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教学目标 

能力目标：、能够整合以上任务，形成完整的旅游地形象
策划方案；能够分析市场需求，完成旅游地形象营销方案

的撰写。 

知识目标：熟悉旅游形象策划方案的主要内容和结构框架；
掌握旅游市场营销的方法、渠道等。 

素质目标：培养学生扎实的文字功底和创新性的思维。 



预设情境：受日照市旅游局委托，请我们班级为日照市

旅游撰写一份旅游形象策划与营销方案，以便为日照市
下一步的策划与营销工作提供依据。 

单元任务：撰写日照市旅游形象策划与营销方案（注意

整合前面的5个任务，将成果汇总，并加入旅游形象营
销的内容） 



        经济全球化时代，伴随着旅游市场的激烈竞争，旅游地形象
营销越来越受到关注，很多旅游地在完善旅游资源调查、评价、
规划、开发、管理等常规技法与模式的基础上，逐渐开始重视形
象的树立、改造和传播，以此增强旅游地的市场地位和竞争实力，
并在更高层面上建立和推广地区形象，促进地区经济的发展。可
以说，能否塑造好旅游地形象，营销战略的正确运用起着重要作
用，这是决定旅游地能否以鲜明的形象提升竞争实力，获得竞争
优势地位的关键。 



一、旅游地形象营销战略的指导思想是现代市场营销观念 

        1、依据需求营销导向观念塑造鲜明的旅游地形象。 

        2、依据生态营销导向观念树立可持续发展的旅游地形象。 

        3、依据社会营销导向观念树立良好的旅游地形象。 

二、旅游形象营销战略的核心是旅游地形象定位 

        旅游形象营销战略的核心内容是正确地将一个旅游目的地进行
形象定位,确定目的地在顾客心目中和在社会公众中的形象特质和形
象优势。旅游形象定位的依据一方面要考虑本地旅游经营要素，如
自然资源、地域特色、文化环境、基础设施等；另一方面是要考虑
消费者所追求的利益和偏好，如消费需求结构、层次、水平和消费
行为特征等。 



三、旅游形象营销战略实施的关键是旅游形象的促销传播 

        1、树立全新的形象传播营销观念。旅游市场需求的多样化和个性化趋势，

客观上要求旅游地在形象传播过程中要树立全新的市场营销观念，以消费者需
求为出发点，运用整合营销、定制营销、网络营销、绿色营销等新的营销理念
和技术，围绕消费者的需求特点及其消费发展趋势，制定相应的营销战略及其
具体策略组合，突出形象，塑造形象，加强沟通，以增加客源，拓展市场。 

        2、全面增强形象传播力。为了增强旅游形象的传播力，旅游地必须审时
度势，分阶段制定有针对性的促销宣传策略。这种策划要适应本地形象建设需
要和体现地区特色，并与社会的主旋律相一致。要使本地旅游形象在消费者心
目中建立起良好的第一印象，这也是宣传促销策划的要求和魅力所在。只要努
力进行创造性的构思，并善于利用多种传播媒介，旅游地就一定能制定出恰当
的形象传播策略，达到预期的效果。 



        千岛湖第一个深入县市、社区搞促销，是南方最早走向长江以北乃至全国
的景区之一；“千岛碧水画中游”代表了它的历史成就，体现了观光湖的口号；
从20 世纪90年代中期的“农夫山泉——千岛湖的源头活水”到通过6家报纸向
全国征集旅游标志；“水下古城”的新闻炒作和“千岛湖事件”的危机营销可
谓营销上的经典之作，使千岛湖被更多的人所了解；但这些并不能使千岛湖满
足，他们通过基础调研、市场推进、产品营销、转型变革等等，开展了大量的
工作。他们研究游客心理，看市民怎样消费、怎样出游；研究媒体信息传播，
看怎样花同样的钱能出现更多奇迹；他们不断反复地研究旅行社，甚至研究景
区自身，最终摸索出了一套具有创新精神的五指营销法（所谓“五指法”，具
体含义为：大拇指代表游客，小拇指代表景区，中指为媒体，而无名指、食指
则分别代表“地接社”和“组团社”）。 

案例1：天下第一秀水——千岛湖 



        同时，千岛湖积极参加全国和全省举办的各类旅交会、旅游洽谈会，
加强与周边景区的协作联动，充分利用“千岛湖秀水节”等旅游节庆品
牌，精心策划休闲度假旅游推介专题活动，巧借电视、报刊、互连网等
各种媒体，大造声势，努力打响“秀水千岛湖，休闲好去处”的休闲度
假主体品牌形象。以2004 年为例：千岛湖与国内最有影响的媒体联手
举办了大型摄影比赛；组织了“时尚杭州之旅 2004新丝路模特大赛”
的千岛湖游览活动；举办了“2004国际旅游小姐总决赛伯爵号杯比基尼
小姐大赛”，54个国家和地区的56位佳丽齐聚千岛湖； 2004年10月吴
仪副总理等国家和省市领导亲临千岛湖……  

        措施得力的市场营销，使千岛湖声名远播，始终站在中国湖泊旅游
市场的潮头。景区能够发展到今天，有效的市场营销发挥了重要作用。 

案例1：天下第一秀水——千岛湖 



        熊大寻旅游策划公司2002年为大理创意策划“风花雪月，逍
遥大理”的旅游形象定位，“风花雪月”从此成为大理正式的旅
游形象标志和口号，旅游形象口号从延用了几十年的 “五朵金花
的故乡”和“东方威尼斯”成功转型到“风花雪月”这一永恒的
品牌！  

        熊大寻旅游策划公司还策划了世界围棋第一人李昌镐“苍山
论剑”事件营销活动，李昌镐被授予“大理荣誉州民”称号！免
费吸引全国媒体报道，同时把“风花雪月”和“苍山论剑”推向
全国！实现2003年大理游客增长两倍！从延续了二十年300万人
次变为500多万人次！  

案例2：大理旅游形象定位与营销 



第一层策划：形象定位策划。 

第一回合：回归整合——资源大盘点 

一、大理有什么？ 

      1、《五朵金花》的故乡——浪漫风情； 

      2、《天龙八部》的故乡——武侠传奇 

      3、风花雪月——富有诗意的自然景观 

      4、三塔、太和城、石宝山石窑、南诏铁柱——历史人文 

      5、南诏国、大理国——古王国 

      6、三道茶、三月街——白族风情 

      7、茶马古道、南方丝绸之路——亚洲文化的十字路口 

      8、佛之齐鲁、儒释道巫本主——开放、包容、一团和气的“妙香国”    

案例2：大理旅游形象定位与营销 



二、大理是什么？ 
      民族风情？（民族性）——但与西双版纳、西藏相比优势不明显。 

      五朵金花的故乡？（故事性）——但世易时移，风光不在。 

      《天龙八部》的故乡？（传奇性）——但缺乏足够的文化和景观支撑，不是代表性
的品牌资源。 

      文献名邦、历史名城？（历史性）——但与全国第一批24个历史文化名城的差异性
不大，吸引力不足，文化遗存及景观支持不够。 

      东方日内瓦？（类比性）——但感受性不强，联想不够 

      亚洲文化的十字路口？（国际性）——但卖点不强，吸引力不够，不足以拉动整体
品牌 

      西南敦煌？（文物性） ——但历史遗迹的集中、完整与规模还不足以令世人震惊。 

      六教杂处？（宗教性）——但也有规模与现实性的问题。 

      南诏国、大理国？（异域性）——文化遗迹的规模和风土人情的“异”性还不够。 

      风花雪月（唯一性）       大理就是“风花雪月” 

案例2：大理旅游形象定位与营销 



三、大理为什么是“风花雪月”？ 

      市场第一法则、珠穆朗玛峰效应 

      根据第一法则，大理特点众多，但每一个特点都难成“天下第
一”——成为大理旅游的卖点。 

      但是，反过来思考：大理旅游的最大优势恰恰在“合”，不在

“分”。“分”开来看都不怎么样，但“合”起来就有可能成为“天下
第一”。天下大势，分久必合，合久必分 

      用什么来“合”？什么东西能承载、涵括上述丰富资源？什么东西

是大理千百年积淀的最大品牌资产？大理抽去了什么东西，大理将不成
其为大理？什么东西是大理的唯一性、权威性、排他性、包容性？ 

案例2：大理旅游形象定位与营销 



四、“风花雪月代表着什么？ 
      1、代表着大理最独特、最具价值的景观 

      下关风、上关花、苍山雪、洱海月——“风花雪月”有一足以称天下奇
观，而四者皆全，可谓天下大观，独步海内！ 

      “风花雪月”所具有的文化内涵和诗情画意，最能代表大理让人“诗意
的居住”的整体形象和精神内涵 

      2、代表着大理的自然、人文、风情，是四大自然奇景 

      是浪漫气息 

      是中国入诗入画入书最多的景象和意境 

      既是自然景象又是人文意境 

      既是浪漫气息又是武侠背景 

      既是诗情画意又是声色人性 

案例2：大理旅游形象定位与营销 



“风花雪月”如何诏告天下？ 

      1、要做就做最好——桂林、苏杭、泰山、少林寺、石林。 

      市场第一法则，不要怕说“第一”。 

      大理的历史、风物、人文丰富性多元化，足以支撑“第一”的
概念。 

      由此得出定位策略（理念设计）的上半句：风花雪月  

案例2：大理旅游形象定位与营销 



第二回合：借势引爆——需求大揭底 

        大理旅游满足消费者的独特功能需求，宣传的目的不是让人
知道“风花雪月”，而是让人需要“风花雪月”！ 

        因此，理念设计的下半句，不仅要做“天下第一”，而且要
说出给消费者什么样的好处和利益。 

        即要点明消费者内心对大理旅游的独特需求，和大理旅游对
消费者的独特满足功能。 

        武侠→天龙八部→成人童话→解放的渴求→自我中心→自我
个人崇拜→成为伟人的欲望→为所欲为→心之自由自在 

综上，消费者对大理旅游的独特需求，和大理旅游对消费者的独
特满足功能——非“逍遥”二字不能涵括 。 

案例2：大理旅游形象定位与营销 



第二层策划：营销策划 

       1、事件营销：在苍山顶上做成一个一千多平米的围棋盘，搞
一个“苍山论剑”，请世界围棋第一高手李昌镐，到这个地方来
下一盘棋，通过新闻事件引爆苍山。  

        2004年1月份做成了，感通旅游索道有限公司的老板吉小东，
以及旅韩中国棋手芮乃伟夫妇一起邀请到了李昌镐，在苍山大棋
盘进行了一次韩国国手赛。李昌镐还在苍山上亲手种下纪念树。 

通过这个事件，低成本、高效益的营销，全中国的媒体全都聚焦
到这里，一下就把大理推到了世人面前。事后，李昌镐被授予了
大理荣誉州民的称号，这个待遇还高过了金庸先生，这是一个事
件行销，属于营销策划。  

案例2：大理旅游形象定位与营销 



2、艺术家创作基地： 

        大理这个地方雪山碧海、青瓦白墙、入诗入画，加上丰富的历史文化内涵，
可以引导艺术家到这里搞创作，设立自己的工作室，这样一来吸引成规模的艺
术家群体长期停留在大理，在大理形成一个类似北京三里屯的艺术家创作基地。
通过这些艺术家群体来吸引游客，让他们参与到大理旅游中来，成为大理旅游
的一个重要元素。具体做法是这样，对艺术家和文化人及知名人士到大理投资
创业，给于优惠政策和优先扶持，一般采用“前店后宅，租售并举”的方式，
即艺术家、文化人和知名人士优先租赁或购买铺面、房屋，临街的房屋和院子
用来做自己的酒巴或工作室，背街的房屋用来居住或留给主人。  

        到现在为止，这个策划取得了巨大的成果：不仅王菲、李亚鹏、杨丽萍等
知名人士在大理建造私人别墅，还有大量的国内及港澳台文化人及艺术家，在
当地建立自己的工作室和酒吧。 

案例2：大理旅游形象定位与营销 



        在宁海县“5·19”广场，5190名志愿者聚集于此，组成“5.19”数字造型，
以此来呼吁社会各界支持将《徐霞客游记》开篇日5月19日确定为“中国旅游
日”。 

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 

http://www.xiongdaxun.com/html/qzzn/cgal/1329_2.html


宣传语 

        5.19，我要走！（最适合旅游的日子！） 

        5.19中国旅游日始于宁海 

        5.19浙江宁海中国旅游日世界驴友节 

        开好头宁海游！ 

        中国旅游日，宁海开游时 

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 



(一)赠送铜像活动 

        提出“徐霞客游道”的概念，向徐霞客游记中记载的所有城市赠送徐霞客
铜像，央视媒体报道，在北京召开新闻发布会。 

        1、徐霞客铜像从宁海出发，由研究徐霞客的专家，驴友代表共同护送，
途径徐霞客游历之地，最后到达北京，在北京举行赠送仪式。 

        2、刻有“霞客在手，天下好走”文字的小铜像，作为礼品赠送嘉宾。 

        3、铜像设计：徐霞客迈出腿，做起步姿势，以强调宁海起步的主题，区
别其他地方的徐霞客像。 

        大铜像设计，手握卷书，根据铜像赠送地方，查找《徐霞客游记》相关记
载刻在书上； 

        小铜像设计，铜像基座刻上“霞客在手，天下好走”。  

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 



(二)5.19炒作活动 

      通过网络和飞机广告推广“5.19，我要走！”宣传语，并推动“519”成为
新网络词，打响知名度。（网络传播与央视媒体宣传同步） 

      1、设计动漫。主题内容采用女孩童声“5.19，我要走，我要走”。 

打出“5.19庆祝浙江宁海，中国旅游日申报成功” “5.19浙江宁海中国旅游日
世界驴友节”口号；设计FLASH网络漂浮，“5.19庆祝浙江宁海中国旅游日申
报成功” 

      2、专门组织网络营销公司操作，主流门户网站（腾讯、新浪、搜狐、网易
等），做窗口视频推广主题动漫。 

      3、2011年，中国旅游日，世界驴友节——中国浙江宁海（促成日后品牌形
成）。 

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 



(三)驴友千人行活动 

        1、同时从宁海出发，祭游圣，走霞客路线，象征“千里之行，始于宁
海——开好头，宁海游” 

        2、统一标识，“5.19中国旅游日，始于宁海”。 

(四)狂欢节活动 

        “5.19浙江宁海中国旅游日世界驴友节” 

        1、邀请全世界的驴友狂欢，整合全世界驴友狂欢庆祝方式。 

        2、邀请国外驴友高手来交流心得和游技。组织驴友比赛，滑瀑、溯溪等。
观看耍牙表演。将驴友总结出来的游技和心得完善成一本当代《徐霞客游技》。 

        3、通过网络造大声势，进行“5.19浙江宁海中国旅游日世界驴友节”活
动征集。组建中国驴友论坛、中国旅游日论坛。软文炒作，《中国旅游日是什
么人的节日？》、《中国旅游日为何选择宁海开游日？》等。  

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 



3、向驴祖致敬 

        开发“天下第一驴道”驴友走宁海向驴祖徐霞客致敬活动，网上发动公议
“驴祖徐霞客”活动，倡导全国驴友协会走“天下第一驴道”，向驴祖致敬活
动。吸引驴友的参与。 

4、古道路线 

        开门红：徐霞客古道第一门，做成红色的门框，含义为开门红，也有开好
头的意思。 

        按《徐霞客游记》中所述之行径路线，故名徐霞客古道，途经西门、暗岩
茶廊、双水泉、梁皇古驿、岔路口（指路碑）、上金路廊、松门岭、大路下
（客栈）、筋竹庵、弥陀庵、仰天湖等。古道原为宁海至天台府的要道，约建
于唐代，现存古道均为卵石铺面，保持原貌的大约有130华里，两侧多名胜古
迹，主要为茶廊、古道、古桥、古井、庵堂、湖泊等。  

案例3：宁海“中国旅游日”宣传策划方案 



一、传统媒体营销 

        传统营销手段具有传播面广、成本低的优势，可主要通过报
纸、杂志、广播、电视、户外广告、直邮广告等媒体进行促销。
在预算有限的情况下，首选公交站牌广告、地铁广告、飞机杂志
广告等，选择在主要客源市场和潜在重点客源市场如长沙、北京、
上海、广州、重庆等城市的公交站牌、地铁、车站、机场做户外
广告；在资金预算充足的情况下，制作精美的怀化旅游宣传片，
选择在长沙电视台、湖南卫视、旅游卫视、中央 2台、中央 4 台
等受众面广的媒体上进行广告投放。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



二、创新网络营销 

        1、常规网络促销 

        在知名网站比如百度知道、新浪爱问、天涯问答等论坛中开
设怀化旅游知识有奖问答。与携程、途牛、去哪儿网、蚂蜂窝等
官方网站合作，带来直接的用户流量和人气。通过在中国旅游报、
中国旅游网、新浪旅游等知名旅游网站或门户网站的旅游频道进
行全面的广告交换与投放等。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



        2、开展网络微博、微信营销 

        在新浪微博建立怀化旅游官方认证微博，设立微刊、微群、
微卖场、微活动，通过原创微博撰写、热点微博转发、重点微博
维护、重大节庆活动模版定制、精准筛选并寻找重点客户关注开
展营销，达到宣传的目的。 

        在腾讯微信注册怀化旅游官方公共账号，举办多种宣传活动，
如：关注有惊喜、点赞有礼品、转发有红包等活动，增加关注度。
通过信息群发功能，定时定期的将怀化市优美的风景照片、重大
民俗节庆活动信息、旅游优惠信息、游客在怀化旅游时发生的趣
事等发布在公共账号上，以增加宣传力度。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



        3、策划网络事件营销 

        好的网络事件营销能够实现在网络上的病毒式传播，收到意
想不到的良好效果。通过组织和利用具有名人效应、新闻价值以
及社会影响的人物或事件，引起媒体、社会团体和消费者的兴趣
与关注，从而达到广告的效果。 

        案例分享：千岛湖女岛主征集令“千岛湖女岛主征集令”活
动是由千岛湖风景旅游局、千岛湖旅游集团联合主办，网易、天
涯、腾讯等主流媒体全程支持的大型网络选秀活动。活动从5 月
初开始并将一直持续到8 月，整个网络报名参赛人数近 2 万，总
投票数突破 100 万，活动影响力辐射全国，受到众多网友热捧。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



三、开展营业推广促销 

        积极参加国内旅游推荐会、博览会、交易会等，现

场进行景点、线路推介和销售；通过景区、酒店、交通
等部门向旅游者散发旅游宣传品，向旅游者赠送能够传
递景区和产品信息的纪念品；与全国百强旅行社、长沙
十强旅行社等合作，联合促销怀化精品旅游线路和景点；
采取附赠销售、现场抽奖、门票刮奖、捆绑销售等形式
开展有奖销售活动等。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



四、利用公共关系促销 

        邀请相关名人到怀化考察或举行论坛；邀请国内主流媒
体记者、大型门户网站记者到怀化考察和采访；邀请作协、
摄影家协会、画家协会等到怀化进行文学创作、摄影创作或
绘画创作；策划相关的影视作品，并在省级以上电视台播放；
邀请和旅游有关的电视栏目如《爸爸去哪儿》、《神州采风》
等到怀化取景或制作怀化旅游专题片；联手自驾车、汽车露
营、驴友社区、老年协会、佛教协会等各类俱乐部或机构，
开发自助游市场及专项旅游市场。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



五、做好节事营销：“四节一会”——全年五项主题活动持续驱
动市场 

        1、“太平盛世”国际和平文化节 

举办时间：8 月 21 日——24 日，每 2 年一届。内容概述：大型
文化活动展演、和平文化论坛、革命烈士缅怀、当前国际形式讨
论、国际和平协议签订、友好城市结盟、经贸洽谈会、参观考察
等。 

        2、“侗情通道”侗族风情旅游节 

举办时间：每年 5 月，为期一周。内容概述：侗族大歌表演、侗
族民俗展演、天下第一合拢宴、参观考察、商贸洽谈等。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



        3、“多彩沅陵”历史文化旅游节 

        举办时间：每年 6 月，为期一周。内容概述：民俗文化展演、

巫傩文化表演、沅陵龙舟赛、山歌号子表演、参观考察、商贸洽谈
等。 

        4、“行商天下”洪江古商城文化旅游节 

        举办时间：每年 10 月，为期一周。内容概述：商会祭祖、商业
史和建筑史论坛、三古论坛、文艺展演、参观游览、商贸洽谈等。 

        5、“国际农耕文化论坛” 

        举办时间：每年 4 月，为期三天。内容概述：农耕文化论坛、
粮食安全论坛、杂交与转基因对话、世界农作物研究峰会、国家农
作培训基地等活动。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



六、开展主题营销 

        和平圣地、文化海洋、休闲乐园、自驾天堂——四项主题体
验树立独特品牌 

        和平圣城：举办“和平怀化”主题体验年，吸引全球和平爱
好者至此参加活动；在二战胜利周年纪念日与全球其他五座凯旋
门罗马、柏林、米兰、巴黎、平壤联动，举办全球性和平活动，
通过不同年份选取不同和平主题，举办和平峰会、和平论坛，将
怀化世界六大凯旋门之一的名声打造为国际品牌； 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



        文化海洋：举办怀化相关的历史文化人物、典故、诗词、成语等知

识竞答，吸引全国范围内对历史文化感兴趣的游客至此，邀请全国知名
历史文化研究者做评委，对获胜者除进行物质奖励外，并奖励获胜者怀
化 7 日游等体验游奖励，提高活动影响力和知名度； 

        休闲乐园：每年选择暑期举行“休闲”主题活动，以全市范围内休

闲线路为营销点，通过与学校夏令营、老年团体等合作，通过网络宣传
的方式，吸引各层次休闲游客，深入体验怀化休闲韵律。 

        自驾天堂：提高怀化自驾线路在国内乃至国际大型自驾游论坛的知

名度，实行会员制，每年春暖花开时节举行怀化自驾游活动周，在该期
间会员自驾游客优惠购物，并优惠参与体验文化旅游项目等。 

案例4：怀化市旅游形象营销选择 



课下作业：请同学们策划一份针对你自己家乡的旅
游营销方案。 



依云学堂 
人文与旅游学院 


