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摘要 市场营销是促进旅游产业发展的重要环节。对于“非优区”、“后发区”在旅游发展中 , 如何应对市场竞争新形势 , 开拓出目标市
场 , 发挥其后发优势显得尤其重要和迫切。以安康为例 , 在简要分析旅游业发展概况和营销存在问题的基础上, 提出应对策略。
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Abstract  The market marketi ng is ani mportant linkto promote the development of tourismindustry .It is especially vital and urgent for non-superior re-
gions and late- developing regionto deal withthe newsituation of market competition ,develop the target market and exert their subsequent advantages .Tak-
ing Ankang as an example ,some corresponding strategies were put forward onthe basis of briefly analyzingthe general development situation of tourismin-
dustry and the existing problems of marketing .
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1  旅游业与旅游营销的重要性

旅游是一种使人回归到本能状态、全身心释放的最好方

式。现代社会, 人们的竞争压力越来越大, 生存压力也越来

越大。这时人们就要寻找一种方式去排除自己的压力和困

惑。这样, 旅游便自然而然地成为了一种重要的生活方式。

所以, 旅游是最适合娱乐经济、休闲经济和体验经济时代的

重要生活方式。旅游业是一个综合性的产业, 包括6 个要

素, 即: 行、游、住、食、物、娱。所以, 旅游产业的发展可以带

动第三产业、第二产业和第一产业的发展。旅游业发展到今

天, 进入了一个全新的时代。不管是世界还是中国, 旅游业

已由卖方市场转向买方市场, 市场竞争日趋激烈, 旅游市场

营销尤其是深度市场营销是旅游业发展的关键, 品牌力成为

现代旅游业的核心竞争力。同时, 旅游业是一个地区综合形

象的展示, 是改革开放的桥梁。区域旅游业特别是“非优

区”、“后发区”旅游业 , 为了应对当今旅游市场竞争新形势 ,

对旅游市场的规律和拓展进行研究, 采取卓有成效的营销战

略和策略, 着力打造旅游目的地知名度、美誉度和忠诚度完

美统一的强势品牌, 提高营销水平, 显得非常重要和迫切。

因而, 研究如何在适当的时空范围, 通过有效的营销策略, 提

高“非优区”、“后发区”旅游的营销能力 , 具有重要的理论与

实践意义。笔者以安康为例分析了旅游业发展概况和营销

存在的问题, 并提出了应对策略。

2  安康旅游现状

2 .1 安康旅游的基本概况  安康位于陕西南部的秦巴山

区, 地处汉江上游。旅游资源丰富, 境内有旅游资源单体964

个[ 1] , 占陕南三市旅游资源单体的44 % 。地缘区位优势独

特, 位于襄渝、阳安和西康铁路交汇处, 川、陕、鄂、渝的结合

部, 北接西安, 南连三峡、张家界, 东接武当山、神农架, 西领

汉中、广元, 相对于周边地区属旅游发展“非优区”。安康旅

游起步晚、发展速度较慢、发展水平较低、市场规模小。20 世

纪90 年代后期起步 ,2007 年接待游客206 .8 万人次, 旅游总

收入7 .21 亿元, 相对于周围地区, 属旅游发展“后发区”。对

于这样的旅游“非优区”和“后发区”, 尽管具有丰富的旅游资

源, 但由于种种原因, 旅游业的发展尚不尽如人意, 其中一个

重要原因就是旅游营销比较薄弱。

2 .2 安康旅游营销存在的问题  ①旅游营销观念落后 , 方

式传统。当前, 安康市旅游市场还停留在传统的经营模式

上, 大众打包式的“广而告知”, 缺乏详细的市场调研和层次

化、立体化、网络化及细分化的营销方式; ②旅游市场开发目

标不明确 , 市场定位不清晰。旅游景( 区) 点由于受资金、观

念、技术等因素的制约, 对旅游对象的详细研究缺乏 , 对游

客的市场需求了解不足, 市场营销的盲目性、主观性较强。

市场定位、促销方式也多随从其他地区、景区 , 宣传方式古

板, 市场形象模糊; ③旅游产品类型单一、个性化不强、体验

性内容较少。与周边汉中、商洛及秦岭北麓同化趋势明显。

旅游产品个性不强、特色不明、新奇度不大, 没有竞争力 ; ④

旅游产品开发简单 , 包装不够, 聚合度较差。旅游景区建成

后, 旅游产品往往是当地一些旅游资源的初步开发, 很难达

到旅游产品整体要求, 特别是缺乏深度开发和文化包装, 很

难让现代的旅游者心满意足 , 更谈不上“超值”体验。区内

产品连接度差, 整合度不够, 无竞争合力优势 ; ⑤旅游营销科

技含量低 , 系统性不强。还没有充分把网络技术的优势充分

运用到旅游市场营销中去, 缺乏高质量、高品位的旅游营销

策略。在信息化高度发展的今天, 这样的营运模式显然不

能跟上时代发展的需要。

3  提升安康旅游营销的策略

3 .1  树立以消费者为中心的营销理念 以安康旅游资源禀

赋为基础, 高点切入, 充分发挥后发优势, 以多样化、个性化、

体验化和综合化消费需求为中心, 生产独特、新颖、奇异的旅

游产品。以理解、尊重消费者的方式赢得顾客的“芳心”。

3 .1 .1  从大众营销向分众营销转变。要尊重消费者的个性

需求和体验欲望。按照“顾客需要什么, 就卖什么” , 来满足

消费者的需求。不要“有什么厨师炒什么菜”, 用自己的产品

去要求顾客, 向顾客诉求。做旅游市场的真正营销者, 不要

做“标配产品”的推销者。不要简单地对着大家“广而告之”,

要认真对安康客源市场进行细分 , 利用多种媒体和途径深入

到陕北、关中等主要客源市场找到适合的传播对象, 进行分

众、窄众营销。实现“以顾客为中心”个性化的“一对一”增值
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化服务。

3 .1.2 从灌输型向体验型转变。对于自主性强、个性化程

度高、消费理智、处理信息经验丰富的新一代消费者 , 不要用

简单的灌输式传播, 要通过迎合、引导和沟通使其获得全新

的感受, 激发消费者对安康及景区的自主认知和理解, 借助

消费者的心理和情感机智达到传播目的; 要以情感沟通为根

本, 通过声音( 如陕南民歌、汉江船号) 、色彩( 如汉江风光、秦

巴美景) 和意境( 广告词语、风景动画等) 向消费者提供思考、

体会和回味的信息, 参与和体验的背景, 不要枯燥无味的诉

求。多用口碑营销、博客营销、服务营销、环境营销、理念营

销等方式。

3 .1.3 交易前、后传播并举。要实施关系营销, 实践证明 ,

开发1 个新顾客的成本是维持1 个老顾客成本的5 ～6 倍, 所

以对于消费者不仅要把着力点放在对消费者交易前的行为

驱动上, 更要对交易后的消费者进行深度营销 , 建立顾客档

案, 培养老顾客的忠诚度 , 充分发挥他们的口碑作用 , 提高安

康的知名度、美誉度及重游率。

3 .2 深挖产品的文化内涵, 实施文化营销 文化在旅游发

展中具有不可替代的作用。21 世纪 , 人类迈向全新的知识经

济时代, 随着全球经济一体化步伐加快, 科技文化一体化时

代即将来临。旅游者有较高的自身修养和知识素养, 逐步进

入了文化感知、绿色消费和生态体验层次[ 2] , 旅游活动中有

很高的求知需求。旅游者在消费时会注重产品文化内涵, 追

求知识性。旅游购买是一种精神消费, 也是对旅游产品中文

化含量的认同[ 3] 。未来, 旅游目的及旅游企业之间的竞争会

上升为文化的竞争。蕴涵着丰富内涵的文化营销方式必将

得到广泛而迅速的传播与发展, 旅游经营管理的重心将聚焦

于文化营销。安康要从现代人的需求出发, 充分利用自身的

地脉( 自然环境) 、文脉( 人文特征) 和人脉, 挖掘秦巴汉水的

文化内涵, 制订出安康完整的文化坐标系, 结合现代化的表

现手段, 打造出独具文化含量的旅游产品和形象, 来赢得市

场的青睐。

安康市集南北风光之精华, 汇秦楚、巴蜀文化之精髓, 蕴

涵的代表性文化有: 巴蜀文化、荆楚文化、移民文化、女娲文

化、鬼谷子文化、“三沈”文化、茶文化、民歌文化、汉水文化、

根雕文化、民俗文化、宗教文化、龙舟文化等。要从这些文化

资源中选择能吸引人眼球的要素, 开发出能让旅游者有说

头、有听头、有看头、有玩头的旅游产品, 提供能让他们有独

特体验、有新鲜感受、有无尽回味的旅游服务[ 4] 。安康市的

旅游开发规划、经营管理与市场营销都必须从其文化定位出

发, 去延伸创意, 去策划卖点, 去包装形象 , 成为具有较强的

文化感染力 , 蕴涵着丰富的文化观念, 能满足旅游者的文化

需求的特色目的地。

3 .3 做好市场调研, 做到精细化营销

3 .3 .1 做好市场详细调研。把营销工作建立在扎实的市场

调研基础上。每年选定2 ～3 个特征期在安康旅游各行业从

不同的角度深度调查, 弄清来安康旅游者的地理特征、人口

统计特征、需求偏好、可接受价格、消费重点以及游客对安康

游览后的满意程度。简言之就是“6W”, 即哪里来、谁来

( where/ who) ? 什么时候来安康( when) ? 到安康消费什么旅

游产品( what) ? 为什么要买( why) ? 怎样买( how) ? 从中科学

地分析和预测出主体消费人群和需求市场, 有针对性地开发

旅游产品, 制定营销战略。同时, 还要深入到西安、咸阳、渭

南等重点客源地进行调研, 了解新的需求和客源规模及相应

的细分市场 , 有针对性地开发旅游产品来引导需求、创造需

求到满足需求。通过调研, 建立详细科学的信息资料库 , 形

成随时检测, 随时更新, 随时可查阅的信息调研和反馈系统。

3 .3 .2  做好市场精细定位。这是推进品牌营销战略的首要

任务和必然选择。旅游营销定位包括目标市场定位、品牌形

象定位和产品线路定位, 重点是在做好目标市场定位的基础

上, 准确定位旅游品牌形象。香港的动感之都, 大连的浪漫

之都, 杭州的休闲之都, 云南的体验之都, 无一不是旅游定位

营销的成功典范。

在市场调研的基础上 , 要对安康的现有旅游产品与竞争

者进行深入分析, 对目标市场的需求作出准确判断, 确定出

安康有竞争优势的旅游产品, 将其有效地传递给目标市场 ,

留下值得购买的印象 , 最终能占据一定的市场地位。由于需

求的个性化、多样化, 不同需求群体追逐不同的旅游产品, 旅

游市场的划分要精细化。通过市场细分, 分析和掌握旅游者

的需求差异、个性特点、潜在欲望、心理动机, 在质的方面掌

握来安康旅游者的性质和类别, 在量的方面确定安康的旅游

市场规模, 达到准确精细的市场定位。安康要在山、水、林、

空气、民俗等上面下功夫, 量体裁衣地开发适应目标群体的

特色旅游产品, 搭建合理产品结构。如安康可定位“西安的

后花园”、“西安的第二居所”、“陕西水城”、“回归自然, 返璞

归真的圣地”。如针对青年人可以开发寻幽探险、爬山攀岩、

漂流泛舟、山地狩猎等产品; 老年人可开发赏汉江奇石、享天

然氧吧、汉江垂钓、原生态疗养等产品。

3 .3.3 做好市场集中开拓。旅游市场定位以后, 要将市场

资源高效配置、深度整合, 对主要目标市场强势营销。尤其

对看准的潜在市场, 要进行超常规宣传 , 集中“轰炸”, 造大声

势, 从而产生轰动效应, 扩大知名度和影响力。要多层次、多

角度、全方位展开, 使营销模式网络化、立体化。让政府、企

业、居民、民间组织、行业协会同时参与; 使营销对象视觉、听

觉、触觉、味觉与嗅觉的信息刺激全面启动[ 5] , 声音、色彩、意

境充分展现。除广告、价格、活动、文化、服务、大篷车等传统

方式外, 计算机、互联网、无线通讯、数字电视等多元媒体技

术广泛应用, 将旅游信息服务的触角伸入客源地人们生活的

每一个角落 , 并且紧紧追随旅游者的脚步, 为他们提供随时

随地的方便。

3 .4 强化区域旅游协作联动, 实行合作营销  旅游业是具

有较强经济联动性的产业, 实现旅游业的区域联动发展是已

成为全球旅游界的共识[ 6] 。规模也是品牌力 , 规模也是竞争

力。在国内围绕旅游将进行关联区域的资源整合、营销联合

和经济协作 , 开展宏观综合性区域合作 , 中观地区间旅游产

业合作及微观的地区间旅游个体合作是未来我国旅游业发

展的一大趋势[ 7] 。安康要在现有交通区位的基础上, 紧紧抓

住西康、西汉高速公路通车, 川陕、十天高速公路和襄渝铁路

复线建成所到来大交通格局变化的历史机遇, 与西安、汉中、

达川、万州、十堰、商洛等周边地市协作联动, 进行跨区域合
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作宣传和互动营销, 共建无障碍旅游区 , 增加产品内容, 拉长

旅游线路, 形成多目的地的旅游产品组合, 达到1 + 1 > 2 的

效果。紧密依托他们已有一定市场规模的旅游景点来带动

知名度低、影响较小但拥有特色产品的安康旅游, 达到共生、

互补和双赢效果。

3 .5 科学整合区内资源, 实行整体包装营销  随着我国旅

游业的深入发展, 旅游的竞争已经从产业竞争转向了目的地

竞争, 即地区的整体性竞争。在安康任何一个县( 区) 旅游产

品的丰度和聚集度都难以完全满足旅游者的需求, 必须依托

其他县( 区) 的合作。单独一个县( 区) 维护一个好的旅游形

象是比较困难的。同理一个景区、一种风光也树立不起来品

牌形象, 有的旅游资源( 如擂鼓台、汉江生态画廊 ) 为两个或

多个县( 区) 域共有。安康旅游必须打破县( 区) 或景区分割 ,

扭转在市场营销中各自为战的局势, 对市内所有的旅游资源

整体规划、统一开发, 实行“资源共享、产品互补、市场共建、

品牌共创、客源互流”, 对旅游产品整体包装, 形成合力。尽

量在更大地域内形成点、线、网紧密相联的旅游网络 , 使旅游

者在一次旅游中尽可能享受到不同风格、不同特色的旅游活

动内容。以安康—岚皋—平利—镇坪和安康—汉阴—石泉

—宁陕环线交通为纽带, 打造精品旅游线路, 加长产品链条 ,

增加旅游的内容和停留时间, 形成“聚集效应”。依托汉水文

化、秦楚文化建成汉水人文风情体验区, 依托秦岭南坡的生

物资源、山文景观建成秦岭生态度假区, 依托大巴山的山水

风光、民俗风情建成大巴山休闲旅游区等精品旅游板块。

3 .6 大力提升产品层次, 实施品牌化营销 旅游经济是知

名度经济, 是注意力经济 , 牌子响才能人气旺。在这个吃饭

穿衣, 甚至喝矿泉水都追求品牌的时代, 当旅游成为一种时

尚时, 越来越多的消费者在选择目的地旅游产品时, 会将知

名度和品牌作为一个基本标准。人们会通过不同品牌的旅

游活动将自己与他人区别开来, 显示自己的身份和地位, 满

足更高层次的精神需求[ 8] 。如今大众消费是非专家消费, 优

质的品牌旅游产品会感染消费者, 旅游界普遍认同: 三流的

旅游买资源, 二流的旅游买产品, 一流的旅游买品牌。品牌

优势才是最大的优势, 在中国即将步入品牌消费的理性市场

时代, 安康旅游没有品牌 , 旅游产品生命周期不会有多长的。

安康旅游只有实施品牌化管理, 才能提高旅游行业运营水平

和国际国内市场竞争力, 品牌是安康旅游走向跨越发展的通

行证, 是参与激烈的市场竞争的“核武器”。安康旅游要以嬴

湖被评为陕西十大美景为契机, 着力打造瀛湖、南宫山、神禾

塬、上坝河、燕子洞、香溪洞等一系列极品, 精心包装, 尽早形

成提名叫响的品牌。以巴文化原、生态文化和民俗体验为内

容, 提升巴山休闲体验乡村旅游带建设水平, 提高岚河、县河

和吉河沿线乡村农家旅游品位, 打响生态休闲旅游的品牌 ,

建设好环城休闲游憩带。安康市要争创“全国优秀旅游城

市”, 使游客消费时既有新鲜感, 又有品牌感。开发新兴旅游

产品, 特别是度假旅游、科考旅游、文化旅游、生态旅游、保健

旅游、商务旅游、会议旅游、民俗风情旅游等多元化的旅游产

品, 使观光型、文化型、度假型、购物型、商务型与探险狩猎型

旅游有效结合。达到增加旅游人数, 延长停留时间, 提高人

均消费水平的目标。

3 .7 以现代科技为支撑,强化网络化营销  进入新世纪, 我

国旅游市场呈现出“四化”的新态势, 即旅游消费主体的大众

化、游客出游方式的散客化、旅游消费需求的个性化和旅游

市场营销的网络化。在这个旅游消费大众化时代 , 在追求个

性化的浪潮下, 旅游者旅游方式也在发生深刻变化, 在主动

旅游、自主旅游、深度旅游 , 追求体验与经历、随意与惬意的

休闲度假理念中 , 人们开始回避黄金周、不参团、不跟团、定

期度假等, 预示着团体旅游要开始下降 , 散客旅游、自驾车旅

游、背包客、bobo 族即将上升 , 自助游的队伍会日益壮大 , 所

以, 安康必须打破传统营销方式 , 充分利用信息技术 , 实现网

络营销, 使旅游业能够根据旅游者的需求, 有针对性地提供

个性化的服务, 推动旅游业从一个以产品质量为中心的商务

管理模式, 向以游客满意度为中心的商务管理模式转变[ 9] 。

要大力推进旅游信息化与产业化融 , 抓好旅游信息服务体

系、旅游信息服务标准体系、旅游信息服务管理体系“三大体

系”的建设。建设和完善安康旅游管理信息系统, 充分利用

好计算机、( Internet) 技术成果, 建立好安康及其所有的景区

和企业的网页, 搭建好信息平台, 通过网络手段直接与消费

者沟通, 对安康旅游进行宣传和营销活动。要实现旅游网和

宾馆饭店、旅行社、出租车公司和景区等互联互通以及与机

场、铁路、公路、气象、银行等各相关行业之间的相互联结。

推行网上全天候信息查询、销售预定和咨询推介等业务。在

西安、宝鸡、汉中、延安等主要客源地城市建立安康旅游服务

中心, 为来安康旅游者提供食、住、行、游、购、娱等方面的综

合服务。这样不但扩大营销范围, 很好地通过低成本、高效

率解决了散客旅游及散客成团问题, 而且有效地提高公共服

务水平和行业的管理水平。

4  结语

面对体验旅游和休闲度假时代的来临, 旅游市场竞争会

更加激烈 , 作为“非优地区”又是“后发地区”的安康, 其旅游

发展既面临难得的发展机遇, 又面临严峻的市场挑战, 但市

场营销是龙头, 要通过切实的营销策略发掘客源市场, 指导

产品开发, 提升服务层次, 提高管理水平。安康要扎实做好

市场调研, 找准目标市场和需求方向, 开发出适销对路的产

品, 实施文化营销、品牌营销、精细化营销、区域合作营销、区

内整体包装营销和网络营销, 打响安康生态旅游、休闲旅游

业、度假旅游的品牌, 充分发挥自己的优势, 通过深度挖掘独

特卖点, 同时有目的的打造这些独特卖点产品 , 做到与陕西

其他地区的优势互补 , 良性竞争, 达到后来居上的结果。
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