
摘要

旅游景区营销是旅游景区经营管理的重要组成部分，在某种程度上决定着旅游景区经营的成败。国内旅游市场日渐成熟，但4A景区的发展困难重重，如何使其在夹缝中生存，成为旅游景区营销人员和决策者面前的重要课题。在此碧峰峡景区以科学的发展观，创新的发展理念为切入点，通过合理的策划，因地制宜、因时制宜，制定科学合理的营销策略，包括产品策略和传播策略。本文主要通过对碧峰峡景区营销策略进行分析，探讨景区挑战自己、突破重围的伟大历程。
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Analysis of Bifeng canyon scenic area marketing experience
Abstract

Tourism marketing is an important part of Tourism Management，decides the tourism business success or failure to a certain extent, the domestic tourism market is becoming more mature, but the difficulties in the development area with 4A, how to survive in the cracks, become a tourist scenic area marketing personnel and decision is important topic .The Bifeng canyon scenic to the scientific concept of development, development of the concept of innovation as the breakthrough point, through reasonable planning, adaptation to local condition,develop a comprehensive system of marketing strategy,including .product strategy and communication strategy.This paper mainly through carries on the analysis to the Bifeng canyon scenic marketing combination of scenic , challenge yourself, the great course of breaking through the tight encirclement.
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引言

中国旅游业被称为“永远的朝阳产业”、“永远的环保绿色产业”、“国民经济提升的催化剂”。它虽然起步较晚，但已在改革开放中，伴随着国民经济的腾飞而发展起来，成为中国第三产业的主要支柱之一。全国已有24个省直辖市、自治区将旅游业定位为支柱产业，其余省区（市）则分别将旅游业定位为重要产业或优势产业。并随着互联网的发展，计算机技术的不断成熟，旅游网站也纷纷落户，旅游这个行业近年来在互联网这个大舞台上尽情的彰显其个性。

碧峰峡是近年来开发的景区，它位于四川省雅安市北8公里，景区由两条峡谷组成，左峡长7公里，右峡长6公里，呈“ＶＶ”字形，景区有黄龙峡、天仙桥、天然盆景、千层岩瀑布、白龙潭瀑布、女娲池、滴水栈道等景点60多处
 。从旅游资源禀赋的角度来看碧峰峡的山、林、植被、水、泉、瀑等资源都缺乏唯一性、震撼性等独特卖点，甚至像这样级别资源禀赋的景区国内很多。

在一些新的个性化旅游方式不断涌现的宏观背景下，相对其他景区，四川碧峰峡4A景区较过去的发展现状屡屡难以令人满意，问题的症结主要在景区营销策略。所以，制定合理的旅游市场营销策略对已提升碧峰峡4A景区的地位，拓展碧峰峡旅游市场，发挥着至关重要的作用。本文通过调查和深入分析，从碧峰峡景区的现状入手，阐述了该景区旅游产品的特点，并作分类整理，根据营销策略营销因素将旅游产品与之分类匹配，进而将匹配的结果作为产品策略、传播策略的依据，最终分析碧峰峡景区经营的独特之处。

一、科学的营销观

（一）以顾客为本

碧峰峡景区十分注重“以顾客为本”的思想。碧峰峡高度关注游客需求变化、掌握旅游消费市场需求变化能够稳定并进一步提高景区游客流量、提高经济效益。此外，碧峰峡的“以顾客为本”的营销观念不仅体现在尊重人（包括员工、游客、销售商）上，更体现在为游客提供增值的服务。碧峰峡带给游客超期望的体验，游客乘兴而来，满意而归。游客会向其他同事、朋友、亲人等讲述游玩的美妙感受，这种口碑宣传促使他们也来景区消费，这是一种最有效，也最经济的营销方法。景区营销一定要树立这种广义上的“以顾客为本”认识，以游客为导向设计产品、设计营销策略。

（二）生态旅游观

我国的旅游景区，不同程度地存在着旅游资源遭到严重破坏；景区生态环境恶化；景区开发缺乏统一规划等。碧峰峡景区的营销者们深知资源是企业的生命线，而生态的好坏则决定了企业的可持续经营，没有生态资源和自然资源，万贯就无法在50年的时间内持续创造效益。因此，万贯在投资之时就把“在保护自然资源、生态资源的前提下，实现高起点、高规格的规划、设计，以及大资金的投入，规范化的管理，实现可持续发展的方针”，作为开发碧峰峡的基本原则，并把保护落实到开发的每一步中。

在碧峰峡的开发建设管理中，他们大胆创新、敢为天下先，注重生态效益，强调景区开发与保护的结合，他们整合景区的生态、动植物、地热等资源。总结形成了生态开发、生态动物国、生态乐园、生态渡假区等概念、内涵，诠释了旅游是消费者综合感受的过程。

二、差异化产品策略

碧峰峡景区在信息传递中注意把自己的突出特色宣扬给广大消费者，并能牢牢抓住消费者，让自己的产品占据一定的市场地位。旅游产品的要素包括旅游吸引物、旅游设施和服务。

（一）旅游吸引物


旅游景区的资源整合和产品更新事关整个景区的发展全局，也是景区吸引游客的内核。碧峰峡开业以“生态动物园”作为品牌特征之一，观光类项目是碧峰峡的主要产品。因为碧峰峡是以山、林、水、瀑、悬崖、峡谷、野生动物园、人工鸟林、水禽园、蝴蝶园为主要产品和旅游吸引物的景区。其中，野生动物园是当时景区最大“卖点”，但不久后，重庆野生动物园、成都野生动物园相继问世。在长期的旅游实践中，碧峰峡深深认识到，随着国际交流的加大和国民生活水平的提高，整个旅游活动的目的在发生根本性变化，这个变化的核心即由环境变化到身体放松，再到心灵愉悦层面转变，与之相适应的旅游形式变化则是由自然观光向休闲度假层面转变，而游客的需求也从单一的景观回报向多层面、综合性的回报需求转变。比如，过去游人可能只注重“游”的环节，对其它环节无所谓，而现在游人可能对所有旅游环节均很在意。面对同类旅游产品的竞争和全新旅游环境的到来碧峰峡顺势而动，迅速将旅游项目和产品进行重新策划、设计，确立“大熊猫、女娲文化、深生态和欢乐旅游”为其新的精品旅游项目。

“西欢谷”为碧峰峡适应旅游活动目的地市场变化、旅游需求多元化的市场变化和旅游形式的市场变化，因地制宜，因时而做，打造了一个新生代不折不扣的天然生态河谷欢乐世界。主要表现在：

（1）欢乐与生态河谷的整合创新，"欢乐谷"第一次走进真正的天然河谷，并实现了死海、温泉和流水浴的首度三位一体。观山水、休闲与度假三个层面的需求实行了并轨。

（2）特色项目与自然环境的相得益彰，高尔夫第一次走进了天然河谷，河谷鸟林、宠物幼儿园、天门采气场、天然氧吧空调区、河谷欢乐广场、中国鼓五等项目为游人营造一段甜美如诗的难忘时光和浪漫意境。

（3）欢乐与惊奇的整合创新，高山翻斗车和鬼屋第一次走进山谷，梦幻剧场、虎穴迷宫等惊奇项目令游人魂魄荡漾。

同时，碧峰峡景区还专门打造了众多其他特色旅游产品，如：全国第一家生态型的野生动物园；西部第一家夜间动物园；在摩梭女王肖淑明的指导下建设的反映摩梭文化风俗习惯的摩梭园；女娲生态欢乐剧场；飞泻直下的鸳鸯瀑布；飞流直下的千层岩瀑布等众多旅游吸引物。

（二）旅游设施

碧峰峡景区除了提供多样化的特色旅游产品，并着力于加强景区内部配套设施建设，不断提升景区产品附加值，如：优化景区环境，提高市民素质；改善景区内食宿条件，建立有景区特色的餐点，设立餐馆消费等级，便于消费者的多样性选择；改造了景区验票口、售票口；改善购物环境 ，打造专门的碧峰峡零售品牌；完成了停车场、环境整治工程，包括修建垃圾处理站、景区排污工程、洞内景点打造工程、供水、供电基础工程、洞内景观加固及洞内石壁的维护及引水工程；改善交通，扩宽山上道路，增加各种特色旅游路线，提高旅游流量；同时，为配合青少年科普教育，还设有思想馆（科普馆）。

（三）服务

碧峰峡景区产品表达形式尽管呈多样化，但其核心内容仍是服务。服务的特点就是它的提供与消费常常处于同一时间，每一次服务失误就是一个不可“回炉”修复的遗憾的废品产出。优质服务是旅游企业生存和发展的基础,也是其塑造良好形象的基础。

（1）从家门到景区大门的全程服务模式

从游客了解到碧峰峡景区的信息开始，到确定去碧峰峡景区，再到出门坐车到达景区，以及在景区的全面感受，最后从景区坐车回到家中，碧峰峡为其提供吃、住、行、娱、购、游全方位的标准化、精细化服务。这样，可以减少游客对服务不周到、安全无保障、消费不透明等方面的担心。

（2）优质的服务水平

“旅游要发展，服务很重要”。这是旅游实现可持续发展的重中之重。好的服务是游客亲切感与自豪感的重要来源，员工的现场服务成为景区核心竞争力的重要支撑点。碧峰峡风景区对员工服务有着严格的要求，并制定了一系列的服务规范条例。

景区贴心的服务先从行礼开始。为此景区制定了一整套标准化的“行礼规范”，从进景区开始，引导客人下车要行礼，验票要行礼，开房门要行礼，客人离开住地要行礼，总之只要见到客人就要行礼。仅仅几个月时间，如今在万贯集团，所有员工都养成了行礼的习惯。“每天清晨上班，面对公司的徽标，都必须行礼，这已经成为员工们习以为常的常规动作。”

对此旅客最能放应景区的服务工作效应，旅客如是感慨：“你们这儿的服务标准比五星级的饭店还要高。”优质的服务已经为景区带来了高知名度和美誉度。

三、有效的品牌传播策略

（一）文化营销传播

碧峰峡是女娲文化的发源地，相传远古时候，水神和火神交战，撞断擎天柱，天塌地陷，苍生呼号。为换救黎民众生，圣母女娲炼五彩石补天，终至雅安因疲劳过度怆然倒下，女娲为救地上苍生万物，炼五彩石奋力补天，引七星针缝云衣，四处奔波，昼夜不停。
 

在大功即将告成之际，发现西边雅州的天漏，女娲急赴雅安补天，终因气血耗尽，身心交瘁地倒了下去化为山峰，最后的天缝没有封牢，细雨常年从天缝中飘落，雅安也成为了“雨城”。但是最后的遗憾却又成了碧峰峡最美的天宠，常年飘雨，常年温润，滋养了一代代雅鱼和雅女，与雅雨并称为雅州三绝，留下了许多凄美的传说。此外，碧峰峡许多文化旅游产品，如茶文化、大熊猫文化，都与女娲文化有关，因为女娲补天没补好造成的“天漏”，导致雅安的多雨，也成就了雅安的茶叶和竹子，造就了碧峰峡的茶文化和大熊猫文化。从某种程度上讲，女娲文化可以算作碧峰峡文化之源。

（二）代言人形象传播

60余年前，雅安才女肖淑明以和亲使者身份远嫁泸沽湖，成为摩梭族末代王妃。由于具有一定的文化知识,肖淑明逐渐成为摩梭人各种事务的实际管理者,历经艰难坎坷,为泸沽湖畔原始母系氏族社会的发展和民族团结作出了不平凡的贡献,被称为“当代王昭君”、“原始社会最后一朵玫瑰”。

1996年，成都有关媒体接肖王妃回到雅安碧峰峡，担当起旅游大使的重任。游客在这里可以体验由摩梭族阿柱、阿夏们以歌舞形式演示的泸沽湖人奇特的“走婚”习俗和摩梭族歌舞。雅安碧峰峡景区利用公众的走婚情结，专门建造了一座“摩梭女王园”。
此外，碧峰峡在举行的一系列活动中，都特邀肖淑明作为“摩梭文化大使”参加。同时肖淑明还来京参加《泸沽湖畔的摩梭王妃》一书的首发式和签售活动。肖淑明作为碧峰峡景区形象代言人，在宣传和弘扬碧峰峡景区文化旅游资源的基础上，强化碧峰峡景区旅游产品形象和品牌形象，提高碧峰峡景区的知名度，达到宣传、促销旅游产品的目的，扩大影响力，提高市场占有率。

（三）事件营销传播

碧峰峡景区营销者们通过策划事件营销策略，提高景区的知名度。因为，在媒体泛滥、公众注意力下降时代，一个小事件就会无限放大甚至搞过广告所带来的效应，事件营销是制造吸引眼球运动的最佳策略。碧峰峡景区营销者们一致认为挑战饥饿极限既具有强大的炒作性，又有很大的新闻价值且容易操作
。于是，碧峰峡营销者们特邀泸州老中医陈建民在碧峰峡生态风景区表演绝食，挑战“世界第一饿”。一时间，碧峰峡成为亿万人瞩目的焦点。

此事件吸引了全球100余家主流媒体记者齐聚碧峰峡关注这一“挑战”的过程，包括“美女助威团”、“中医声援团”、“旅游同行考察团”、“记者团”、“奇人艺术团”在内的18个社会团队参与和见证了这一重大活动的“入关”仪式。碧峰峡通过这次“惊天一饿”，不仅门票一项就能多赚回1500万元，加上每人在景区的消费，举办方已经从这次活动中赚取近3000万元。此举同时还引起了旅游文化界的广泛争论和深思，这个事件除了本身取得了圆满的成功，更给碧峰峡的品牌提升、知名度延展和市场营销带来无可估量的价值。至此，原本闻所未闻的碧峰峡名声大做、振兴大江南北。

四、碧峰峡的营销启示 

碧峰峡的辉煌，碧降峡的成功，关键在于与时俱进的生态理念、特色的旅游产品、个性的文化传播和事件营销。这些成功经验对我国旅游景区的开发和发展提供了诸多可资借鉴的经验。

（一）创新理念、与时俱进

理念决定思路，思路确立方向，正确的理念能催化和引领发展。要根据不断发展的经济社会形势和不断变化的旅游市场趋势，在理念上大胆创新、在实践上勇于突破。景区需要在旅游项目不断更新以适应旅游者需求的提高；旅游方式不断革新以适应旅游者需求的提高；旅游服务不断创新以适应旅游者需求的提高；旅游目的突破，实现旅游由悦目到悦心层次的跃进；旅游营销由经营者需求向游人需求转变。开放发展的理念，就是要跳出景区看景区，跳出景区发展景区，树立新的旅游景区观，打造体验式旅游。

（二）重和谐、保生态

景区应将生态最佳化为规划和发展方向，尊重自然的异质性，尽量减少对环境的影响，坚持景区的可持续发展，重视生态效益和经济效益协调统一，达到“天人合一”的和谐。景区在开发上应坚持“以游客为本”，景区的出发点和落脚点都要游客为中心，根据不同细分市场的需求，为顾客提供个性化的旅游产品。并注重为游客提供增值服务。

（三）注重旅游产品开发的同时重视景区的营销推广

事件营销的策划要搭乘当下社会热点，策划一系列与旅游景区主体形象相关联的事件，以使旅游景区能够长期成为公众关注的焦点，进行品牌活动的嫁接，即可起到事半功倍的效果。事件营销要有创意，结合景区产品服务进行创新，绝不可一味地跟风模仿，也可以另辟蹊径，培育旅游者新的旅游观念，开辟新的市场，通过事件营销引导旅游者的消费行为。旅游景区在进行事件营销的整个过程都要善始善终，做好收尾工作，使得旅游景区能够通过多次的事件营销获取长期效应。
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