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中 国 旅 游 发展笔谈
——新时代的旅游目的地形象（二）

新媒体时代的旅游目的地宣传和营销
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旅游目的地宣传和市场营销是城市旅游主管

部门的传统核心职能，但在新媒体高速发展的背景

下该如何适应和有效利用新媒体渠道，是我们必须面

对的问题。苏州作为一个拥有丰富旅游资源的成熟

旅游目的地，近年来在利用新媒体进行目的地宣传

和营销方面作了一定的尝试，愿在此与大家分享。

一、国际旅游宣传与营销

苏州从 2014年开始逐步加大了境外旅游市场

的宣传和营销。囿于有限的人力与财力，我们选择

了北美市场作为重点目标市场，后来又逐步延伸到

中国台湾地区地及日本和欧洲的德语市场。考虑

到资金的有限性，以及新媒体的传播效率高这两方

面的因素，我们在一开始的北美市场就确定了以新

媒体为主的宣传营销渠道及其相应的方式方法。

即以世界遗产为核心吸引物，以苏州古城为城市空

间载体，以苏州园林、大运河和正在申遗的江南水

乡古镇，以及昆曲古琴等世界非物质文化遗产为重

点对象，通过线上线下活动的结合，形象宣传与业

内推广的互动，来尝试新媒体时代的国际旅游宣传

和营销。

苏州旅游Facebook账号于 2015年 2月 14日正

式上线，立足于苏州旅游内容发布和品牌推广，与

海外用户群体保持互动和交流。Twitter、Instagram

和YouTube账号也相继上线和运营。通过每天、每

月更新社交媒体内容、线下活动和社交媒体互动，

吸引了大量北美和其他英语消费者关注。截至

2017 年 12 月 31 日，@VisitSuzhou 账号 Facebook 粉

丝数达 567 649 人，粉丝量位居国内城市旅游官方

账号第2名；Twitter 粉丝95 387位，粉丝量位居国内

城市旅游官方账号第 1 名；Instagram 上粉丝 9449

名，粉丝量位居国内城市旅游官方账号第 3 名；在

YouTube平台每月更新一条视频，其中，社交媒体热

门人物Kelley Ferro的视频观看次数达到5800次。

我们主要的推广策略：一是运用最前沿的社交

媒体工具，让粉丝们尽可能活跃。在受众喜爱的社

交平台（Twitter、Instagram、Facebook或者YouTube，

或者四者结合起来）参与关注度高的话题，综合运用

网站、邮件和搜索引擎优化策略，让富有创造力的内

容更好地传播开来。现阶段的主题是“苏州制造

——本地专家带你发现流光溢彩的苏州”，体现苏州

的 4个主要元素：丝绸、美食、艺术和园林。在社交

主持人：周永博 苏州大学副教授
目的地形象研究绵延已近50年，是旅游这门“年轻”学科中延续较为久远的一个领域。理论

方面，早期研究更多关注目的地形象的定义、结构及其测量，后续研究则主要围绕目的地形象的

内外部因素及其相互作用、变化过程展开。在实践中，树立好的目的地形象是吸引游客的重要方

式，也是地方营销的重要手段。

当前，目的地形象面临新媒体营销环境的诸多挑战——媒介多元化、内容碎片化、交流社群

化、营销叙事化等，实际上已经引发更为深刻的社会文化变迁——目的地形象已成为相关行动者

广泛参与，共创、共建、共享的对象。这要求研究者必须重视新材料、新视角和新方法的引入，进

一步寻求理论上的创新甚至颠覆。

如前所言，目的地形象研究这棵“老树”正在萌发“新芽”。事实上，促使这棵“老树”继续生长

的养分，既来自日益精进的学术研究，更来自日新月异的业界实践。围绕目的地形象议题，业界

与学界需要进一步加强对话，共同致力于分析和解决旅游目的地发展中不断浮现的现实问题。

有鉴于此，本期笔谈邀请多位业界专家与学者共同探讨“新时代的目的地形象”议题，其中一些观

点将与上期笔谈形成互补和共鸣。
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媒体上发布的内容和线上线下活动集中体现这些

元素，以表现苏州作为一个目的地的引人入胜和特

别之处。这一时段 4个线上活动分别是“苏州书法

大师”Twitter 线上竞赛、“苏式馄饨大师”Instagram

线上竞赛、“当苏式丝绸遇上西式婚纱”Twitter线上

竞赛以及“苏派盆景大师”Facebook线上竞赛。4个

线下活动分别是以茶会友——苏式茶舍“闪”进纽

约哥伦布广场、苏式丝绸亮相艾美奖、苏州旅游惊

艳NBA新春赛场以及苏派盆景亮相旧金山梅西百

货花卉展。以刚刚举办的快闪茶舍为例，其举办时

间12月14—16日是圣诞节前最繁忙的购物季，举办

地在纽约的时代华纳中心，仅周末两天人流量就超

过12万人。20家媒体、11位网络红人和7家旅行商

参加了本次活动。活动前后，美国CBS电视台网站

等 对 该 活 动 进 行 预 热 和 报 道 ，社 交 媒 体 上

#TravelSuzhou话题热度上升了320%，超过130篇媒

体文章报道了本次活动，触及1.4亿受众。

二是密切关注新媒体的变化趋势，寻找触及潜

在 游 客 的 新 途 径 。 2016 年开始通过 Instagram

Stories 给粉丝们提供苏州独有旅行体验背后的故

事。在Twitter上通过有区域媒体影响力的人为苏州

发声。通过在Twitter上推送实用的旅行信息，和正

在苏州旅行的游客互动，鼓励来苏州旅游，建立苏州

旅游品牌形象。在 Facebook 上推送苏州景点等信

息以吸引潜在游客。在 YouTube 上每年发布 12 个

和重点景点相关的短片，这些短片也通过其他平台

和苏州旅游北美官方网站 traveltosuzhou.com发布。

三是结合线上线下活动，在电视、纸媒、在线媒

体上投放一定的广告。广告要富有创造力，体现出

生机勃勃的活力，能够明确表达活动主题，传达苏

州的特点，鼓励受众参与到活动中来。媒体宣传报道

和新媒体营销互为补充，也帮助苏州旅游在北美市

场获得更高的认知度。同时我们也关注宣传和营

销的结合，在通过新媒体进行形象传播的同时，委

托专业公司持续开拓旅行商渠道。通过旅行商来

苏实地考察，举办专场旅行商业务对接会等，不断

增加北美地区售卖含苏州产品的中国旅游线路。

四是除运用社交媒体建立苏州旅游品牌形象

之外，还通过全球知名的点评网站TripAdvisor做好

口碑营销。通过优化美国、德国、英国、韩国、澳大利

亚以及中国台湾6大境外客源国家或地区的苏州旅

游专题页面，提升苏州在这些目标市场的知名度，增

加苏州在国际市场上的竞争力和关注度，引导目标市

场用户来苏州旅行，继续对这 6大主要目标市场进

行电脑端特别是移动端使用更具有互动性的

HTML5 格式动态广告内容，精准定向广告投放。

升级英文、中文繁体、韩文、德文4个语种苏州页面为

全 球 优 选 旅 游 目 的 地 ；在 苏 州 Events 页 面 和

TripAdvisor苏州论坛页面链入苏州旅游北美官方旅

游网站 TraveltoSuzhou.com；将苏州的推荐图片在

APP端展示给目标用户。2017年苏州 67家单位获

得 TripAdvisor 卓越奖，同比增长 68%，获奖商户数

量在国内城市里排名前10；截至2017年12月31日，

6 个市场独立 IP（UV）访问苏州页面的人次比去年

同期增加 60%以上，6个网站访问量达到 1 863 051

人次。苏州评论内容新增量在江苏省排名第一，

92.4%以上的旅行者对苏州给与了 4分以上的评分

（满分5分）。

二、国内旅游宣传与营销

近年来，国内的新媒体发展速度远远超过了国

外，因此旅游目的地的宣传与营销也越来越关注对新

媒体的运用。苏州的国内旅游宣传营销从 2015年

开始逐步加大在新媒体方面的投入。主要做法包括：

一是多种新媒体渠道的组合使用。互联网和

新媒体为我们带来了海量的相关数据，据此我们根

据游客行前、行中、行后不同阶段的需求和获取渠

道的匹配，使用不同的新媒体工具。主要有社交

类、视频类、搜索类、攻略类等。

二是形象宣传与产品推广相结合。通常我们

认为政府的宣传营销主要目标是形象宣传，而产品

推广是企业的责任。但是对于一个旅游形象已经

基本固化的成熟目的地，也不能一概而论。在新媒

体风暴下，游客每天接受着海量的信息，整体形象

类等间接信息与产品类的直接信息相比，其最终的

传播效果微乎其微。同时，新媒体和互联网的优势

在于为我们点对点精准营销提供了可能。基于这

两方面的因素考虑，有必要在目的地整体形象下，

选择一些有代表性、整合性、创新性的产品作为整

体形象的具体化代表，用新媒体宣传营销直达游客

端，提升传播的效率。

三是新媒体宣传与线下活动的结合。一方面

是新媒体宣传营销与节庆活动的结合。节庆活动

都有较强的时效性和主题性，而新媒体恰恰具有反

应时间短、主题突出、覆盖面灵活等特征。而且新

媒体具有较强的产品推广功能和活动组织功能，有

利于推进节庆活动的市场化。另一方面是新媒体

宣传营销与传统的客源地营销相结合。客源地营

销是过去很长一段时间里旅游目的地营销的主要

方式之一，包括推介会、旅展等。这些活动虽然专

业性较强，但受限于这些活动本身的参与度不高，
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传统媒体的传播效果也有限，其局限性是很明显

的。但新媒体与传统媒体相比，其优势恰恰在于传

播的广泛性和精准性。因此我们尝试并逐渐形成

了两者结合的客源地推广模式，以推介会提供更精

准的内容，以新媒体传播覆盖更精准的人群。

四是发挥新媒体以点带面的作用。新媒体的

渠道种类繁多，表现方式各异，图片、文字、视频、声

音兼具，具有很强的感染力，选择合适的题材和内

容，通过聚焦个体获得成功后，带动同类产品、同类

板块、同类区域的整体形象提升。例如苏州有“村

上湖舍”“青蛙村”两个成功的乡村旅游和民宿项

目，2017年我们通过两个项目的5分钟短视频，很好

地宣传了环太湖地区和环阳澄湖地区的主题乡村

游产品。两个视频政府资金只出了 10万元的制作

费，却都获得了500多万的点击量，新媒体的性价比

还是非常令人满意的。

五是充分发挥自媒体的作用。我局的微信、微博

通过委托专业团队运营维护，文字、图片质量长期保

持高水平，并带来较好的传播效果，使得目的地整体

的形象宣传和产品推广有了一个很好的基础。通过

高质量自媒体与其他新媒体的资源互换和合作，我

们自己的宣传效果得到了有效放大。同时，官微在

常年保持每天 3 篇全文的基础上，每周还有 1 篇攻

略性质的主推文章，使得宣传营销更接地气，并具

有一定的产品转化功能。

新媒体的发展对传统媒体产生很大冲击，同时

新媒体确实带有一些明显的先天优势，因此，目的

地旅游宣传和营销必须主动地拥抱新媒体。但我

们应该看到新媒体也不是万能的，它也有一些固有

的缺陷，比如信息的碎片化，传播效能无法长期持

续等。因此我们的核心思想是，新媒体只是一种传

播的渠道，目的地宣传和营销仅仅拥抱新媒体是远

远不够的，必须在内容、组合方式、区域与整体配合

等多方面、系统化考虑的基础上，在数据分析的支

撑下，选择合适的新媒体，实施最终的传播行为。
（作者系该局局长；收稿日期：2018-03-10）
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一、媒介拟态环境与旅游营销变革

随着网民和手机用户数量的不断增加以及游

客年龄结构的不断年轻化，以互联网、手机为代表

的新媒体作为一种结构性力量，在颠覆了游客获取

信息方式的同时,也为旅游市场提供了更为广阔的

营销平台。当前，由媒介创造的拟态环境越来越强

大，使受众人群周遭的客观环境越来越像拟态环

境。1922年，美国Walter Lippmann在《公众舆论》一

书中提出，拟态环境是媒介通过对象征性事件或信

息进行选择和加工，重新加以结构化之后向人们提

示的环境，而人们通常意识不到这一点，反而经常

将拟态环境视为客观环境。1968年，日本学者藤竹

晓受到Lippmann的启发，提出了“拟态环境环境化”

理论，认为人们根据拟态环境提示来认识环境和采

取环境适应行为，并作用于现实环境，最终使客观

环境越来越像拟态环境。由于新媒体具有使用门

槛低、用户粘度高、互动及时有效等特点，几乎人人

都在使用新媒体，因此它创造出来的拟态环境对受

众的影响最为彻底。新媒体在旅游营销得到有效

应用，不仅能为潜在游客提供各种旅游信息，而且

能够创造有利于旅游消费的拟态环境。更重要是，

它能通过信息环境的环境化机制，使建构的共意成

为真实的众意，进而将对游客的消费引导转化为现

实的消费决策和行为。

二、入境旅游市场新媒体营销的江苏经验

江苏省近年来围绕入境旅游重点市场开展了

一系列的专题调研，结合市场特点不断调整营销思

路。同时充分了解新媒体的发展趋势，主动探索移

动互联时代旅游市场营销的有效手段与方法，注重

在旅游市场营销中积极发挥新媒体的力量，取得了

较好的效果。具体应用主要包括以下几个方面：

1. 在境外新媒体平台开设江苏旅游频道。近

几年，江苏陆续在美国的知名旅游服务网站

TripAdvisor、日本社交旅游网站Trippiece、韩国权威

新闻媒体网站Chosun Online等新媒体平台开设了

江苏旅游频道，通过有效的链接，积极促进各旅行

社推广和销售江苏旅游产品。并与世界上发行量

最大的旅游指南出版商Lonely Planet合作，推出苏

北旅游专题，按季度开展四季旅游产品的网络推广

活动，取得了明显的效果。与传统旅游营销单一

化、高成本的特点相比，网络营销在多元化、精准

化、智能化等方面更有优势。

2. 利用国际高影响力社交平台进行口碑营

销。社交媒体的互联互通性改变了人们的交流方

式，也深刻地改变了企业与客户的沟通方式，自然

也会改变旅游目的地与游客的沟通方式。口碑营
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