
   

奥运会背景下的秦皇岛市城市营销策略研究 

文/李曙刚 董亚军 张献辉 赵华恩 王 爽 

   本文将根据秦皇岛市自身的特色和资源情况，结合营销理论，就该市如何利用2008年北京奥
运会分赛场的有利时机对秦皇岛市进行城市品位的重新构建及自身特色和竞争优势的形成进行分
析，以期为决策者提供参考。 
   一、城市营销的涵义 
   城市营销或者被称为营销城市是世界经济全球化的一个重要特征。艾希伍兹和乌格特
（Ashworth&Voogd,1988）认为，从地方营销的角度看，城市、地区和地方都是可供出售的商品。
地方营销的中心思想是地方必须象商业组织一样为争取投资、就业和经济增长而努力。 
   在经济全球化的背景下，城市营销就是指城市经营者从满足城市消费者的需求出发，通过分
析城市在区域国家、全球竞争中的优势和劣势来确定城市的目标市场，并把整个城市环境象产品一
样对外推销，来吸引城市消费者，并满足其需求的一系列活动的总和。现代城市发展的历史己经表
明，每座城市在营销过程中都不可能满足所有城市消费者的需要和欲望。一座城市的营销目标只有
集中于有限的城市消费者市场，才有可能在市场上形成竞争优势，更好地满足城市消费者的需要。
为此，城市经营者应根据城市自身的区位特点、发展状况等，运用城市营销市场细分策略进行目标
市场的准确定位。 
   二、秦皇岛市的特色及资源优势 
   1、历史文化 
   秦皇岛是中国唯一一个因皇帝名号而得名的城市。公元前215年，中国历史上第一个皇帝秦始
皇第4次东巡，驻跸于此，并派燕人卢生、方士韩终入海求仙，刻“碣石门辞”，秦皇岛厥有其
名。此后，汉武帝、魏武帝等20多位帝王巡临秦皇岛。 
   2、旅游资源 
   秦皇岛市依山向海，海岸线长达126公里,滩涂缓和,风光秀丽，气候宜人，是驰名中外的旅游
避暑胜地，全市有四十二个景区，三百多个景点。丰富的旅游资源、良好的旅游服务设施、便利的
交通条件每年吸引着千万中外来客来此观光、度假、游览。 
   3、工业资源优势 
   秦皇岛是一个新兴的工业城市，素有“玻璃城”之美称。主要工业有建材、机电、化工、食
品、金属压延五大支柱产业，工业产品1000多种。秦皇岛是中国首批进一步对外开放的沿海港口城
市，具有良好的投资环境。公路、铁路网络密集。秦皇岛是全国投资硬环境“40优”城市、“全国
卫生城市”、“国家园林城市”。有全国重点大学燕山大学、东北大学秦皇岛分校等10余所高等院
校。 
   4、海洋港口资源 
   秦皇岛是中国重要的港口城市。地处东北、华北两大经济区的结合部和环渤海经济区的中间
地带，是华北、东北、西北地区重要的出海口。秦皇岛港是中国北方天然不冻不淤良港，以能源输
出为主，兼营杂货和集装箱，年吞吐量过亿吨，同世界上100多个国家和地区保持经常性贸易往
来，跻身世界大港行列。 
   秦皇岛是2008年北京奥运会足球赛协办城市，具有人文、港口、旅游、资源等优势，蕴藏着
巨大的发展潜力。城市的生存和发展的基础是城市价值的充分体现，要创造城市的价值必须通过营
销城市来实现。营销城市的效果与公众对城市的产品、服务和经验的复杂组合的人是密切相关。所
以营销城市成为城市发展的重要手段，而体育比赛尤其是大型国际比赛便以其巨大的规模，媒体和
世界各地的运动员和观众的广发参与称为城市营销的重要手段。 
   三、借2008年奥运会营销秦皇岛市的策略分析 
   1、秦皇岛市营销城市的指导原则 
   （1）运用国家政策。区域、城市的发展离不开国家的宏观政策。象沿海开放城市，深圳的发
展为代表。中国西部大开发，重庆为代表。长三角经济圈以上海为代表。党的十四大报告中提出要
加快环渤海地区的开发、开放,将这一地区列为全国开放开发的重点区域之一，环渤海经济带将成
为中国第三大经济隆起带,成为最具有发展活力和竞争力的新的增长区域。秦皇岛市是国家构建环
渤海经济带的重要组成部分，也是秦皇岛市实现自身发展和经济飞跃的重要历史机遇。 
   （2）制定城市政策。城市营销在大政策前提下，充分考虑本地城市的发展状况和资源构成状
况，指定城市的政策，让政策去引导、调控。通过城市政策让企业和城市居民去实现城市营销的目



 

的。从现实角度考虑，政策是城市营销的第一要素，是创造城市营销氛围的强有力的杠杆。 
   （3）制定产业政策：城市营销要寻求优势资源，充分发挥其财富聚敛效应，就要发展相关配
套的产业集群来促动优势产业的发展，或使优势资源更好的发挥作用。而制定这些产业群的政策就
是城市营销的必要的条件，从城市政策到产业政策的政策体系延伸，便是城市营销中的“产品力和
品牌力”塑造的环节。 
   2、秦皇岛市城市营销须解决的几个问题 
   （1）为什么要城市营销。市场经济，竞争成为时代的主题。竞争是全方位的，有企业之间的
竞争，国家之间的竞争，个人之间的竞争，行业之间的竞争，更有地区之间的竞争。有竞争就有营
销，企业营销是为了销售产品，城市营销是为了获得更多的发展资源。在公平竞争的市场环境中，
城市营销便成了获取资源的唯一手段，只有把城市卖出去，才能得到城市资源消费。 
   （2）谁来做城市营销。社会转轨时期容易出现营销城市的主体错位、越位，突出的是政府常
常定位有误，政府把太多的资源直接用于营销城市。实际上，营销城市的主角是企业、居民，政府
是配角，政府为企业营销城市提供便利，政府主要是间接营销城市。在市场经济条件下政府的主要
资源应用于提供企业不宜介入的公共产品。比如，2008年奥运会，秦皇岛市政府应该着力提供一个
良好的城市环境，通过一系列活动带动市民和企业参与到城市营销中来。 
   （3）把城市营销给谁。在市场经济条件下，一个城市应该营销给全世界，但首先应该营销给
中国人，特别是本市人、本省人。现在许多城市一讲经营、营销，眼睛往往只盯着外需，实际上内
需同样重要。首先要让本市人先消费。其实这里还有另一层意思，就是城市营销中的全员营销，每
个城市居民与外界都有着复杂的社会联系，当一个城市居民不断在社会上传播城市营销信息时，那
城市营销的效果就可立竿见影。 
   （4）城市营销究竟营销什么。城市营销的主体是环境，这其中包括政策环境和投资环境等软
环境。城市营销的目的是获得资源，城市营销的目的是获得资源，不外有三种方式，一是来城市消
费，一是来城市投资，一是出口，撇开出口不谈，就城市消费和城市投资两点来讲都离不开城市的
环境优化。所以城市营销中的主题是环境营销，即便是城市品牌运营也是基于从城市环境优势考虑
的，并提炼和升华到城市营销的高度来推广的。 
   （5）如何做城市营销。城市营销既然和企业的营销原理相同，那就应该按一般性市场营销的
原理按部就班的进行，从城市的产品力挖掘、城市的品牌力塑造、城市营销战略、战术系统的制定
及执行等几个方面入手。 
   （6）城市营销怎样落地。城市营销一般都是政府工作，而营销工作的具体实施是企业和城市
居民。城市营销既然要推出城市特色和优势产业，那么体现城市特色的是环境和资源，体现产业特
色的只能是企业，这里就是营销的具体执行问题了。城市营销既然要树立品牌形象，体现环境优
势，那么城市的居民便是环境塑造主体。 
   3、借奥运会营销秦皇岛的对策 
   根据我国现行城市等级划分标准，也是以城市非农业人口多少为依据的，共分为五个等级。
人口20万以下的为小城市，20万到50万的为中等城市，50万以上为大城市，100万以上定为特大城
市，1000万以上的为超大城市。秦皇岛市区有70万人口，归于大城市之列。城市竞争的前提有三
个：第一是极具个性，像产品一样让人一见就清楚；第二是突出差异性，避免走同质化道路；第三
是后期勃发。这些都是摆在各个城市面前的重大问题。只有把这些问题解决了，才能靠企业、靠个
人的发展。如大连，通过城市营销成为北方的“香港”，比如青岛，通过城市营销，定位“扬帆青
岛”，把奥运会的水上运动拉到了青岛。 
   首先，奥运会分赛场为营销秦皇岛提供了一个千载难逢的机会，借助奥运会，通过媒体，运
动员，教练员，各国官员及观众和游客，秦皇岛市将像一件商品一样得到营销，消费者以不同的方
式消费这个商品，并从中得到满足。为了达到这个目标，除了政府应当力求创造一个良好的环境以
外，更多的是把秦皇岛作为一件商品，通过一系列的大型活动，与奥运相配套，创造地方特色，使
秦皇岛的发展与吸引当地居民、观光旅游者和投资者的关注和兴趣相协调，满足消费者的不同需
求，实现其自身的城市价值。 
   其次，营销秦皇岛更多的应该依托当地居民及企业，通过对秦皇岛城市形象的特征的宣传，
使市民、外来访问者，现有、潜在和未来投资者及外部竞争城市认识到秦皇岛的城市形象和特色。
并借此机会重建和扩建城市基本设施，创造与吸引高素质人才，刺激本地企业组织的扩张与成长，
吸引能够适合秦皇岛市需求和利用本地资源优势的公司和企业进驻，加快城市建设步伐。 
   再次，秦皇岛市的优势是人文资源、旅游资源、海洋资源，借助奥运会，秦皇岛市需要整合
自身的资源、特色和优势，使城市名片在竞争者中脱颖而出，并使城市的潜在购买者喜欢该城市的
独特性和潜力，奥运会同时能够促进城市的形象展示和让更多的人了解城市。 
   四、结论 
   1、在经济全球化的背景下，每个城市都应当分析自身在区域国家、全球竞争中的优势和劣势
来确定城市的目标市场，并把整个城市环境象产品一样对外推销，来吸引城市消费者。 

 



   2、根据城市划分原则，秦皇岛市是拥有70万人口的大城市，具有人文、港口、旅游、资源等
优势，蕴藏着巨大的发展潜力，要创造城市的价值必须通过营销城市来实现，2008年奥运会是秦皇
岛市进行城市营销的有利契机。 
   3、对秦皇岛市进行营销必须在坚持国家政策、产业政策和城市政策的原则下进行，并解决好
为什么要城市营销，谁来做城市营销，把城市营销给谁，城市营销究竟营销什么，如何做城市营
销，城市营销怎样落地等基本问题。 
   4、借助2008年奥运会，通过媒体，运动员，教练员，各国官员及观众和游客，秦皇岛市应该
以改善城市形象，增加城市吸引力，加强环境建设，使秦皇岛市在产业技术升级、环境生活，城市
风貌方面进行整合，并采取一系列措施保证城市的环境、生态、社会和经济的均衡发展，提高秦皇
岛市的综合品质，打造秦皇岛市的城市名片，营造城市吸引力（作者单位：李曙刚、张献辉、赵
华恩、王爽/河北科技师范学院；董亚军/中国环境管理干部学院） 
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