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摘 要 旅游形象是是城市的旅游品牌，也是旅游
市场营销取得成功的重要因素。将虚幻的神话传说作为
城市鲜明的旅游形象加以策划，进而现实地转化成极具
吸引力的旅游资源；把神话传说置于旅游跨文化语境下
进行比较性阐释，可以增强跨文化旅游的有效性，从而
提升秦皇岛旅游形象，推动旅游经济的快速发展。
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一、秦皇岛旅游形象定位
城市旅游 形象是人们对该城市旅 游产品、旅游设施、

旅游服务 功能等总体的、抽象的、 概括的认识和评价，是
对城市的历史印象、现实感知与未来信念的一种理性综合。
不断提升 旅游形象是城市发展旅游 业的重中之重。秦皇岛
独 特的旅 游资 源 与发展 态势 为 旅游形 象的 定 位创造 了条
件。

1．依山傍海、古今合璧的资源型旅游城市
秦皇岛因公元前 215 年秦始皇东巡驻于此，并派人从

这里渡海 求仙而得名，也是中国唯 一以皇帝名号命名的城
市，具有 古韵秦皇的历史文化底蕴 。同时秦皇岛又是一个
生态型、 国际型、港口旅游城市， 是一个适宜观光旅游、
休闲度假 的现代文明之都、浪漫温 馨之岛。作为一个有着
悠久历史 而又活力四射的滨海新城 ，应发挥沿海开放性、
发展迅速 性的优势，着力培育一种 包容深厚、潮流与时尚
并存的城市文化。

2．与时俱进、开拓进取的“渤海明珠”城市
作为 著名的 避暑 胜地， 秦皇岛 拥有“中国夏 都”的 美

誉。每年 夏季中央及各部委领导到 秦皇岛办公，这是秦皇
岛得天独 厚的优势，具有唯一性和 排他性。目前河北省已
鲜明提出 “建设沿海经济 社会发展强省”的宏伟目标，以 京
津唐——环 渤海经济圈为依托，置 身环渤海地区加速崛 起
的发展大 势，把秦皇岛区位优势转 化为经济优势，必将实
现发展的新跨越。

3．以人为本、友善宽容的爱心城市
着力提高 市民素质也是城市树立 旅游形象的不可缺少

的重要途径。近年来秦皇岛开展了一系列引导引导市民“了
解秦皇岛，热爱秦皇岛”的活动，树立“人人都是旅游环境，
人人都是旅游资源”的主人翁意识。全市还相继开展了各种
倡导文明、感恩的道德模范的评选活动，率先启动了“农村
万名孤老爱心认助行动”。2010年 1 月 20 日秦皇岛被授予
全国首个 “中国最具爱心 城市”称号，成 为秦皇岛这座美 丽
海滨小城的又一张城市名片。

二、秦皇岛神话传说与城市旅游形象策略
旅游形象 策划是在对旅游地和旅 游景点的传统意义的

认识基础 上形成的一种全新的形象 识别和营销系统。旅 游
形象是旅 游目的地的生命，也是形 成竞争优势的最有力 的
工具。良 好的个性鲜明的城市旅游 形象，可以形成较长 时
间的旅游市场垄断地位，带来巨大的经济效益和社会效益。

2009 年 9 月按照河北省委、省政府的决策部署，秦皇岛市
明确了“旅游立市”的发展战略。在旅游文化意味越来越重
的今天，开发利用神话传说具有不可估量的价值。

1．神话传说应成为秦皇岛城市旅游形象的代言人
近年来秦皇岛利用各级媒体和08年北京奥运会协办城

市的平台对秦皇 岛独具特色的神话传说 、人文景观加大了
宣传力度。中央 电视台《欢乐中国行》 、《鉴宝》、《走
遍中国》等栏目 都录制了秦皇岛专辑和 旅游形象宣传片，
把优美的神话传 说寓于古迹、文物、特 产呈现给大家，起
到很好的宣传作 用，但神话传说的影响 力还远远不够，传
播视野狭窄。如 秦皇岛还缺少标志性的 建筑和符号，可在
海边或中心广场 设立一座巨大的城市 标志式建筑——古代
帝王的车驾 “轩”或设计一组 巨型秦皇求仙雕 像；碣石山、
古孤竹城、老龙 头、孟姜女庙等各旅游 景区神话传说优美
动人，但未能栩 栩如生地诉诸于人们的 视觉、听觉、触觉
和感觉，形成强 烈的冲击效应。各旅游 相关部门应结合当
地实际，通过神 话传说的立体开发，把 秦皇岛帝王文化、
山海文化和关城 文化的特质鲜明呈现出 来，使神话传说真
正成为秦皇岛旅游形象的代言人。

2．强化秦皇岛神话传说非物质文化遗产的价值
目前秦皇岛山海 关区孟姜女传说已被 列入国家级非物

质文化遗产扩展 项目名录，卢龙县古孤 竹国旅游区伯夷叔
齐的传说被列入河北省第二批非物质文化遗产，老马识途、
李广射虎、萧显 写匾、玄鸟生商等神话 传说也陆续加入秦
皇岛市非物质文 化遗产名录。把神话传 说的研究成果利用
于旅游业的开发 ，可以使旅游者在旅游 中融赏景、体验、
学知于一体，也 更丰富了秦皇岛的旅游 文化资源。为此，
应着眼于以下几方面：

（1）神话传说的表现形式尚需拓展，开发利用的广度
和潜力有待加强 。目前秦皇岛的神话传 说集中体现于旅游
景点通过名胜古 迹的建筑标志、纪念品 的形式传递出来，
只是单纯的符号 或图画，还未能衍生出 丰富多样的表现形
式。应从神话传 说与景名、寺庙祠堂、 书法绘画雕塑、建
筑、歌舞、节俗 等方方面面充分发掘其 资源优势和特征。
扶持开发具有神 话特色的旅游项目，运 用于动漫广告、文
化娱乐、餐饮保 健、物产等相关产业， 形成相互交融的产
业链条。

（2）创建神话传说的品牌意识，形成城市个性和鲜明
的特色。秦皇岛 神话传说的资源还需进 一步挖掘，特色尚
需进一步提炼和 有效传播。在人文景观 主题公园的建立方
面可加大神话传 说的比重，可以推出一 些具有我市神话特
色的文化节庆品 牌，导游应掌握一定数 量的神话传说传播
景点的文化意味 。秦皇岛神话传说品牌 的树立能更好地反
映城市的核心精 神，也能增强市民的凝 聚力和归属感，有
利于城市旅游形象的进一步推广。

（3）加大宏观调控和系统规划，改变项目开发中出现
的重复泛滥现象 。秦皇岛在发展旅游业 的热潮中业片面追



20142010

产 经INDUSTRIAL ECONOMY

求基础设 施等方面的硬件打造，但 缺乏系统规划，没有全
面考虑城 市的社会经济、历史文化 、自然环境等诸多因素
的和谐发 展，如秦皇岛各 旅游景区的“神 话宫”遍地生花，
投资巨大 却成效甚微；许多新建的 旅游项目往往单纯从经
济的角度 出发，忽略了旅游事业中 强烈的文化内涵，出现
事与愿违 、昙花一现等现象。只有 加大宏观调控和系统规
划，才不 会出现盲目上马、重复建 设等问题，应注重挖掘
神话传说的精髓和“内功”的修炼，反对“金玉其外，败絮其
中”等舍本逐末的做法。

3．挖掘秦皇岛神话传说跨文化旅游的意蕴
神话传说 具有悠久的历史、深厚 的文化底蕴、广泛的

群众基础 ，是旅游地文化内涵的体 现者与传承者。作为研
究旅游者 与东道主思维特征、精神 内涵及价值取向的原始
范本，秦 皇岛神话传说作为城市跨 文化旅游的价值尚需研
究和深入。

（1）挖掘神话传说的隐喻意义，形成跨文化旅游的共
鸣。秦皇 岛不少景点流传着一些有 口皆碑的神话传说或故
事，如秦 皇岛“望夫石”与孟姜女的传说 ，使得一些默默无
言的自然 景观更添迷人风韵，成为 融自然风光、人文精神
于一体的 旅游胜地。不同地区、不 同国家、不同种族的思
维特征、 精神内涵及价值取向在秦 皇岛的神话传说中得到
碰撞交融 ，获得文化的冲击、心灵 的陶冶和强烈的共鸣。
因此，导 游员对神话传说的讲解是 一个系统规划与支持的
问题，譬 如对解说主题与重点的选 择、表现媒体与设施的
建设、跨 文化比较及阐释的学科支 持等，都需要专业研究
人员做出 大量的先期工作，才能在 提高文化自觉性与跨文
化交流意 识的前提下，将秦皇岛神 话传说的独特意蕴传达
给大家，引起更多的文化共鸣。

（2）消除神话传说流传中的歪曲或歧解现象，保持文

化的原始意蕴和 内核。神话传说在流传 过程中不断经过人
们的演绎和虚构，有时会产生文化上的分歧和歪曲的现象。
缺乏深入细致的 考证和研究，在旅游开 发过程中就不能保
持神话传说的原 始意蕴和神韵，秦皇岛 文化的博大精深和
厚重意蕴自然难 以真实呈现，一定程度 上对秦皇岛的旅游
形象造成影响和 破坏。专家和学者应对 神话传说作更深入
细致的调研和考 证，及时纠正不断完善 ，增强秦皇岛的国
际影响力，丰富并且提升城市的旅游形象。

三、结论
旅游形象策划是一项系统工程，具有整体性、前瞻性、

动态性。城市设计同整个城市的规划建设结合、协调起来，
这是秦皇岛开拓 广阔市场空间，获得可 持续发展的内在要
求。因地制宜， 深入挖掘秦皇岛神话传 说资源，将神话传
说进行宏观布局 和合理策划，必将丰富 秦皇岛旅游文化意
蕴，树立城市旅 游品牌，提升秦皇岛的 旅游形象，促进文
学与旅游的互唤 互动，拉动本地旅游经 济的发展，进一步
增强秦皇岛的实力、活力、魅力和竞争力，实现建设“宜居
宜业 宜游”、“富 庶文明 和谐”的现代 化滨海 新城的 宏伟目
标。
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（上接第 199 页）联盟、博拉联盟等等。这些联盟是为了通
过联合中小网站来推广自己的产品或服务，Adsense和 百度
联盟是为 了增加广告客户的广告费 用，通过联盟的方式帮
助客户把 广告费花出去。金山联盟 最初是为了推广自己的
软件而建 立的，当然现在也有了很 多第三方的产品在平台
上推广。 当当、七彩虹则是希望通 过建立广告联盟发展销
售渠道， 与合作伙伴进行利益分配 ，从而提高销售额和开
发新客户 。由于这一类联盟不需要 与上游厂商打交道，免
除了扣量 、欠款、延期支付的风险 ，又加上推广产品单一
并且熟悉 ，因此也减少了与站长之 间的矛盾，因此发展都
比较稳定。

四、网络广告公司盈利模式的发展趋势
目前，网络广告公司的专业化，基本还是表现为按行业

划分服务。这方面，本土公司似乎体现得更为积极。而国际
广告公司大多仍然保持着“通吃”的姿态。创世奇迹广告 90%
的客户来自于网络游戏行业、世纪华美广告拥有最多的手机
类客户、科思世通广告的大部分广告主来自于汽车行业。鑫
海恒、嘉华恒顺、龙拓等广告公司则主要是房地产广告主为
主，红马联媒、新经合主要服务于教育等类型的行业客户。
这种比较单一的专业分工现象，表明网络广告领域的特色化
服务水准不高，对网络媒体资源的整合力不强。

在网络广 告的经营上，新兴的网 络广告公司与传统广
告公司合 作可以实现优势互补、互 惠互利，另外，在服务
和技术上寻求创新点，发挥整合力量，可以提高行业水平，
促进网络广告业的更大发展。

1．与传统的广告公司合作
从新兴的 网络广告公司来看，与 传统的广告公司合作

可获得以 下发展益处：第一、可以 学习传统广告公司在策
划、创意 、制作方面的成熟经验， 以及先进的制作技术，
提高网络 广告的竞争实力和专业服 务水平。第二、借鉴传

统广告公司在经 营管理方面的经验，提 高网络广告公司的
管理水平。第三 、通过双方的交流与合 作，可以加速网络
广告专业人才的 成长。事实上，传统广 告公司同网络广告
公司的合作已经 越来越普遍。最常见的 合作形式是传统广
告公司将所代理 客户的广告业务的网上 部分外包给网络广
告公司，成功服 务客户后双方按一定比 例利润分成。随着
网络媒体影响力 的进一步扩大和广告主 网络广告份额的提
高，广告公司和网络广告公司将会有更好的合作。

2．开拓新的业务模式和服务模式
广告主选择广告 投放会越来越趋于理 智，网络广告市

场的竞争核心将由主要比拼“媒介价格”，转向比拼“媒介效
果”。该趋势对网络广告公司的要求更全、更高。华扬联众
是偏重于客户服 务的服务型公司，兢兢 业业走整合服务营
销的路；而好耶 则是以销售和技术为导 向，并且在并入分
众后形成了独特 的代理商加媒体的产业 链模式；龙拓互动
则凭 借着 “让 互联 网 创造 实际 的价 值”的理 念走 上智 能传
播、精准营销的 新路。他们中的大多由 于发现和成功拓展
了新的业务模式 和服务模式而骤然兴起 。可见，着力在服
务和技术上寻求 创新点，发挥整合力量 ，是行业中各家深
谙的制胜秘诀。 单纯的广告代理、营销 服务乃至渠道联合
业务很难支撑一 家公司在博弈中取得胜 利，提供更有效的
整合方案的公司将成为未来的王者。
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