ne pas recréer des structures du 

marketing à chaque JO ;
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2. Les objectifs fondamentaux du marketing olympique 

(suite)

 S’assurer que les JO peuvent être expérimentés par le 

maximum de personnes dans le monde, principalement 

par la couverture radiotélévisée ;

 Protéger et promouvoir l’équité, une valeur centrale de 

l’image et de l’idéal olympique ;

 Contrôler et limiter la commercialisation des JO ;

 Créer et préserver des programmes de marketing à 

long terme ; 

 Obtenir le soutien des partenaires olympiques en vue 

de la promotion des idéaux olympiques.



• D’où viennent les 

revenus du marketing 

olympique ?

• Sources de revenus 

du CIO (2013-2016) ;

• Dépenses des 

revenus du CIO ;

• Contributions du CIO 

au support des JO 

d’hiver ;

• Solidarité olympique.



Revenus du 

marketing 

olympique 

2004-2020



Recettes de la Solidarité olympique par rapport aux revenus 

globaux 2017-2020/21



Le marketing 

olympique en chiffres

• + 200 pays couverts par la 

retransmission des JO de 

PyeongChang 2018 ;

• $3.4 millions distribués 

chaque jour pour aider des 

athlètes ainsi que les 

organisations sportives à 

travers le monde à tous les 

niveaux ;

• 90% des revenus sont 

redistribués aux acteurs du 

mouvement olympique ;

• $5.7 Milliards de recettes 

totales au cours de 

l’olympiade (2013-2016). 

olympique.



D’où viennent les revenus du marketing olympique ?

• Le mouvement olympique génère des revenus grâce à plusieurs 

programmes.  Le CIO gère les partenariats de radiodiffusion, le 

programme mondial de parrainage TOP et le programme officiel de 

fournisseurs et de licences du CIO.



Recettes radiodiffusion + TOP Programme

1993-2020/21



Comment ces revenus sont-ils redistribués ?
Le CIO distribue 90% de ses revenus aux organisations du Mouvement Olympique, 

afin de soutenir la mise en scène des Jeux Olympiques et de promouvoir le 

développement mondial du sport. Le CIO conserve 10% de ses revenus pour les frais 

de fonctionnement et d’administration du Mouvement olympique.

Cela signifie que chaque jour l’équivalent de plus de 3,4 millions USD est distribué par

le CIO pour soutenir les athlètes et les organisations sportives à tous les niveaux dans 

le monde



Comment ces revenus 

sont-ils redistribués ?

Le CIO soutient l’organisation 

des Jeux olympiques d’été et 

d’hiver grâce à une 

contribution financière 

provenant des revenus qu’il 

perçoit grâce à ses accords de 

radiodiffusion et au programme 

mondial de parainage TOP. 

Depuis Vancouver 2010, le 

CIO a également entièrement 

financé les activités du 

radiodiffuseur hôte, gérées par 

Olympic Broadcasting Services



Revenus des COJO : Six dernières olympiades

Le CIO, les COJO gèrent les programmes nationaux de parrainage, de 

billetterie et d’octroi de licences dans le pays hôte (sous la direction du 

CIO).

Le tableau ci-dessus présente les détails de revenus générés par chaque 

programme géré par les différents COJO au cours des six dernières 

olympiades.



Contributions du CIO aux 

CNO.

Les CNO reçoivent un soutien 

financier pour l’entraînement et le 

perfectionnement des équipes, des 

athlètes et des espoirs 

olympiques. Le CIO distribue les 

revenus du programme TOP à 

chacun des CNO mais aussi les 

revenus de la radiodiffusion 

olympique à travers la solidarité 

olympique. 

La Solidarité Olympique aide

les CNO et les associations 

continentales dans leurs efforts 

pour développer le sport à travers 

des programmes conçus pour 

répondre à leurs besoins et 

priorités spécifiques. 



Contributions du CIO aux 

FSI.

Le CIO fournit un soutien financier 

aux Fédérations internationales de 

sports d’été et d’hiver. Ces 

contributions financières sont 

destinées à soutenir le 

développement du sport à tous les 

niveaux dans le monde.

En outre, les Fédérations 

internationales génèrent des 

revenus grâce à leurs propres 

programmes commerciaux.



3. Le parrainage 

olympique
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3. Le partenariat olympique

Le parrainage olympique est un accord entre une 
organisation olympique CIO ou CNO et une société, en 
vertu de laquelle, la société se voit accorder des droits de 
propriété intellectuelle olympique et des actions de 
commercialisation en échange d’un soutien financier et de 
contributions en biens et services. Les programmes de 
parrainage olympique fonctionnent sur le principe
d’exclusivité de catégorie de produit.

Sous la direction du CIO, la famille olympique travaille à 
préserver la valeur des propriétés olympiques et à 
protéger les droits exclusifs des commanditaires 
olympiques.
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Les programmes de parrainage olympique profitent 
au Mouvement olympique de la manière suivante :

• Le parrainage fournit des ressources financières précieuses 
à la famille olympique ;

• Les commanditaires apporte un appui à la tenue des Jeux 
olympiques et aux activités du Mouvement olympique sous la 
forme de produits, services, technologie, expertise et en 
personnel ;

• Les commanditaires fournissent un soutien direct à 
l’entraînement et au perfectionnement des athlètes 
olympiques et des espoirs partout dans le monde, ainsi que 
des services essentiels aux athlètes qui participent aux 
Jeux.
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Les programmes de parrainage olympique profitent 
au Mouvement olympique de la manière suivante 
(suite) :

• La mise en œuvre du parrainage améliore l’expérience des 
Jeux olympiques pour les spectateurs et offre aux jeunes du 
monde entier des occasions de découvrir les idéaux 
olympiques aux niveaux mondial et local. Le soutien au 
parrainage contribue au succès des initiatives éducatives, 
environnementales, culturelles et axées sur la jeunesse du 
Mouvement olympique.

• Les partenaires élaborent des activités de publicité et de 
promotion qui aident à promouvoir les idéaux olympiques, à 
sensibiliser le public aux Jeux olympiques et à accroître le 
soutien aux athlètes olympiques.





TOP : Les partenaires olympiques

Le programme des partenaires olympiques (TOP) est le programme mondial 

de parrainage géré par le CIO. Le CIO a créé le programme TOP en 1985 

afin de développer une base de revenus diversifiée pour les Jeux 

olympiques et pour établir des partenariats d’entreprise à Mouvement 

olympique dans son ensemble. Le programme TOP fonctionne sur une 

période de quatre ans – l’Olympiade. 

Le programme TOP soutient le Comités d’organisation des Jeux olympiques



Treize sociétés participent 

actuellement à la neuvième 

génération du programme 

TOP, connu sous le nom de 

TOP IX.

Pendant l’Olympiade 2017-

2020, TOP IX Les partenaires 

appuient les Jeux olympiques 

d’hiver de 2018 à 

Pyeongchang et les Jeux 

olympiques d’été de 2020 à 

Tokyo. (poursuivre ici-

2/10/2023)











Le programme de parrainage 

national des Jeux olympiques 

est géré par le COJO dans le 

pays hôte des jeux sous la 

direction du CIO.

Les programmes soutiennent 

les opérations  de 

planification et d’organisation 

des Jeux, la CNO du pays 

hôte et son équipe olympique.



Evolution du programme des 

partenaires locaux de 1996 à 2020



Évolution du sponsoring olympique

1896-2020
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique 

Athènes, 1896 :

Les entreprises produisent des revenus grâce à la 

publicité pendant les Jeux olympiques.

Stockholm, 1912 :

Environ 10 entreprises suédoises achètent des 

droits exclusifs pour prendre des photos et 

vendre des souvenirs des Jeux olympiques
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Anvers, 1920 :

Le programme officiel des Jeux olympiques 

contient beaucoup de publicité d’entreprise.

Paris, 1924 :

L’affiche publicitaire apparaît en vue des Jeux 

Olympiques pour la première et la seule fois dans 

l’histoire.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Amsterdam, 1928 :

Le partenaire actuel de TOP Coca-Cola entame le plus long 
partenariat olympique continu. Les concessionnaires ont le 
droit d’exploiter des restaurants sur le terrain du stade. La 
publicité se poursuit dans le programme officiel des Jeux 
olympiques.
Le CIO stipule que les affiches et les panneaux publicitaires 
ne doivent pas être affichés sur les terrains et les 
bâtiments du stade.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Lake Placid, 1932 :

Le CLO sollicite les entreprises pour qu’elles 
offrent gratuitement des activités de 
marchandisage et de publicité. De nombreux grands 
magasins de l’est des États-Unis affichent les 
marques des Jeux olympiques, et de nombreuses 
entreprises nationales utilisent les Jeux comme 
thème publicitaire.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Helsinki, 1952 :

Les premiers Jeux Olympiques à lancer un programme de 
marketing international. Des entreprises de 11 pays 
apportent des biens et des services allant de la nourriture 
pour les athlètes aux fleurs pour les médaillés.

Rome, 1960 :

Un vaste programme de parrainage/fournisseur comprend 
46 entreprises qui fournissent un soutien technique et des 
produits tels que le parfum, le chocolat, le dentifrice et 
le savon.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Tokyo, 1964 :

250 entreprises établissent des relations de marketing avec 
les Jeux. La nouvelle marque de cigarettes « Olympia » 
génère plus d’un million de dollars de revenus pour l’OCOG. 
(La catégorie de commandite du tabac est plus tard 
interdite.

Montréal, 1976 :

Avec 628 partenaires et fournisseurs, les sponsors 
locaux génèrent 7 millions de dollars pour le COJO.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Sarajevo, 1984 :

Le COJO signe 447 contrats de parrainage à l’étranger 
et auprès des sponsors nationaux.

Los Angeles, 1984 :

Pour la première fois, le programme de parrainage 
domestique est divisé en trois catégories. Chaque catégorie 
se voit accorder des droits désignés et l’exclusivité de la 
catégorie de produits. 
Le programme de marketing est limité au pays d’accueil et 
aux entreprises américaines.
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Quelques repères historiques portant sur le 

parrainage olympique

Calgary, 1988 / Séoul, 1988 :

Le CIO crée le programme mondial de parrainage The 
Olympic Partners (TOP), en coordination avec les COJO de 
Séoul et de Calgary, ainsi que 159 CNO. TOP est basé sur le 
modèle de Los Angeles 1984 sur l’exclusivité de catégorie de 
produit. Avant la création du programme TOP, moins de 10 
CNO dans le monde avaient une source de revenus marketing.
Les COJO lancent des programmes de marketing 
indépendants.
Pour la première fois, la CIO exige que le COJO mette en 
place un programme de marketing commun avec l’AC du pays 
hôte.



La radiodiffusion 
olympique



La radiodiffusion olympique

La politique de radiodiffusion du CIO telle que 
décrite dans la Charte olympique est la suivante : « Le 
CIO prend toutes les mesures nécessaires pour 
assurer la couverture la plus complète par les 
différents médias en direction du public le plus large 
possible dans le monde lors des Jeux olympiques. » 
(Règle 48, Charte olympique)



La stratégie de marketing de radiodiffusion 
olympique à long terme est conçue pour atteindre 
les objectifs suivants :

• Établir des partenariats de radiodiffusion pour :
1) assurer une meilleure couverture mondiale des 
Jeux olympiques, 2) promouvoir les idéaux de 
l’olympisme et 3) sensibiliser du travail du Mouvement 
olympique à travers le monde.



La stratégie de marketing de radiodiffusion 
olympique à long terme est conçue pour atteindre 
les objectifs suivants (suite) :

• Assurer la sécurité financière à long terme 
du Mouvement olympique et des Jeux 
olympiques.

• S’assurer que les partenaires de la 
radiodiffusion ont fournissent les
programmations olympiques de la plus haute 
qualité.



La stratégie de marketing de radiodiffusion 
olympique à long terme est conçue pour atteindre 
les objectifs suivants (suite) :

• Permettre aux partenaires de la radiodiffusion de 
développer des associations et de renforcer 
l’identité de chaque partenaire en tant que 
radiodiffuseur olympique dans son pays ou 
territoire ;

• Maximiser l’exposition sur toutes les plateformes 
médiatiques disponibles et exploiter les dernières 
technologies médiatiques ;



La stratégie de marketing de radiodiffusion 
olympique à long terme est conçue pour atteindre 
les objectifs suivants (suite) :

• Renforcer l’héritage continu de la 
radiodiffusion d’un Jeux olympiques à 
l’autre, permettant aux futurs COJO de 
tirer parti de leur soutien, de leur 
expérience et la technologie.



Couverture mondiale de la 
radiodiffusion olympique



Couverture mondiale de la radiodiffusion olympique : audiences cumulées



PROGRAMMATION OLYMPIQUE 
DE RADIODIFFUSION

La programmation olympique est
générés par les Services de 
radiodiffusion olympiques,
(OBS) (www.obs.tv), qui capte le 
signal de diffusion de chaque 
site olympique et transmet le 
signal aux les partenaires de la 
radiodiffusion à diffuser sur 
diverses plateformes médiatiques 
à travers le monde. À partir de 
2009, Olympic Broadcasting
Services a supervisé la fonction 
de radiodiffuseur hôte pour les 
eux. OBS a été formé par le 
CIO afin d’être l’organisme de 
diffusion permanent des JO 
d’été et d’hiver.





Les revenus de la 

Radio-télévision 

olympique :

Les jeux olympiques 

d’été



Les revenus de la 

Radio-télévision 

olympique :

Les jeux olympiques 

d’hiver
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Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique

Berlin, 1936 : 

• Les premiers Jeux olympiques seront télévisés, à Berlin et 

dans les environs seulement, avec un total de 138 heures 

de diffusion et 162 000 téléspectateurs.

L’une des trois caméras est capable de couvrir en direct, 

seulement lorsque le soleil brille.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Londres, 1948 : 

Les premiers Jeux olympiques à établir le principe des droits de 

diffusion. La BBC accepte de payer 1000 guinées (environ 3000 

USD). Préoccupée par les difficultés financières de la BBC, le 

COJO de Londres n’accepte finalement pas le paiement.

Plus de 500000 téléspectateurs, la plupart résidant dans un 

rayon de 50 miles de Londres, regardent les 64 heures de 

programmation olympique.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Helsinki, 1952 : 

Le COJO mène pour la première fois des négociations sur 

les droits de diffusion.

Melbourne, 1956 : 

La rupture des négociations empêche la transmission de 

l’émission olympique à des marchés importants, dont les 

États-Unis.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Cortina d’Ampezzo, 1956 : 

Les Jeux olympiques d’hiver sont diffusés en direct pour la 

première fois. Lors de la cérémonie d’ouverture, le dernier 

porteur du flambeau olympique trébuche et tombe sur le 

câble de télévision placé sur la patinoire du stade.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

1958 : 

Les questions de droits télévisuels sont intégrées à 

la Charte olympique avec l’introduction de l’article 

49 : « les droits seront vendus par le Comité 

d’organisation, avec l’approbation du CIO, et les 

recettes seront distribuées conformément à ses 

instructions ».



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Rome, 1960 : 
• Les Jeux olympiques sont télévisés en direct pour la 

première fois dans 18 pays européens, et seulement 

quelques heures plus tard aux États-Unis, au Canada et 

au Japon.

Tokyo, 1964 :
• Pour la première fois, la couverture satellitaire est utilisée 

pour relayer des images à l’étranger



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

1966 : 
• Le CIO élargit le partage des revenus pour inclure les CNO 

et les FSI pour la première fois ;

Mexico, 1968 :

• Les Jeux olympiques sont retransmis en direct 

en couleur pour la première fois. Des séquences 

au ralenti sont disponibles en direct.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Sappora, 1972 : 

• Le réseau japonais NHK fournit le signal télévisé 

aux radiodiffuseurs pour leur permettre de 

choisir la couverture qu’ils souhaitent – le 

modèle de l’organisation de radiodiffusion hôte 

d’aujourd’hui.

Los Angeles, 1984 :

• Les droits de télévision et de radio sont acquis 

par 156 nations. Plus de 2,5 milliards de 

personnes regardent les Jeux olympiques.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Albertville, 1992 / Barcelone, 1992 : 
Pour la première fois dans l’histoire de la radiodiffusion 

olympique, une structure télévisuelle à plusieurs niveaux

est opéré dans plusieurs pays.

Le principal radiodiffuseur national accorde des sous-

licences de couverture d’événements supplémentaires à 

d’autres radiodiffuseurs par câble et par satellite, ce qui 

élargit la couverture sportive totale.

Des enquêtes menées aux États-Unis, au Royaume-Uni et en 

Espagne montrent que sept personnes sur dix se 

connectent en moyenne à Albertville et plus de neuf 

personnes sur dix à Barcelone.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Lillehammer, 1994 : 
• Les programmes de diffusion et de marketing génèrent 

plus de 500 millions de dollars, battant presque tous les 

records de marketing des Jeux olympiques d’hiver.

Plus de 120 pays et territoires regardent la couverture 

télévisée des Jeux, comparativement aux 86 pays qui 

diffusent 1992 Albertville.

Pour la première fois, les Jeux d’hiver sont diffusés sur le 

continent africain, via les satellites M-Net et ART.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Atlanta, 1996 :
• Les Jeux sont financés entièrement par des sources 

privées, y compris les droits de diffusion. Le CIO assume 

le coût des transmissions vers l’Afrique.

L’émission atteint un record de 214 pays.

Nagano, 1998 :
• La couverture télévisuelle des Jeux est assurée à 180 pays et 

territoires, contre 120 pays pour Lillehammer 1994.

Les Jeux olympiques d’hiver sont retransmis en direct en 

Australie pour la première fois. Les premières émissions 

olympiques comprennent la vidéo sur demande et la haute 



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Nagano, 1998 :

• La couverture télévisuelle des Jeux est assurée à 180 

pays et territoires, contre 120 pays pour Lillehammer 

1994.

Les Jeux olympiques d’hiver sont retransmis en direct en 

Australie pour la première fois. Les premières émissions 

olympiques comprennent la vidéo sur demande et la 

haute définition 3D.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Sydney, 2000 :

La diffusion olympique atteint 3,7 milliards de 

téléspectateurs dans 220 pays.

Le CIO présente Total Viewer Hours (TVH), une 

nouvelle méthode de mesure des niveaux d’écoute de 

la télévision olympique.

La diffusion des Jeux génère 36,1 milliards d’heures de 

téléspectateurs.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Beijing, 2008 :

• Olympic Broadcasting Services offre un contenu HD 

en direct d’une durée record de 5 000 heures – le 

plus grand nombre d’heures de l’histoire 

olympique. Les médias numériques sont disponibles 

dans le monde entier, y compris via le canal 

numérique du CIO dans 78 pays du Moyen-Orient, 

d’Asie et d’Afrique.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Londres, 2012 :

• Les Jeux Olympiques de Londres 2012 ont été un 

jalon dans l’histoire de la radiodiffusion olympique, 

avec plus de couverture disponible sur plus de 

plates-formes que jamais auparavant. Environ 

100 000 heures de couverture olympique ont été 

diffusées sur plus de 500 chaînes de télévision dans 

le monde



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Sochi, 2014 :

• Pour la première fois aux Jeux Olympiques, la 

couverture numérique disponible dépassait celle 

des émissions traditionnelles, avec 230 canaux 

numériques dédiés, dont 155 sites Web et 75 

applications- portant un total de 60,000 heures de 

diffusion numérique.



Quelques éléments d’histoire de la 

radiodiffusion olympique (suite)

Rio, 2016 :

• La moitié de la population mondiale a regardé les 

Jeux olympiques de Rio 2016, et les téléspectateurs 

ont eu accès à plus de contenu olympique que 

jamais auparavant. Le téléspectateur moyen a vu 

plus de 20 % de la couverture de Rio 2016 plus que  

Londres en 2012, avec 584 chaînes de télévision, 

plus de 270 plateformes numériques dédiées et des 

centaines de pages officielles des radiodiffuseurs sur 

les médias sociaux.



PyeonChang, 2018 :

• Plus d’un quart de la population mondiale a suivi les Jeux 

olympiques d’hiver de Pyeongchang 2018 sur diverses 

plateformes médiatiques. Au total, les partenaires 

mondiaux du CIO ont offert plus de couverture à 

Pyeongchang que lors des Jeux olympiques d’hiver 

précédents, offrant un total de 157 812 heures, soit une 

augmentation de 38 % par rapport à 2014 à Sotchi. 

L’augmentation de la couverture numérique a contribué à 

faire de Pyeongchang 2018, les Jeux olympiques d’hiver 

les plus regardés numériquement, avec 670 millions 

d’utilisateurs en ligne à l’échelle mondiale qui regardent la 

couverture de la radiodiffusion numérique – 120 % de plus 

que Sotchi 2014.



4. La billetterie des 

jeux olympiques



4. La billetterie des jeux 

olympiques

• Le programme de billetterie des Jeux olympiques est géré 

par le COJO, avec le soutien du CIO. L’objectif principal des 

programmes de billetterie des Jeux olympiques est de 

permettre au plus grand nombre possible de personnes de 

participer aux cérémonies et aux compétitions des Jeux 

olympiques.

• L’objectif secondaire des programmes de billetterie des Jeux 

olympiques est de générer les revenus financiers 

nécessaires pour soutenir l’organisation des Jeux 

olympiques.

• Les COJO et le CIO s’efforcent d’établir les prix des billets 

qui tiennent compte du large éventail de circonstances 

économiques du public et qui sont conformes aux prix 

intérieurs pour les grands événements sportifs.



4. La billetterie des jeux olympiques – jeux d’été



4. La billetterie des jeux 

olympiques – jeux d’hiver



5. Concessions 

et licences





LA STRATÉGIE DE DÉLIVRANCE DE LICENCES DU CIO

S’appuyant sur l’Agenda olympique 2020, la Stratégie 
mondiale de licence du CIO vise à créer un lien 
tangible avec les Jeux olympiques et l’Olympisme 
grâce à des programmes de marchandising alignés 
sur l’image olympique et à améliorer la valeur et la 
bonne volonté de la marque.

L’objectif est de renforcer et de promouvoir la 
marque olympique, non seulement pendant les Jeux 
olympiques, mais aussi entre les Jeux.
La Stratégie mondiale de licence du CIO est divisée 
en trois programmes de licence de base destinés à 
des groupes cibles spécifiques : Le patrimoine 
olympique, la Collection olympique et le Programme 
des Jeux Olympiques.







Aspects internationaux du Sport

PROGRAMMES OLYMPIQUES NUMISMATIQUES

• Depuis des décennies, les programmes 
numismatiques olympiques apportent un soutien 
financier aux sélections participant aux Jeux 
olympiques.

• Les gouvernements qui émettent des pièces 
olympiques ont souvent contribué au coût de 
l’organisation des Jeux olympiques ou à la 
préparation de l’équipe olympique nationale.



Aspects internationaux du Sport

PROGRAMMES OLYMPIQUES NUMISMATIQUES

• Les pièces olympiques datent de 425 avant J.-C., 
lorsque des tétradrachmes ont été frappés pour 
honorer les vainqueurs des Jeux olympiques 
antiques.

•

•Les pièces olympiques ont été frappées pour la 
première fois à l’époque moderne pour 
commémorer les Jeux olympiques d’Helsinki de 
1952. Émis à la valeur nominale, du cours légal, ces 
pièces olympiques permettent de recueillir des 
fonds sans avoir recours à une augmentation des 
impôts du gouvernement.



Aspects internationaux du Sport

PROGRAMMES PHILATÉLIQUES OLYMPIQUES

• Depuis les premiers Jeux Olympiques modernes 
en 1896, les programmes philatéliques 
olympiques ont permis de sensibiliser le monde 
entier aux Jeux olympiques, d’accroitre l’intérêt 
pour l’histoire du mouvement olympique et enfin, 
de générer des revenus pour les Jeux et les 
équipes olympiques.



Aspects internationaux du Sport

PROGRAMMES PHILATÉLIQUES OLYMPIQUES

• Le partenariat entre les Jeux olympiques et la 
philatélie, de même que la collection et l’étude 
des timbres, remontent aux premiers Jeux 
olympiques modernes de 1896.

• • Plus de 50 millions de séries de timbres 
olympiques ont été émis par des pays depuis les 
premiers Jeux olympiques modernes.



Aspects internationaux du Sport

PROGRAMMES PHILATÉLIQUES OLYMPIQUES

•

Depuis 1920, les COJO tirent des revenus des 
services de philatélie et des services postaux soit 
par une surtaxe sur les timbres, soit par une somme 
brute sur la vente de timbres.

• Les brochures philatéliques olympiques sont 
distribuées par une série d’agents à travers le 
monde. En 2000, les agents ont couvert le globe, 
rendant les timbres et les brochures olympiques 
facilement accessibles


