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【摘    　要】  北京、张家口联合申办 2022 年冬奥会是世界关注的重大事件，国际体育大事件将带动城市旅游业发展，旅游业全球化

市场将对城市建设提出更高要求。以事件旅游为理论基础，结合冬奥城市旅游的时间效应、经济效应和区域效应，分析张家口城

市发展与冬奥旅游的时空对接元素，系统形成了因时而异的阶段定位策略、创新融合的产业对接策略、区域联盟的合作发展策略，

并提出了张家口冬奥城市旅游的保障措施建议。
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【Abstract】 It’s a major event capturing the world’s attention that Beijing-Zhangjiakou is bidding jointly to host the 2002 Winter 
Olympics. International sports events will drive the development of the city tourism industry, while tourism globalization markets put 
forward higher requirements of the city construction. Based on the event tourism theory, this paper analyses the space docking elements of 
the city development of Zhangjiakou and the Winter Olympics tourism taking into account the time effects, the economic effects and the 
regional effects. The situational stage positioning strategy, innovative industry docking strategy and the development strategy of regional 
coalition are proposed. Finally, this paper makes recommendations on the safeguards of Zhangjiakou Winter Olympics City tourism.
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河北张家口市面临京张联合申办 2022 年冬奥会的国际发

展机遇，国际体育赛事承办将与世界城市建设标准相衔接，提

出以冬奥旅游为突破点的城市发展战略，从而带动城市建设、

城市生活、城市品牌的全面提升。纵观奥林匹克冬季运动会的

发展历程，尤其是 1990 年以来举办城市的建设经验，冬奥城

市旅游效应不仅是举办城市发展的牵引动力，更是区域旅游经

济的增长极 [1]。因此，国际体育大事件带动了城市旅游业发展，

旅游业全球化市场对城市建设提出了更高要求。本文以张家口

为例，运用事件旅游效应的影响理论，分析张家口市申奥成功

后将成为京津冀联手打造“首都经济圈”的核心城市，科学形

成张家口城市旅游的未来发展战略，以期为 2022 年冬奥会成

功申办后的城市旅游规划提供有价值的理论积累和实践参考。

1. 理论基础

1.1 事件旅游内涵

事件旅游（Event Tourism）是指对事件进行系统规划、开

发和营销的过程，其出发点是使事件成为旅游吸引物、促进旅

游业发展的动力、旅游形象塑造者、提升旅游吸引物和旅游目

的地地位的催化剂 [2]。事件是旅游的重要动力，在目的地城市

发展和营销方面有着极其重要的地位 [3]。美国学者 Getz D 提出

事件旅游的关键在于事先策划、市场细分和宣传营销。这一概

念强调事件旅游是事前有计划的，而不是出乎意料发生的，强

调要求组织者采取各种措施使事件成为旅游发展的重要载体，

成为旅游发展的推动力和刺激物。

Roche 从现代性角度按照综合事件的规模、目标观众及市

场、媒体类型覆盖面等标准，把事件划分为重大事件、特殊事

件、标志性事件和社区事件 4 类 [4]，见表 1。其中，以奥运会

（Olympics）和世界博览会（Expos）为代表的重大事件，是现

代社会的大型“狂欢秀”。重大事件一般由国家政府不同的部

门联合起来并与非官方的国际组织共同组办，无论是在国家层

次上，还是在国际层次上，重大事件都有着丰富大众文化、强

化文化身份及实现文化包容的意义和作用 [5、6]。

表 1  公众事件的类型和规模 [5、6]

事件类型 实例 目标观众 / 市场 媒体类型覆盖面

重大事件
世界博览会

奥运会
世界杯（足球）

全球 全球电视

特殊事件
国际汽车大奖赛
区域性体育赛事

世界 / 国内 国际 / 国内电视

标志性事件
国家体育赛事

大城市体育赛事 / 节日
国内 / 区域 本地电视

社区事件
乡镇事件

地方社区事件
区域 / 地方 本地电视 / 报刊

1.2 事件旅游效应

事件旅游效应是指按照事件发生的三维特征，包括在时间
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发展轴上的时间效应、在经济轴上的经济效应、在空间轴上的

区域效应，政府和相关组织有必要把握事件作为旅游吸引物的

发展规律和作用机理，从而加强事件的规划、开发、营销和管

理的全过程，引导事件旅游对目的地产生积极正面影响和形成

后续推动力。

图 1  事件旅游的三大效应

1.2.1 时间效应

事件活动不同发展阶段的影响是一条理论变动过程曲线，

说明事先策划将产生积极正面事件和形成后续效应影响。经过

良好策划的重大事件的影响变动过程是一条正相关曲线，即全

面的规划与管理保障了重大事件在发生之前、举办期间、发生

之后的持续有利发展 ( 图 2)。

图 2  事件旅游的时间阶段与事件发展的关系 [26]

1.2.2 经济效应

事件旅游产生的经济效应是国内外研究热点领域。Daniels
等采用中心地理论分析重大事件的经济影响，结果表明城市等

级、规模和城市特征等影响事件经济效益的高低，同时重大事

件经济影响具有空间不均衡性，会产生空间扩散和回冲效应 [7]。

Mchone 和 Rungeling 等研究发现事件旅游具有替代效应，对

潜在旅游者产生较大吸引力，能促进地方经济产业的发展 [8]。

O’Brien 和 Gardiner 采用关系营销模型定性地分析了 2000 年

悉尼奥运会经济影响，发现恰当的关系营销可以将重大事件对

举办地旅游、投资和贸易关系的短期影响效应扩展为长期效应

的机遇，有利于经济效应的长远发展 [9]。总而言之，事件旅游

对目的地的经济影响可分为三个层次：对事件本身经济效益的

影响、对目的地经济的直接影响以及对目的地经济的总影响 [10]，

见图 3。
1.2.3 区域效应

重大事件与城市旅游和区域发展具有显著的相关性，带动

周边城市和区域的游客量增加，延长旅游时间，提升城市知名

度，塑造城市品牌，最终带来良好的经济效益，备受城市旅游

开发者瞩目。事件旅游对区域旅游发展的影响包括积极作用和

消极作用，积极作用主要是提升基础设施承载能力、塑造知名

品牌城市形象、完善城市旅游支持系统、促进旅游产品升级换

代，消极作用主要是部分人群福利水平下降、迫使部分人群放

弃旅游。

图 3 事件旅游对目的地经济系统的影响 [10]

2. 冬奥城市旅游三大效应

冬奥城市旅游是指因冬奥会举办而引发的各种旅游活动，

不但包括国内外旅游者在冬奥会期间前往举办城市的旅游行

为，也包括游客在冬奥城市举办赛事之前和之后期间，以及在

周围区域发生的各类旅游活动总和，是一种综合度高、人流量

大的活动。冬奥会是国际重大事件旅游形式，是对举办城市有

着长期影响效应的短期事件 [11]。巴塞罗那在举办 1992 年奥运

会之后，成为欧洲最受欢迎的高端旅游城市之一，来巴塞罗

那的游客猛增，旅游收入已经成为该城国民收入的重要来源之

一 [12]。2004 年希腊雅典奥运会使雅典再次成为游客向往的、最

传统的且设施良好的国际旅游目的地、城市休闲旅游都市中心。

2010 年温哥华冬奥会后，惠斯勒滑雪场、英属哥伦比亚大学冰

球场馆成为温哥华城市旅游的新兴亮点，游客量增加到历史新

高。2014 年冬奥会全世界重新认识了索契城市，全球著名黑海

海滨度假城市和世界滑雪运动疗养胜地，索契迎来了崭新的发

展时代。

按照事件旅游效应的理论，冬奥会作为国际重大事件将对

举办城市产生时间效应、经济效应、区域效应的综合影响 ( 图
4)。2022 年冬奥会给张家口的旅游发展带来了千载难逢的发展

机遇，但机遇并不等于成功，面对机遇，应全面分析冬奥会对

张家口城市可能产生的各种影响效应，事先预测和提前策划冬

奥事件发生轴。

图 4“三位一体”的冬奥城市旅游效应
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2.1 冬奥城市旅游时间效应

冬奥会城市旅游效应存在一定的周期性或时效性，总的来

说分为冬奥会前期、中期和后期三个阶段，一般有“前 7 后 3”
的惯常说法，是指城市申办成功到冬奥会开始的前期筹备需 7
年时间，冬奥会结束后到下一届冬奥会开始的后期持续效应有

3 年时间，前后共持续 8 － 10 年时间 [13]。在冬奥事件发生的

不同阶段，游客类别构成存在明显的阶段差异，见表 2。2014
年北京、张家口宣布联合申办冬奥会以来，张家口在 2014-
2015 年滑雪季旅游人数创新高，较 2013-2014 年滑雪季增长近

30%[14]。事实证明，2022 年冬奥会对张家口城市旅游的时间效

应已经印证，国际冬奥旅游者人次在赛前呈稳定快速增长，冬

奥会举行期间将达到高潮 [15][16]，继而深受冬奥会后期效应的影

响，直接表现为入境旅游人数全面萎缩。目前，已经有学者研

究将冬奥旅游后期的衰落影响降到最低点，寻求城市可持续发

展的延长线 [17]。

表 2  冬奥会前、中、后期的基本客源组成 [27]

冬奥前 冬奥中 冬奥后

ICO（国际奥委会）行政人
员、国际联合会、各国冬
奥会代表、赞助商、会前
运动员、运动队官员、会
前观察员、新闻记者等。

运动员、运动员官员、裁判、国
际及各国奥委会组织官员、冬奥
家庭、赞助商、观察家、冬奥观
众、文化使者、新闻工作者、体
育记者、贵宾等。

冬奥观众及传
统入境客源。

2.2 冬奥城市旅游经济效应

冬奥城市旅游的经济效应是指旅游业发展对一个城市所产

生的直接经济影响和间接经济影响的总和 [18]。这种效应是城市

经济中的旅游乘数效应，是一系列的连锁反应，其大小与旅游

者在旅游城市消费支出额正相关，与城市的经济水平正相关，

最终导致城市经济的增长。冬奥会作为重大国际事件，其乘数

经济效应更显著，对地方经济的带动作用更加突出。张家口作

为冬奥联合申办城市的经济效应将连锁发生；首先，公共交通

系统和基础设施建设将被要求提升改造到国际标准；其次，带

动与冬奥旅游直接相关的餐饮服务业、宾馆服务业、康体健身

业、体育装备租赁业、商品销售行业等；最后，旅游业势将吸

引更多的当地人口投入到旅游行业中，从而提高当地人的家庭

收入，并导致其对当地产品和服务的消费增加，进而刺激城市

经济活动的进一步扩大和就业机会的进一步增加。

2.3 冬奥城市旅游区域效应

北京、张家口距离接近、线路相连、资源互补且具有共同

的客源市场。张家口需要北京的前缘旅游市场，实现首都带动

下的资源开发、景区建设、旅游设施、宣传营销等方面的全面

提升，北京渴望张家口的清新空气、良好生态和独具特色的滑

雪、草原、温泉等旅游资源 [19]。城市区域联合举办冬奥会需要

处理好几方面的关系：第一，处理好“区域效应”与“排挤效

应”的关系。“排挤效应”是指旅游者因为冬奥会举办城市自

然环境质量下降、旅游市场拥挤、物资价格上涨等原因，取消

或延迟前往冬奥举办城市的旅游休闲活动，把消费转移到其他

旅游目的地。屠高平等对 2008 年北京旅游的排挤效应及河南

旅游发展对策进行了相关研究 [20]。第二，避免区域合作共享中

“零和博弈”，处理好举办城市与非举办城市的关系。张艳研

究2008 年北京冬奥会与我国非举办城市的互动和影响，以上海、

秦皇岛、大连、青岛和桂林为例 [21]；保继刚等对北京冬奥会对

非主办地（桂林阳朔）入境旅游的影响进行了研究 [22]。冬奥会

联合举办城市之间及周围区域实施“非零和合作博弈”，顺应

区域分工的客观规律，事先策划，兼顾彼此利益，寻求区域冬

奥旅游发展的最佳利益结合点。

3. 张家口冬奥城市旅游发展策略

3.1 因时而异的阶段定位策略

根据冬奥前、冬奥中、冬奥后三个阶段，掌握举办城市的

冬奥事件、冬奥经济以及冬奥旅游的运行规律，明确冬奥城市

与旅游业发展关系和相互作用机制，从而制定分期的阶段定位

策略，( 图 5)。

图 5  张家口冬奥城市旅游阶段定位

3.1.1 “冬奥前”发展定位

冬奥前是张家口城市旅游策划和启动关键时期，打造成辐

射京津冀蒙晋区域滑雪体验旅游度假胜地和国家级滑雪训练基

地，在挖掘本地历史文化和民俗风情特色旅游产品的基础上，

推出体验性、刺激性、参与性的核心旅游产品，如滑雪、滑冰、

冰河垂钓、雪地温泉、冰雪酒店、冰雪博物馆、冰雪高尔夫、

雪地足球、冰球、冰雕雪雕观赏等。同时，张家口承接冬奥会

滑雪项目，无疑成为国家级队滑雪训练基地和赛前调整营地。

3.1.2 “冬奥中”发展定位

冬奥会主办期间，世界各地旅游者以观看世界赛事为主要

目的前来，冬奥城市旅游将带动城市经济连锁反应，区域效应

逐步突显。经过冬奥前的事先策划，避免举办城市的“排挤效

应”，实施“非零和合作博弈”区域联合，张家口以“冬奥赛

事我见证”为主导产品，区域特色产品为辅助产品吸引游客前

往，以滑雪体验旅游产品、草原温泉度假产品、历史民俗风情

产品为主，全区域公共服务一体化便捷化，建构“冬奥城市旅

游泛区域”的合作联盟。

3.1.3 “冬奥后”发展定位

冬奥后是奥运城市旅游的衰退期，往往持续 3 年左右，旅

游人数将逐渐萎缩。张家口城市旅游长期定位为国际奥运遗产

旅游地、世界滑雪训练基地、全球滑雪运动赛事主办地，应在

冬奥会后联合国际组织承办具有国际影响力的冬奥体验节事、

会展会议，以强化张家口市作为国际冬奥会主办地的影响力和

国际吸引力，成为城市旅游发展的长久支撑和保障。

3.2 创新融合的产业对接策略

冬奥会城市不仅获得直接的经济收入，而且带动举办城市

和主办国诸多产业的发展，如冬奥旅游经济、冬奥房地产经济、

冬奥运输经济等。张家口城市经济产业与冬奥旅游对接融合，

应创新对接模式，重点分析对接要素，利用不同对接手段链接

双赢发展路径，共提出六种对接模式，见图 6。
基于奥运设施的国家滑雪训练模式以“国家级滑雪训练基

地”贯穿始终，从国家运动员的赛前测试、场地适应、赛场实战、
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恢复训练、体能训练等服务于国家滑雪项目，并提升公众的场

馆熟悉度、关注度和参与度；基于奥运公寓的国际旅游地产模

式是冬奥前定位短期度假、体验营销为主，冬奥中接待运动员、

媒体工作人员、随行官员、赛事观众及游客；冬奥后推出分时

度假，国际连锁酒店、明星特色公寓、奥运风情房；基于奥运

品牌的区域旅游合作模式，区域效应占优势，构建冬奥城市旅

游泛区域；基于奥运精神的康体休闲旅游模式，以奥林匹克精

神为精神内涵，打造具有奥运特色的康体旅游产业；基于奥运

文化的商贸创意文化模式，将奥运品牌文化与本土文化融合兼

容，推崇城市文化与国家民族魅力；基于奥运交流的智慧旅游

城市模式，主办地成为全世界注目的焦点 , 巨大的聚焦效应，

成为主办国政治、经济、文化发展的最佳传播载体。

图 6  张家口城市经济产业与冬奥旅游的对接模式

3.3 区域联盟的合作发展策略

3.3.1 区域协同融合发展

张家口位于首都经济圈的核心圈内，京张联合申奥深化了

张家口与北京的全方位旅游发展融合。环京津休闲旅游产业带

的薄弱环节在京西北与冀北区域，京张联合申奥一旦成功将打

破这种僵局，成为推进首都经济圈发展的有效着力点，是张家

口城市发展融入“北京梦想”的关键一步。此外，为应对冬奥

期间京张地区的“排挤效应”，分流客流到周边区域是至关重

要的。

3.3.2 旅游企业联盟双赢

冬奥城市旅游离不开跨国公司的助推，根据麦肯锡公司的

研究：强、弱联盟的成功率一般只有 30% 左右，弱弱联盟的成

功率却接近 40%，强强联盟的成功率则高达 67%[23]。2014 年索

契冬奥会，众多国际大品牌各辟蹊径，围绕冬奥城市建设与冬

奥事件旅游，营销契机、整合资源，超越竞争对手，进行营销

突围，打响世界知名度，有的品牌一跃成为世界顶级品牌 [24]，

见表 3。

4. 张家口冬奥城市旅游保障措施

4.1 借势冬奥，顶层设计规划旅游业发展

面对京张联合申奥和京津冀协同发展两大历史机遇，张家

口提出紧紧围绕发展“四型经济”（奥运经济、园区经济、生

态经济、县域经济）的总体部署，做好区域产业布局，统筹推

进规划编制、项目建设、宣传营销、行业管理等工作，全市旅

游呈现发展快、特色强、势头好的特点，特别是冬奥会的申办，

使张家口市旅游成为全省旅游的亮点和全国关注的焦点。张家

口城市发展规划与冬奥事件推进密不可分，从规划层面上升到

区域、全国、国际高度，结合时间效应、经济效应、区域效应，

做好重大事件的事先策划，制定具体可行的行动计划。

4.2 围绕冬奥，全力做好机构和人才保障

政府各部门要协调好内部关系，整合行政系统内的各要素

以形成合力，组建张家口申办冬奥工作委员会（旅游组），由

市长直接牵头负责，保证实施进度，减少各种阻碍。冬奥会人

才储备需求量非常之大，涉及酒店高管、客房餐饮人员、导游

人员。首先，要做好人才规划，开展人才需求预测，发布紧缺

人才目录，高起点、高质量地制定旅游人才队伍建设规划。第

二，做好专业培训。充分发挥政府、旅游专业院校、旅游协会、

旅游培训机构、旅游相关企业之间的良性联动作用，形成专业

有效率的旅游人才培训体系和制度。第三，做好人才引进。高

端旅游人才的引进十分重要，政府要对引进的高端旅游人才提

供落户优惠政策。

4.3 助力冬奥，提升市场营销和推广体系

市场营销和推广体系是城市旅游与冬奥旅游融合的突破性

环节。营销活动是发展奥运旅游业，获得经济收益的重要环节。

悉尼奥运会成功的促销策略使得 2000 年奥运会给悉尼带来的

不仅是 16 天的运动会，而且是 10 年的旅游乃至整体发展机遇。

张家口可以借鉴的措施主要有：一、与海内外媒体建立有效的

表 3  跨国公司大品牌助推 2014 年索契冬奥会

品牌 成功做法

可□可乐
( 助力冬奥
火炬传递 )

作为 2014 年索契冬奥会火炬接力全球合作伙伴，可口可乐和
冬奥圣火一同走在 6km 的冬奥火炬传递路途中。可口可乐通过
一辆经过特别装饰的“Vlivaisya”卡车向沿途的观众传递自己
的品牌信息，同时派送限量版的可口可乐罐、可口可乐夜光瓶、
旗子等。

麦当劳
( 推出冬奥社
交媒体活动 )

奥林匹克全球合作伙伴麦当劳为 2014 年索契冬奥会推出一项新
的社交媒体活动，旨在将世界范围内的粉丝与奥林匹克运动员
联系起来。支持者通过 Twitter 上的话题标签为索契点赞或者访
问网站www.cheerstosochi.com，将标注姓名的祝福信息或者“赞”
直接发送给自己最喜欢的运动员和团队。

宝洁
( 走出冬奥营
销亲情路线 )

作为女性营销高手的宝洁广告路数自成一派。冬奥会期间，宝
洁推出了 TVC《because of mom》，代理商为 W+K 波特兰。
承袭 2012 年伦敦冬奥会的“感谢母亲”营销策略的成功，宝洁
为索契冬奥会制作的创意宣传视频，依旧以此为主题 : 你的每
一次摔到，都有母亲的贴心守护；你的每一次站起来，都有母
亲坚定地鼓舞。

耐克
( 打造冬奥高
科技装备 )

除了赞助众多国家队外，为了 2014 索契冬季奥会的举办。著名
运动品牌 Nike 结合高科技面料和尖端技术，融入星条旗，冬奥
五环及一些时下流行设计元素，打造了羽绒夹克、鞋子、帽衫、
围巾、手套等装备。

宝马
( 公司赞助
冬奥专车 )

宝马公司是索契冬奥会官方赞助商之一，在索契冬奥会的营销
中包括了平面广告、社会宣传和媒体宣传。宝马还和美国国
家雪橇队签订了合作协议，作为美国梦之队的赞助商，宝马将
有权在营销活动中使用奥林匹克标识或参加冬奥会运动员的形
象。

三星电子
( 组建冬奥

GALAXY 队 )

三星电子以 2014 年索契冬奥会无线通信领域官方赞助商的身
份，组建了由冬奥会体育明星组成的 " 俄罗斯三星 GALAXY
队 (Samsung GALAXY Team)，三星 GALAXY 队是三星电子索
契冬奥会营销之花，组建此团队的目的 . 是为了预祝参加索契
冬奥会的各国运动员取得好成绩，并通过国民的大力支持，让
更多人参与到冬奥活动中，提供更多与冬季运动体育明星直接
互动交流的机会。

欧米茄
( 为冬奥计时 )

欧米茄为索契冬奥会提供指定计时服务，这是欧米茄第 26 次
荣膺冬奥会指定计时。因此欧米茄为本届冬奥会策划了多方位
的营销活动。从 2011 年 5 月起，欧米茄在索契揭幕了第一座
2014 年冬奥会和残奥会倒计时钟。此后，除索契之外，欧米茄
于俄罗斯的莫斯科、圣彼得堡、叶卡特琳堡、下诺夫哥罗德、
顿河畔罗斯托夫、皮亚季戈尔斯克、新西伯利亚和哈巴罗夫斯
克等 8 个城市设立倒计时钟。
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联系，吸引传媒人士参观访问，宣传其旅游资源；二、通过与

奥林匹克组织及相关机构建立联盟，推广张家口形象；三、通

过举办国际会议等活动，推动“高回报”旅游市场发展；四、

将奥运场馆列入旅游的重点景区。在奥运会结束时，及时启动

奥运会会后战略，吸引商业伙伴参加，发起关于张家口旅游的

联合广告宣传活动，组建专门的旅游促销机构和旅游促销网站

等，充分利用在奥运会中获得的知名度，将奥运会带来的潜在

旅游机会转化成实际的旅游行动 [25]。

4.4 服务冬奥，加强城市安全与应急系统

根据马斯洛的“需要层次理论”，安全需要仅次于生理需要。

安全是旅游业发展的生命线，一旦出现安全问题，势必对张家

口城市旅游业发展造成不可估量的损失，关乎旅游与冬奥对接

的成败，对城市未来旅游业发展意义重大。张家口必须维护好

地区治安；建立旅游行业安全检查制度，并以此为标准对旅游

行业的安全隐患进行全面扫描并限期整改以消除安全死角；加

强对旅游者安全意识的培养；在游客集中区域设立专门医疗救

援队等。只有政府主导旅游行业和社会各部门重视旅游安全问

题，才能从最大程度上避免安全隐患，防止张家口旅游因安全

问题而丧失冬奥机遇。
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