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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。
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 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Research on Sports Marketing of CDIS 
Company Based on Stakeholder Theory

Zhao Yue 1 
Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Research on Sports Marketing of CDIS 
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
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small and medium enterprises related with sports or with little 
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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
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thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。
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 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司

Research on Sports Marketing of CDIS 
Company Based on Stakeholder Theory

Zhao Yue 1 
Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
Key Words: winter Olympic Games, sports marketing planning, 
stakeholder theory
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
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correlation on sports all want to take their chance and to become 
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and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
Key Words: winter Olympic Games, sports marketing planning, 
stakeholder theory
 

Journal of International Studies, Prince of Songkla University Vol. 5 No. 2 July-December 2015



132 基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究

基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
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correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
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基于利益相关者理论的CDIS公司体育营销研究
 

 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
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 奥运会是一项国际体育盛会，它带来的不仅仅是国际体育竞
技和体育交流，随之而来的还有体育产品这个大金矿，与体育相
关的或者关联度很小的各大中小企业都想尝试大干一番，成为一
个优秀的掘金人，使得自己在奥运会的大背景下，能够最大程度
的获取自己价值，调整自己的战略。然而体育营销规划在中国国
内是一个新生的不成熟的事物。针对冬季奥运会的营销战略规划，
结合利益相关者理论，进行深入的研究和探讨，以期在未来的
2022冬奥会的博弈中取得优异的佳绩。

关键词：冬奥会 体育营销战略规划 利益相关者 CDIS 3

 一、背景及意义
 冬奥会是由奥林匹克委员会组织的全球范围内的冬季体育盛
会，当然同时它不仅仅汇聚了世界各国的运动健儿，体育文化、
体育技能的竞技和交流，同时能够极大地调动世界各国政治、经
济、文化、外交等方方面面的资源和能量，借助奥运平台一显身
手获取各自利益，同时促进全球经济和社会的和平与发展。
 中国首次参加冬奥会是在1980年第13届冬奥会上，中华台北
首次参加冬奥会在第14届冬奥会，此后，中国在每届奥运会中均
有派队参加。中国作为世界上人口最大的国家，自2008年中国
成功举办夏季奥运会之后，奥运知识，运动和健康得到了空前的
普及，中国由以前的参与国到而后成为主办国，中国与奥运的联
系正在逐步地走向更深的层次。
 奥运会对于世界范围内的企业来说是一次实现腾飞和发展的
绝好机遇和挑战，体育赛事的背后隐藏着巨大的商机和企业间体
育经营运作的博弈，对于世纪龙城国际体育文化传播有限公司
（CDIS公司: Century Dragon International Sports Culture Com-
munication Co.，Ltd.）来说，如何在2022年冬奥会中抓住机遇，
有效的开展营销战略规划，充分利用奥运体育资源、挖掘自身优
势，规避风险、取得优异的业绩，是值得研究的话题。

二、滑雪器材装备市场现状及CDIS营销现况
 1980 年，中国滑雪运动员第一次参加冬奥会。至今，中国在
冬奥会雪上项目整体水平落后，由于其地理环境以及气候因素等
影响，发展缓慢。中国建国初期，没有政策支持，经费投入不足，
导致了教练、场地、器材和人才等的配备不足。
 中国奥委会于2013年11月3日正式向国际奥委会致函，开始
了以北京市名义申办2022年冬奥会的旅程，成为中国继哈尔滨
市、长春市提出申办冬奥会之后的又一个城市。2015年7月31日
宣布，2022冬奥会举办权花落北京。冬奥会在中国首都北京的举
办对中国雪地运动发展是一个非常好的机遇，同时也给雪地运动

器材及装备市场带来了黄金时期。在2000年前中国的滑雪场大
部分在黑龙江和吉林两省，近年来，全国已有15个省市建设了滑
雪场共289家左右，参与滑雪运动人数超过500万人次，在北京延
庆、河北张家口、上海、深圳等逐步建立大型室内滑雪场，带动
雪上运动器材的消费。
 滑雪器材市场在中国是陌生而崭新的领域，需要不断地加强
其产品的科技含量，同时制定有效的渠道，借助冬奥会的推动，
促进我国雪上运动的发展和滑雪器材装备的发展。
 世纪龙城国际体育文化传播有限公司（CDIS）。该公司
是以体育冰雪项目装备为主要经营对象的公司，该公司自成立以
来在2008年中国奥运会中参与了奥运营销，在此之后参与了北
京地区和延庆地区的区域性比赛运作，主要涉及业务范围有滑雪
板、滑雪杖、滑雪靴、滑雪镜、滑雪手套、滑雪装、滑雪帽等体
育产品。
 世纪龙城国际体育文化传播公司致力于体育产品的市场拓展，
自2006年至今，该公司的滑雪器材和装备的业绩和实体店铺数
据如下表所示。

 表 1.1CDIS公司的滑雪运动器材和装备的业绩趋势表
 
 注：数据来源于CDIS公司
 根据统计结果显示，2006年至2014年其业绩增长了1700万，
其业绩增加5.67倍，从2006年到2010年业绩增加了340万，增
加率为1.13倍，从2010年到2014年业绩增加率为1.7倍，业绩处

于高速发展时期，这与国家的政策和消费者的运动欲望分不开。实
体店铺由2家增加至9家，增长了3.5倍。
  分析该公司的经营方式，在以往的体育市场开拓的过程当中，
其主要以实体店为主，还未开通网上专卖和零卖业务，在网络迅
速发达的今天，期待开通其网络平台和宣传手段，不断地拓展其
营销方式，取得好的业绩。
 由于该公司未在冬奥会中参与过体育营销，期望能够在将来
2022年的冬奥会开展营销战略规划以扩大其社会影响力和市场
占有率，获得较好的业绩，开展本论文的研究具有一定的实际应
用价值和理论价值，并为其他企业的营销战略规划提供参考和借鉴。

三、利益相关者理论
 利益相关者理论从某种程度上改变了研究的领域和范围，使
得企业从自身到外部的拓展，企业的发展是在一个多元化的社会
中获得利益的均衡，利益相关者理论的发展是诸多学者的理论碰
撞的过程中前进发展的。
 利益相关者的理论最早来源于1932年哈佛学者E.Merrick 
Dodd驳斥Adolf·Berle的论文《Corporate Powers 0n Trust》，
其真正成为专有名词是源于股东（Stakeholder）一词。斯坦福研究所
SRI首次提出“利益相关者”，而后在 20 世纪 70 年代至今，利
益相关者理念最终被各国的企业经营管理者广泛地认可，并得到
了进一步地发展变化。利益相关者理论涵盖面较为广泛，不仅考
虑供应商和消费者之间利益的协调与分配的生产观念，也不仅仅
是企业所有者、员工、供应商和消费者四个方面的经营管理理念，
利益相关者管理理论指导下企业管理一般认为，公司的进步和发
展与各种利益相关者的投入或参与是密不可分的，企业的发展不
仅仅是企业股东或者董事会的生存，而是企业的诸多利益相关者
之间相互影响、共同发展。
 当前的企业或者公司的营销活动主要分为两大范畴：以企业
为中心的营销活动和以顾客为中心的营销规划，在不同的利益相
关者主体的影响下，企业的消费营销规划模式逐步将会发生诸多

变化。Freeman（1984）将利益相关者划分为所有权、经济依赖、
社会利益相关三类相关者，股东为所有权利益相关者，企业员工、
债权人、供应商等为经济依赖相关者，社会利益相关者为中央政
府、地方政府、社会活动团体、媒体等。Charkham（1992）认
为利益相关者分为契约型利益相关者和公众型利益相关者。契约
型利益相关者包括股东、雇员、顾客、分销商、供应商、贷款人
等；公众型利益相关者包括全体消费者、监管者、政府部门、媒
体等。威勒(wheeler，1998)认为利益相关者分为四类：主要社
会性利益相关者，包括股东和投资者、员工和管理人员、客户、
供应商和其他业务伙伴；次要社会性利益相关者，包括居民团体、
政府、工会、媒体和竞争对手等；主要非社会性利益相关者，包
括自然环境、人类后代等；次要非社会性利益相关者包括非人类
物种等。Mitehell（1997）认为利益相关者从利益的合理性、影
响力和紧急性三个方面进行分类，分为确定型利益相关者，包括
股东、员工和顾客；预期型利益相关者，包括投资者、雇员和政
府部门；潜在的利益相关者，是指只拥有合理性、影响力、紧急
性三项特性中一项的群体。David Wheeler（1998）认为利益相
关者分为社会性利益相关者和非社会性利益相关者，人直接参与
企业保持联系是社会利益相关者，人不直接参与但也与企业有联
系的是非社会利益相关者。Lukchung（2005）研究了利益相关
者对企业绩效的影响。李维安（2001）认为公司的决策允许各
种利益相关者参与；贾生华（2002）认为对利益相关者要分类
治理。陈宏辉（2004）认为重要的利益相关者参与公司治理。
李淑英（2006）认为利益相关者仅仅是对企业目标和责任有关
的组织或人。汪建新（2008）认为利益相关者与企业的社会责
任、经济责任、法律责任、伦理责任有关。
 只有在分析利益相关者利益的基础上，建立起合理的利益分
配平衡机制，才能确保所有利益相关者的需求得到满足，实现企
业最终获利的最大化。

营销战略就是直接或者间接的获得盈利，促进公司的营销步入公
司先进行列。
 众所周知，在夏季奥运会、冬奥会上投资，可以跨越区域、
语言等营销障碍获得短暂的品牌传播，然而体育性公司营销和普
通公司营销存在一个显著的差别就是公益性质。对于体育性的企
业在营销的过程中，需要协调其营销盈利和公益投入的比例，适
时有效提升其公众的认知程度，在某种程度上可以吸引潜在的消
费群体。
 体育企业的品牌形象是每个企业追求的重要目标。对于企业
形象的建立和企业公众形象的推动，是通过积极参与各种公益事
业的活动中形成的。
 中国强生集团在2002年抗击非典、在2008年汶川地震以及
携手中国儿童和青少年基金会为国内艾滋病孤儿、希望工程等领
域中积极做出贡献。
 宝洁向教育部、清华大学、北京大学捐款，向中国优生优育
协会“摇篮工程”捐款、向希望工程捐款，向2008年汶川地区、
玉树地区递送资金、人才、产品支持，同时向国内各个教育公益
事业开展教育、卫生等各个领域的公益投资，提高了自身的企业
公益形象。
 因此在奥运体育营销战略规划中，CDIS公司的股东、员工、
经销商、供应商应自我努力，借助明星代言、政府机构、媒体等
其他利益相关者多多开展公益事业，树立公司良好的形象，十分必要。

（三）企业自身的体育文化因素
 体育文化是区别体育性公司与一般公司的重要内容，体育文
化的内涵是年轻、健康、积极、向上，它代表着体育本身的和平、
进取、拼搏、公正等积极健康的体育精神，体育文化融入在公司
营销战略的整个过程当中。
 公司营销战略将体育文化融入到企业的产品或服务中，以此
建立企业的产品品牌文化，以提高公众对产品的关注度对于促进
公司发展有极大积极意义。

 对于公司的营销战略来说，企业文化和体育文化在消费者心
中产生的共鸣，是很难被其他企业所撼动的，是企业在营销过程
中的核心竞争力。企业的产品要想能够迅速的被消费者所接受，
而且同时具备其独特的风格，建立在体育文化的无边界沟通能力
之上，这是其他任何营销方式所不能取代的。

六、结论
 论文分析了冬奥会体育营销的目的和意义，同时研究了雪地
运动器材和CDIS的体育市场营销现状，在阐述相关者理论的基础
上对公司冬奥会营销战略的利益相关者进行了识别，同时针对公
司冬奥会的体育营销战略中的明星代言因素展开分析，而后针对
冬奥会体育营销战略中的企业公益形象、体育文化方面一一进行
了阐述，在阐述的过程中给出了公司在冬奥会体育营销战略规划
中注意事项，为提升其市场占有率提供一定的参考，并为其他企
业的营销战略规划提供借鉴。
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四、CDIS公司的利益相关者识别
 CDIS公司的公司文化即是基于体育精神和体育文化而衍生出
来的体育传播和销售，在拓展体育器材市场，寻找更多潜在消费
者群体的同时，促进体育文化的传播，让更多人参与到冰雪运动
中来的健康理念。体育产品更加符合消费者群体的需要，企业内
部各相关人员相互协作，拓展市场，最大化促进产品的市场占有
率，和品牌意识的建立。
 CDIS公司的繁荣和发展与利益相关者的支持与关心密切相关，
然而不同的利益相关者对于CDIS公司的管理决策和战略调整的影
响是不同的，他们在公司的战略规划决策中所能够起到的作用也
是不同的，而且这些作用是随着公司的奥运会开展的不同时段不
断的发生着微观的变化。CDIS公司的利益相关者的识别结果如表
所示。
 表 4.2利益相关者识别结果

 

 

五、公司在冬奥会中的营销战略规划的利益相关者因

素分析
 公司在冬奥会的体育营销战略规划活动过程中，在上述的利
益相关者因素当中，股东、供应商、经销商、员工、消费者、媒
体、代言人、政府机构中，明星代言人是区别与其他领域的代言，
明星代言人的因素至关重要。同时，在冬奥会的营销战略规划中，
众多利益相关者都关注的因素而且有别于其他领域的因素是企业

的公众形象以及企业的自身文化因素，下面针对这三个方面展开
讨论。

（一）明星代言因素
 明星代言是公司营销的一个重要利益相关者，当今的体育明
星也越来越受欢迎，借势体育明星实现公司营销的目的是个技术
活儿。在冬奥会中采用体育明星营销，可以很好地利用明星本身
的影响力来带动企业的发展。
 体育明星代言是以借助体育明星在体育活动中的成绩为基础
的。企业为体育明星提供长期的资金支持，体育明星在其体育项
目中不断地发展，进而促进体育的发展，这是一项互利双赢的活
动。然而如果企业一味地崇拜明星，仅仅依靠明星，而不进行自
身产品或服务的升级，创造自身的品牌价值和文化内涵，在未来
的发展中会不断地失去市场。明星并不是最终的成功秘诀，在公
司的营销的过程中，体育明星仅仅是辅助推动作用，借势体育明
星开展公司的营销规划根本在于企业自身的发展与体育明星的有机结
合。
 选择明星代言人，不仅利用其优势，同时应注意到如何规避
其负面影响，建立其良好的风险规避措施。体育明星可以带给企
业较好的业绩，也有可能给企业带来负面的风险。
体育明星代言存在有以下几个方面的问题：
 （1）代言费用高
 这是采用体育明星代言的重要步骤，需要将明星自身的轰动
效应应用到体育企业的品牌中去，同时体育明星的代言不仅仅在
做广告一项费用那么简单，同时需要广告后期借助明星的宣传和
推广，在借助体育明星广告的整个过程当中，后期的宣传和推广
费用也是非常高的。
 （2）体育明星的形象与产品本身的内涵相关度
 无论是体育明星代言还是公司的奥运体育营销战略，最终的
需要将明星的形象气质与产品本身的内涵以及企业的经营管理理
念高度的契合。只有当二者同一结合起来，对于提升产品的品牌

和销售额度才能有较大的推动作用，然而，当前许多借助体育明
星的代言存在着融合点不够、渗透力不强、有形无实的感觉，难
以产生较好的共鸣感，无法形成有效的共鸣推动作用，进而对最
终的消费销售业绩产生阻碍。
 （3）体育明星代言存在较大的冠军风险
 所谓的冠军风险是指在公司的营销过程中借助体育明星在运
动场上的比赛项目中，通过自己的拼搏和良好的体育技能，获得
体育比赛冠军的同时，借助其较好的人格魅力和公众形象，产生
轰动效应的风险。由于体育比赛对于体育运动员来说是十分严格
和残酷的，运动员本身在比赛过程中存在各种各样的风险信息，
而这些风险信息往往是不可控制的。体育产品企业的明星代言的
在体育明星竞技成绩不稳定或者下滑，甚至出现伤病或者退役等
状态的条件下，体育明星的成绩会严重影响公众对体育企业的业
绩进行质疑，进而导致其企业的公信度严重降低。
 诸如2008年奥运会中刘翔因伤病退赛，而最终因其未能取得
冠军导致了公司的业绩的失败，耐克、可口可乐等商家虽然与刘
翔合作，但市场运作能力的力度远不如从前，导致刘翔相关的商
业广告已基本停止。
 这是一个血的教训。在体育明星代言冠军风险的同时伴随的
是风险管控，如何做好体育明星代言的风险预测以及危机公关是
公司需要慎重考虑的。
 对于CDIS公司来说来说，已经迎来了体育明星代言的黄金时
期，选择合理的、优秀的体育明星无疑会对体育运动产生良好效
益，同时也带动公司的营销逐步的走向国际化，企业自身在奥运
会营销的促进下实现品牌的增强以及品牌国际化的飞跃。

（二）企业公益形象因素
 企业自身的公益形象是企业战略规划中的重要因素。公司营
销战略规划的目的在于增加销售业绩，获得市场占有率，增大企
业的品牌影响力，最终促进企业地发展。从某种意义上说，公司
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Research on Sports Marketing of CDIS 
Company Based on Stakeholder Theory

Zhao Yue 1 
Abstract
 The Olympic Games are an international sports event, it brings 
not only international sports competition and sports exchanges, 
and also followed by a big gold mine of the sport products, many 
small and medium enterprises related with sports or with little 
correlation on sports all want to take their chance and to become 
an excellent nuggets, for the scale of obtaining the maximum level 
of their marketing value in the context of the Olympic Games. 
However, in China, Sports operations planning is a new immature 
thing. In view of the winter Olympic Games sports operations 
planning, along with the stakeholder theory, need to be studied 
and discussed in-depth, in order to achieve the marketing success 
in 2022 winter Olympic Games.
Key Words: winter Olympic Games, sports marketing planning, 
stakeholder theory
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