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如何有效征集旅游宣传口号

（来源：中国旅游报）

随着我国旅游业的迅猛发展，越来越多的旅游目的地走

进公众视野，并希望成为旅游首选地。因此，作为直接向大

众有效传递城市形象的旅游宣传口号，受到政府、景区等的

高度重视。众多旅游目的地甚至不惜花费重金、耗时数月，

面向全国乃至全球公开征集旅游宣传口号。

然而，重金征集旅游宣传口号的实际结果怎么样？从官

方最终公布出来的征集结果来看，却几乎均为一等奖空缺。

旅游宣传口号征集到底靠不靠谱？为什么会出现这样的结

果？不妨从以下几个方面进行探讨。

一、“旅游宣传口号征集”火热的必然性

旅游宣传不可或缺的内容载体。旅游宣传口号对旅游目

的地的宣传、营销起着重要作用。它是旅游目的地形象的集

中体现，是对其内涵的挖掘与包装，是特色与文化的张扬与

展现，也是撩动游客内心旅游欲望的因素。无论是户外媒介

还是新媒体，旅游宣传口号都是旅游目的地对外宣传、走进

目标游客消费场景的重要载体。

“旅游+”背景下的升级要求。全域旅游大背景下的旅

游宣传口号要立足大旅游做文章，由单一景区营销转为旅游
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目的地营销，由传统旅游逐渐转型为“体验旅游”，由旅游

资源的罗列转为文化内涵和价值观的提炼升级，深度挖掘打

造旅游品牌形象，宣传推广旅游特色，提升旅游目的地的知

名度和美誉度。如广东惠州旅游宣传口号由之前的“最美惠

州”变更为“一切精彩惠发生”；重庆旅游宣传口号由“非

去不可”变更为“大山大水不夜城，重情重义重庆人”。

“互联网+”品牌营销的必要渠道。借助于互联网传播

所展开的各种营销战略、营销手段、营销事件层出不穷，旅

游宣传口号有奖征集作为一种网络营销手段，不仅可以引起

全国各地网友对旅游目的地的关注和关心，加深人们对品牌

的认知，同时还能吸引大量征集爱好者积极地参与。如 2010

年四川南充市旅游宣传口号征集活动就收到了 8 万多条作

品，吸引了数万人关注南充旅游，极大增加了南充旅游的知

名度和美誉度。通过旅游宣传口号有奖征集活动，在网上传

播和大众参与过程中，可以加深大众对旅游目的地的印象。

二、征集中“大奖难产”的原因

首先，活动受众参与受限。一方面，旅游宣传口号征集

的新闻发布多为 地方官方媒体、景区门户网站以及少数自媒

体平台，粉丝黏性低、关注度不高、流量少。而其他合作的

自媒体平台的信息发布也较为分散。因此，大众获取此类旅

游宣传口号征集的信息渠道受到限制。另一方面，所有参赛
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作品都是交由专家组来评判审核，活动参与者对评判标准和

方向并不能很好地知晓，加之以往口号征集中政府花大力气

大价钱选出来的最佳口号，并不能都让大众满意和信服，因

此大众对此类官方征集活动的公平公正存在一定质疑，参与

者越来越觉得自己成为被旅游营销利用的工具，参与热情大

打折扣。

其次，普适性词语缺乏个性。虽然旅游宣传口号是面向

全国甚至全球征集，但旅游宣传口号的创作，要求参与者对

该地域的人文历史、自然环境以及其他旅游资源具备足够的

了解认识。这就使得参与者以当地居民为主，专业人士不多，

作品多以表述当地历史文化及生态资源为主，差异化程度不

高，千篇一律。在用词上动辄使用“大美”“灵秀”“故

里”“天堂”“魅力”“源头”等，致使千城一词。有的旅

游宣传口号甚至套用在其他旅游目的地上也毫无违和感，这

种普适性极高的词语，毫无个性，缺乏识别度。此外，大部

分征集的作品总跳不出资源叫卖的套路，缺乏与游客的沟

通。而得到大众认可的优秀旅游宣传口号，更多应是对旅游

目的地精神内涵的阐述，如旅游宣传口号“好客山东”“清

新福建”等表述，均可与受众产生深入的互动和共鸣。

再次，征集评审、决策机制不同步。旅游宣传口号征集

大多由地方旅游委（局）发起，征集机制一般为大众参与、

网络投票、专家评审，经综合评判得出一二三等奖。但旅游
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宣传口号使用的最终决策权大多要经由更高层领导，评审与

决策很难同步，往往是一等奖或采用奖空缺，造成口号征集

仅仅被视为一次营销过程而得不到实际结果。优秀的口号要

兼顾两重目的。从政府角度出发，旅游宣传口号要具备更多

功能，如招商推介、城市软实力包装，更加倾向于对当地旅

游文化资源的推介宣传。从市场角度出发，旅游宣传口号是

旅游目的地与游客接触的代言人，要具备情感、沟通、性格

等人格化要素及差异化的表述，能触动游客前来体验当地生

活场景、人文气质的心弦，如刘若英代言的乌镇“来了就不

曾离开”。此外，旅游宣传口号与品牌形象标识（Logo）应

为先后和主次的顺序，然而往往被同时征集，导致在旅游宣

传口号主题定位未确定之前，品牌形象标识的设计没有方

向，从而造成设计资源浪费。

三、口号征集如何更有效率和效益

旅游宣传口号，是对旅游目的地品牌形象定位的感性表

达，也是品牌形象标识设计的依据，并通过形象 IP 进行人

格化表现。旅游目的地品牌形象定位一般是经过精确的市场

调研后，用市场买点统筹目的地卖点，得出目的地明确的身

份和角色。旅游宣传口号主要用以与游客进行沟通，注重游

客感知，表达旅游品牌对外的承诺和愿景。品牌形象标识是

对宣传口号的符号化表达和目的地品牌印记。旅游形象 IP

属于品牌人格化的表现，用以和游客发生高频度的注重情感
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的日常互动，通过内容圈粉助 IP 变现，赋予旅游品牌及目

的地长效吸引力。

如我们全程服务的浙江嘉善县大云小镇品牌形象定位

是“中国甜蜜度假目的地”，旅游宣传口号是“大云把你宠

上天”，品牌形象标识是“大云的云朵状 logo”，大云的形

象 IP 是“云宝”。

所以进行旅游口号征集，首先要进行目的地的基本定位

调研。旅游宣传口号作为旅游目的地主题形象的关键部分，

反映了旅游目的地对自身的理解。因此，城市旅游目的地首

先要对自身资源优势进行归纳总结，尤其是全域旅游背景

下，旅游目的地需对自身品牌、形象以及未来发展给予精准

战略定位，打造独具特色的城市指纹，根据形象定位来引导

口号方向。有了定位的方向指导，口号征集才能得到更加精

准和有效的结果。例如香港的旅游形象定位为“动感之

都”，并围绕这一形象定位，创造出“香港，爱在此，乐在

此”的旅游宣传口号，反映了繁华、充满机会与活力的都市

形象以及好客、魅力无限的时代特征。

其次，做减法、懂取舍，差异化表达。一个旅游目的地

往往兼具自然风光与历史人文、经济建设等多重特色元素，

在对其进行旅游宣传口号策划时，要先做减法，后做加法。

当主力品牌形成强大的影响力之后，再分步推出其他分品
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牌，保持持续的吸引力。遵义的旅游宣传口号就是一个成功

的案例。遵义不仅有长征文化，也有酒文化、生态文化和地

域文化，且品种较多，主次难分。在进行旅游品牌宣传时，

四大文化品牌一拥而上，反而形象混乱，难以让大众记住。

通过比较分析，大众对遵义这座城市最直接的印象依然还是

遵义会议以及遵义会议对党的命运转变的重大历史意义

——“挽救了党，挽救了红军，挽救了中国革命”。由此，

删繁就简，最终将遵义这座城市定位为“国运之都，转顺之

城”，旅游宣传口号则为“旅游遵义，从此顺利”，从此形

成了遵义旅游独特鲜明的城市指纹。

在国内众多历史文化类城市的旅游宣传口号征集中，如

南阳和洛阳，不乏“五千年人文帝乡，八百里灵秀南

阳”“玉润花香，醉美南阳”“千载中国梦，一品洛阳

城”“寻历史长卷，觅河洛老家”等全面表述旅游资源的作

品被选为二三等奖。但仍然不能概括该类城市在历史文化、

生态资源等方面的多样性，即便再进行一轮征集，若不下决

心进行元素删减，找到最具代表性的城市精神，可能仍然不

会有一等奖产生。

再次，从资源陈述到精神互动。随着旅游业态的日益丰

富多彩，游客除了对外面精彩世界的向往，已经从游山玩水

的物质性追求转向精神层面的体验，更多地以同理心的视角
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来看待旅游宣传，追求心灵契合以及价值认同，成为当下中

国不少游客选择目的地的新考量。

笔者认为，将产品特点和人群需求相关联，寻找买点，

才能真正体现品牌的价值。品牌核心价值是品牌资产的主体

部分，它让消费者明确、清晰地识别并记住品牌的利益点与

个性。定位并全力维护和宣扬品牌核心价值已成为许多国际

一流品牌的共识，是创造百年金字招牌的秘诀。

2017 年 9 月，新加坡旅游局在北京正式启动了面向中国

市场的“心想狮城（PassionMadePossi-ble）”新品牌。“心

想狮城”取自成语“心想事成”的谐音，喻意任何人只要心

怀热忱，都有成功的无限可能，而热忱与无限可能也正是新

加坡精神的体现。

我们为江西鄱阳湖国家湿地公园策划设计的创意旅游

宣传口号——“做回自然的孩子”，受到业界的广泛好评。

没有一味地强调中国第一大淡水湖的地位，而是呼唤人们热

爱自然、享受自然，做回大自然的孩子，真正打动了大众内

心。我们策划设计的新疆喀纳斯“原始热爱”、江苏同里古

镇“自然有故事”均有异曲同工之妙。

总之，旅游宣传口号不是一成不变的，而是要跟随旅游

市场的需求而变化，它的设计如同对旅游目的地性格的后天
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塑造，不要求最大、最全、最权威，而要求最真诚、最感性、

最亲和，尽可能争取与绝大部分游客产生情感共鸣。


