
   

旅游地品牌经营战略探讨 

文/龙雨萍 

    
   品牌是市场竞争的产物，是现代企业的一项重要无形资产。作为市场竞争的一种重要手段，
它越来越受到人们的重视。我们已进入品牌时代。随着旅游业发展进入成熟阶段，旅游地之间的竞
争不断升级，品牌日益成为旅游主体竞争力的构成因素，旅游品牌的应用领域已经由最初针对某一
产品上升到包括旅游地区域在内的整体系统，以旅游地为载体的区域品牌战略已成为人们关注的焦
点。 
   1.旅游地品牌 
   1.1旅游地品牌的涵义 
   根据美国市场学协会的定义：“品牌是一个名字、名词、符号和设计，或者是以上四种的组
合，用以识别一个或一群销售者的产品或劳务，以与其它竞争者相区别。”从这个定义中，我们可
以认识到品牌对生产者、经营者和消费者都具有重要意义。 
   1.2旅游地品牌的功能 
   1.2.1树立鲜明的旅游形象 
   品牌是强化旅游目的地差异化的有力手段，是旅游目的地赢得竞争优势的关键环节。旅游目
的地最主要的压力是争取客源，其占有旅游市场份额的大小取决于客源的多少，而比较低的回游率
是旅游目的地普遍存在的问题。如何保持较高的重游率，其中树立旅游地鲜明的旅游形象，提高其
品牌的知名度是一条重要途径。通过建立品牌的核心价值，创立品牌识别系统，设计品牌符号结构
并大力推广，使之能够在旅游消费者心目中形成独特的市场卖点，进而占有较大的市场份额。旅游
地一旦拥有强劲品牌，旅游者对旅游目的地的认知度就大大提高了，旅游地的独特形象也就随之形
成。 
   1.2.2给旅游地带来可观的经济回报 
   从旅游消费者观念看，随着旅游业的不断发展和人民生活水平的不断提高，旅游消费倾向也
由过去的重物质消费逐渐转变成重精神消费。  
   1.2.3反映旅游地的综合竞争力 
   品牌具有很强的市场渗透力，一旦一个旅游地品牌得到了旅游者认可，就可以收到较高的市
场回报。同时旅游地以特定的标志、口号进行市场营销，有利于增强营销活动的震撼力和影响力，
提高旅游地的市场竞争力。当前，随着国际旅游业的迅猛发展，我国许多旅游地直接到国外参加各
种展览会，扩大世界影响，品牌就形成了其独特的市场卖点。 
   1.2.4有利于弘扬民族文化 
   旅游地品牌实质上是旅游地创造的一种文化符号，具有特定的标志意义和丰富、深刻的象征
意义。旅游地品牌对地区经济及民族文化传播有重要促进作用。通常商品的品牌其经济功能占主要
作用，社会与文化功能较弱，而旅游地品牌的社会、文化功能与经济功能同等重要，它在促进不发
达地区的经济增长、增进不同地区、不同国界人们的文化交流等方面发挥着不可替代的作用。如深
圳华侨城的“世界之窗”——世界与你共欢乐，您给我一天，我给您一个世界——就给中国老百姓
提供了一个了解世界的途径。 
   2.旅游地品牌的创建 
   2.1旅游地品牌形象设计 
   旅游地要想在旅游者心目中留下独特的印象，就必须要树立鲜明的品牌形象。因此，就必须
进行精心的设计，不仅包括形象识别设计，还包括内在的个性设计。 
   2.1.1旅游地品牌定位：品牌设计的基本前提 
   定位是营销策划中公认的最基本方法之一，它是依据竞争来强调品牌的独特之处和激励购买
因素的过程。品牌定位最根本的目的就是树立品牌在消费者心目中无可替代的位置。一般而言，从
旅游地选择目标市场到旅游者对品牌及旅游地的选择与认同是一个“跳跃”，而能否实现这一“跳
跃”，品牌定位是关键。 
   旅游地的品牌定位（Destination Brand Positioning Ststement ）是根据旅游地的竞争状
况和产品优势确定旅游产品在目标市场上的竞争优势，根据旅游者的需要和动机进行品牌定位，通
过传播、塑造品牌形象，与旅游者沟通并得到认知，使旅游者的需求得到满足，以此形成旅游营销
主体的竞争优势，从而力图在旅游者对同类产品的购买动机中，排他性地选择自己的旅游产品。  
   旅游地品牌定位实质是明确品牌应当在旅游消费者心目中产生何种印象，拥有何种地位。打



 

造旅游地品牌的过程，也就是建立旅游地综合形象的过程。旅游地品牌顶没有固定的模式，常用的
有：龙头定位，适用于拥有独一无二、不可替代的旅游资源或产品的旅游地 。 
   2.1.2旅游地品牌名称：品牌设计的明确规则 
   品牌管理大师艾?里斯和杰克?特劳特指出：“在定位时代中，你要做的最重要的营销决策之
一便是为产品取个名称。”[4]好的品牌名称有助于旅游地目标市场的建立；有助于旅游地旅游产
品定位营销，它能帮助旅游者从复杂的旅游市场中挑选出自己所需要的旅游产品，是旅游地参与市
场竞争的有效营销手段。 
   旅游地品牌名称设计原则可概括为：品牌名称要直观易记，具识别力；与众不同，具独创
性；联系丰富，具营销价值；对旅游地的特征描述贴切，具创造力；能适合目标市场以及未来发展
潜力，具备品牌延伸力。 
   2.1.3旅游地品牌标识：品牌设计的形象要求 
   旅游地品牌标识是构成品牌识别系统的重要组成部分，是旅游地品牌中用符号、图案、颜色
通过设计组合，用视觉方式来表达信息传递的载体。在旅游地品牌形象塑造中具有独特的作用。 
心理学家的一项调查结果表明：人们接受到的外界信息中，83%的印象通过眼睛，11%借助听觉，
3.5%依赖触摸，其余的源于味觉和嗅觉。其中视觉形象是旅游者功能最直观感受到的信息，视觉设
计的传播途径最为广泛，内容灵活多样，视觉设计受到受众欣赏水平的影响相对比较小。  
   2.1.4旅游地品牌名称+品牌标识语：品牌设计的传播要求 
   旅游地品牌名称和品牌标识语的组合，可以强化品牌形象的确立，它与品牌名称一起共同担
负了确立品牌形象的任务。品牌名称具有识别性，品牌标识语具有沟通性，可以为旅游地营销提供
便利、强化品牌名称的识别性。在确定品牌标识语时一定要抓住旅游地旅游产品的典型特征，以简
练的语句向旅游者传递更多的信息。如“梦江苏，中国优雅之旅”。 
   2.2旅游地品牌个性塑造 
   现代企化鼻祖史蒂芬?金曾说过：“产品是工厂生产的东西，品牌是消费者所购买的东西。产
品可以被竞争者模仿，品牌却是独一无二的，产品极易过时落伍，但成功的品牌却能经久不衰。” 

   笔者认为在塑造旅游地品牌个性时，应遵循以下原则： 
   2.2.1概念集中原则 
   品牌管理大师艾?里斯和杰克?特劳特提出的“22条商规”中有一条“概念集中法则”，即市
场营销中最强有力的战略是在潜在消费者心目中只拥有一个概念，想同时拥有多个概念反而会适得
其反。在今天这样一个信息充塞的时代，旅游者对一个旅游地的认知，只可能是对其领先的、独特
的一个概念产生印象并固定化。  
   2.2.2歧异化原则 
   在品牌营销研究领域里，歧异化原则指导着品牌竞争策略的制定方向。根据旅游地的主客观
条件，歧异化战略可进一步细分为产品差异化、市场差异化和形象差异化。产品差异化意味着旅游
地在满足旅游者基本需求的前提下，为旅游者提供独特的品牌产品。如深圳华侨城“中华民俗村”
的少数民族歌舞表演；形象差异化意指实施品牌CI战略而导致的差异。成功的CI战略，得力的品牌
传播，其结果是旅游地品牌在旅游者心目中建立起联想独一的概念。一旦需要，旅游者就会毫不犹
豫地选择这一品牌产品。如旅游者选择购物之旅，他们马上会想到“购物天堂”香港；市场差异化
指由具体的市场操作因素如营销环境等而形成的差异。主要包括价格差异、渠道差异和服务差异。
根据歧异化这一原则，旅游地在塑造品牌个性时应力求突出此旅游地与彼旅游地之间的差异，强调
旅游地之间的对立，而不是“相似”。 
   3.旅游地品牌经营战略 
   旅游地品牌是地区旅游业的个性化表现。它以特定地区的资源、背景、文化等诸多因素为依
据，而形成的一个比较固定的旅游地特征，并通过一定的形式较为直观地传递给目标受众，并在其
心目中形成认知。旅游地品牌在旅游业中的特殊地位，使旅游地品牌成为地区旅游业经营水平的重
要标志，是地区旅游特质的综合体现。笔者认为旅游地品牌经营战略可以从以下几个方面着手： 
   3.1树立强烈的品牌意识和品牌经营观念 
   我国的旅游业经过几十年的发展已趋于成熟，旅游地之间的竞争也越来越激烈。但目前我国
旅游地的品牌意识还相当淡薄，主要表现在：（1）品牌定位不明确。很多旅游地不知道自身的特
色在哪里，试图通过提供各式各样的旅游产品来满足旅游者，结果只会适得其反。 
   （2）个性不突出。品牌个性其实就是在品牌定位的基础上人格化。许多旅游地正是因为没有
突出的个性，因而不能与旅游者建立起情感上的沟通和联系，不能引起旅游者的共鸣。（3）缺乏
品牌经营观念。当一天和尚撞一天钟，只要还有旅游者光顾，哪管品牌经营之道。经营仍停留在产
品概念上，对旅游地的宣传促销缺乏持久性。为了强化旅游地在旅游者心目中的印象，消除经营管
理上的弊端，旅游地管理委员会和经营者必须树立强烈的品牌意识和品牌经营观念。 
   3.2增强旅游地文化内涵 

 



   旅游与文化的关系十分密切，没有文化内涵的旅游业是缺乏生命力的。发展地区旅游业，同
时也意味着经营当地的文化，因而旅游地品牌的树立要注重其应有的文化内涵。鲁迅先生有句名
言：越是民族的，也就越是世界的。旅游地文化是很独特的旅游资源，是其它旅游地不易取代的，
旅游地品牌在树立的过程中就要深挖这些独特的东西，以丰富本旅游地品牌的独特性和唯一性，用
文化去包装旅游地、旅游产品，以文化促进旅游地旅游业的发展。 
   3.3实施由品牌向名牌发展的战略 
   所谓“名牌”，也就是知名品牌，因而有不少人把它同知名度等同起来。从旅游者消费行为
角度看，如果一个旅游地被大多数旅游者所知晓、到访，那么这个旅游地的品牌就具有了名牌的价
值。因而某一品牌的旅游地，不管其如何有特点，如果规模扩展不开，不能为广大旅游消费者所熟
悉，要成为知名品牌就力不从心了。由于旅游地自身原因，我国很多旅游地在营销方面不够重视，
造成市场集中度和品牌知名度都很低，严重影响了旅游地名牌形象的树立和市场的进一步开拓。因
此，旅游地的旅游经营者应在“高质量、高特性、高知名度”的理念基础上，实施“名牌产品、名
牌服务、名牌声誉”的战略，使旅游地品牌在市场竞争中体现强有力的竞争优势，发挥品牌效应的
潜在优势。 
   4.结束语 
   品牌是最关键、最强势的竞争力，是旅游地在市场竞争中的王牌。品牌化已成为旅游业发展
的必然趋势。在市场竞争日益激烈的今天，旅游地别无选择，只有走品牌化道路，创立和发展属于
世界的优秀旅游品牌，才能使旅游地在风云变幻的旅游市场上永远立于不败之地。（作者单位：
襄樊学院 ） 
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