
牌、福建土楼/世界文化遗产0品牌、福州/ 温泉0品

牌、厦门/温馨城市0品牌以及泉州/世界多元文化展

示中心0品牌的优势, 实施品牌营销战略。( 3)整体

营销战略。目前福建省内对台旅游营销还多少存在

/单打独斗0的现象,今后的对台旅游营销则需要贯

彻整体营销的战略,将福建省作为一个旅游目的地

整体,来打造/海峡旅游0品牌。

3. 新的营销媒介。纵观近些年来福建省举办的

两岸旅游营销活动可以发现, 绝大多数旅游营销活

动的举办地都在福建省内,如厦门、福州和泉州等中

心城市,所选择媒体也多限于内地的电视、报刊和网

络等, 在台湾本岛举办的旅游营销与推广活动还较

少,即/请进来0的多, /走出去0的少。鉴于目前大陆

媒体在台湾的/能见度0极低的客观现实,笔者认为,

在两岸直航以及今后两岸经贸、文化和旅游等交流

日渐频繁的背景下,福建省拓展台湾入境旅游市场

的营销活动需要更多地/走出去0,赴台湾开展更多

的旅游营销活动;也需要借助更多的媒介形式,如借

助上海世博会、广州亚运会等重大事件开展旅游营

销活动,并借助台湾的航空公司和媒体(电视、报刊、

网络等)的宣传功能,以增强台湾同胞将福建省作为

旅游目的地的感知与认同, 而非仅仅停留在祖籍地

的认知水平上。此外, 大陆和台湾以外的第三方的

媒介对福建省大力拓展台湾入境旅游市场的营销举

措也有积极的作用,完全有必要发挥福建省在港澳

地区和东南亚地区的侨务优势和资源优势, 利用上

述地区的媒体(如凤凰卫视、5大公报6等)来加强福

建省旅游宣传与推广工作的力度。

当然,旅游营销活动的开展需要遵循/根据目标

市场选择营销战略和营销媒介0的原则,从而实现旅

游营销的针对性、专业性和实效性。

(作者为该学院副院长, 博士 ,教授;收稿日期: 2009- 03

- 26)

事件营销:旅游目的地营销的利器

粟路军
1 ,黄福才1,李荣贵2

( 1.厦门大学管理学院, 福建 厦门 361005; 2. 湖南

师范大学旅游学院, 湖南 长沙 410081)

事件营销 ( Event Marketing) 是近年来国内外十

分流行的一种公关传播与市场推广手段, 受到了业

界与学界广泛关注。事件营销包括各类主题大赛、

产品演示会、赞助仪式、庆典节庆活动等。它通过吸

引媒体、社会团体和消费者的兴趣与关注,以求提高

企业或产品的知名度、美誉度,树立良好自身形象,

并最终促成产品或服务销售目的的手段和方式。随

着旅游业实践的发展、理论研究的深入,事件营销已

成为旅游目的地营销的重要方式之一, 在旅游目的

地营销实践中立下了汗马功劳, 得到了国内外学界

与业界的广泛认同,可称之为/旅游目的地营销的利

器0。如以/穿越天门, 飞向 21世纪为主题0的/ 1999

张家界世界特技飞行大奖赛0吸引了全球 200多家

媒体竞相报道,张家界也因此名声大噪, 2000年(事

件营销后)的旅游人数比 1999年(事件营销前)增加

了 5217%, 旅游总收入则翻了一番。然而, 并非所

有的旅游目的地事件营销都取得了成功, 失败不乏

实例。我们认为事件营销要取得成功, 其应建立在

公众的焦点、事件的卖点、企业的诉求点三点合一的

基础上, 并在心理上和情感上使公众产生共鸣。具

体来考察,应注意以下有关事件营销的/四点八性0。

一、合法性与规范性

旅游目的地事件营销首先必须具有合法性与规

范性。事件要在国家法律法规下, 通过相关部门审

核与批准,不能违反国家法律法规。如在我国大陆

举行/博彩0大赛肯定是不允许的。还如 2008年湖

南平江县石牛寨景区的/疑似华南虎0事件,本来策

划人员是想借助/华南虎0来进行事件营销,提高景

区知名度,实现景区良好的经济效益,但由于事件本

身是虚假的,不符合国家相关规定,导致该事件不但

没有给景区带来正面经济效应, 相反带来了许多负

效应,相关人员受到了法律的制裁。考虑到事件营

销已成为旅游目的地营销的重要营销方式,未来应

对旅游目的地事件营销进行严格的规范化管理。

二、轰动性与接受性

要提高旅游目的地的知名度必须要求事件营销

能引起公众的广泛关注, 即营销事件的轰动性。如

2003年/十一0黄金周上海国际旅游节的重要活动

之一/中华第一跳0在著名的金茂大厦举行,来自挪

威、美国、澳大利亚、法国和俄罗斯等国的 20名国际

著名高楼跳伞运动员从金茂大厦 88层观光厅上跳

下,就非常具有轰动性, 突出了/第一0, 通过事件加

强了金茂大厦/中华第一高楼0的地位, 取得了较好

的效果,使金茂大厦顿时闻名于全国,成为重要的旅

游景点。再如2004年青城山的/ 天下第一饿0事件

让青城山在 49天的旅游总收入达一个多亿, 媒体报

道铺天盖地,取得了明显的效果。同时,还要考虑事

件的可接受性。虽然有些事件轰动性很强,但由于

与公众的风俗习惯、价值观念、地方文化等相冲突,

导致事件虽然起到了宣传旅游目的地的效果,但旅
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游者人数和收入并没有增加, 未能达到旅游目的地

事件营销的初衷。

三、贴切性与形象性

事件营销应与旅游目的地文化融合,展示旅游

目的地形象,这样才能使旅游目的地事件营销的效

果具有持久生命力。如黄龙洞景区为明示其标志性

景点/定海神针0的价值, 增强人们的保护意识, 于

1998年 4月 18日在保险公司为其买下 1亿元的保

险,轰动了整个旅游界和保险界,这次事件营销与黄

龙洞本身的溶洞景观非常贴切,突出了环保意识, 公

众容易接受,起到了非常好的营销效果。再如四川

万贯集团利用碧峰峡独特的生态条件, 策划了/大熊

猫大举入住碧峰峡0, 在景区建立了大熊猫保护基

地,展示大规模熊猫群体迁移途中的壮观场面,引起

了大众、媒体的聚焦, 打开了碧峰峡走向世界的窗

口;利用摩梭人的神秘性,策划了/摩梭女王迁住碧

峰峡0,举办大型泸沽民俗文化活动。自然与文化民

俗的精妙策划与碧峰峡的景观特征巧妙结合, 美誉

度大幅提升,这些都是旅游目的地事件营销贴切性、

形象性的典范。但从目前的许多旅游目的地事件营

销的实例来看, 这方面做得还远远不够,许多旅游目

的地事件营销时未能展示自身的文化与形象, 贴切

性与形象性十分欠缺,导致营销事件雷同现象普遍,

如许多地方举行龙舟节等, 但每个地方的龙舟节大

同小异,项目几乎相同,这样的事件营销自然难以取

得良好效果。

四、观赏性与参与性

观赏是旅游者外出旅游重要目的之一,同时, 随

着旅游者需求的变化, 旅游者越来越追求旅游项目

的参与性,因此, 旅游目的地在进行事件营销时, 要

注重事件的观赏性与参与性。如湘西凤凰南方长城

的/棋行大地,天下凤凰0为主题的世界围棋邀请赛,

以大地为盘,武僧为子, 通过电视录制播放, 观赏性

很强,效果自然不俗,使这个湘西边陲小城一跃成为

全国知名的旅游目的地。再如重庆大足 2008年/十

一0黄金周举办的/中国龙水湖畔国际露营音乐节0,

它的音乐互动、DJ锐舞时段、街舞表演、露营体验、

友谊足球、酒吧美食、动感 CS、翠湖荡舟等很多项目

能让游客深度参与体验, 整个事件整合了音乐学术

探讨、旅游、音乐现场体验、娱乐营销体验等多种手

段和理念,强调现场感知体验,取得了较好的效果。

总之,事件营销是旅游目的地营销的利器,且是

双刃剑,只要利用和把握好, 使公众获得超值的感

受,通过事件营销引导消费行为, 开辟新的市场, 将

会给旅游目的地带来/ 名利双收0的结果, 产生良好

的经济效益、社会效益。

(作者粟路军为该院旅游管理专业博士研究生;黄福才

为该院教授,博士生导师;李荣贵为湖南师范大学旅游学院

硕士研究生;收稿日期: 2009- 03- 13)

有关旅游目的地营销的几个看法

德村志成

(西南民族大学旅游与历史文化学院, 四川 成都

610041)

中国经济的快速发展带动了各行各业的蓬勃兴

起,在这个基础上,旅游业迅速跟进, 正在成为当前

发展速度最快的产业之一,大量的国民出游和巨额

旅游开发资金的投入就是一个最好的见证。今后,

这个现象的延续与发展, 必然牵动整个旅游业布局

的改变、思想观念的更新与经营模式的转换。特别

是旅游形态的改变, 如从观光旅游到休闲度假旅游

的转型等, 都将直接对旅游业产生深刻的影响, 因

此,随着国内和国际旅游发展格局演变,今后不管是

接待国内游客还是接待国际游客, 对外的营销手段

和对内的旅游目的地的打造,都将成为旅游发展的

一个重要课题。

众所周知,中国是一个旅游资源极为丰富的国

家,资源的多样性造就了产品的多样性,因此,基本

上能够满足广大国际客源市场的需求。但同时, 中

国也是一个国土幅员相对较为辽阔的国家,因此,当

我们将中国作为一个旅游目的地国去营销时,往往

在题材的选择上会出现难以取舍的问题。因此, 如

何消除这个难题是当前必须急速解决的课题。笔者

认为,中国在整体目的地营销的战略上,应该选择以

/中国的世界遗产0为主要题材来展开营销,主要理

由是/世界遗产0在整个世界上有着极高的认知度,

如此的认知度必然有利于营销的展开,也就是说,中

国拥有用最少的经费和人力完成最大营销效果的机

会。

另一方面,成功的营销必须有一个良好的旅游

目的地环境来支撑,否则就失去了营销的意义。我

们将中国视为旅游目的地来看待时, 除了解决可进

入性,就是整体形象的提升、旅游大环境的改善、便

捷的入境制度、设施设备的国际化、旅游管理体制的

理顺等等。而国际旅游者在进入中国后, 当然是根

据所好选择旅游产品再进而走入各地旅游。通常外

籍游客不可能花费太多的时间和过多的经费在中国

进行长时间的旅游,这个时候,各地方才是真正作为
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