
2008年泛麦肯公司 (Universal McCann)进行的一次调

查发现 ,只有 14 %的用户信任广告 ,而 78 %信任其

他用户的推荐。这证实了许多在线营销人士已经知

晓的事实 ,那就是 ,用户 (游客)创作内容对于销售大

有裨益。事实上 ,我们可以从一个前所未有的角度

看待用户 (游客)创作内容 (UGC) 。例如 ,博客评论、

产品评论、视频评论、创意竞赛、图片库及其他内容

对增加目的地的了解有很大的好处。

上述的一切将决定 2009 年在线营销策略的成

败———企业必须深入研究数据 ,清楚地了解网站数

据分析的所有层面 ,以及对其进行有效的前瞻性管

理。反过来 ,这需要企业对广告的管理更灵活、更快

速、更定期地转换广告投入渠道。

2009年 ,消费者的选择将更加复杂。旅游市场

会出现更多整合。各个企业艰难求存 ,会采取各种

手段竞争 ,营销手段也将百花齐放。物竞天择 ,适者

生存。
(作者为该院副教授 ,博士 ;收稿日期 :2009 - 03 - 19)

民族的传统的文化资源 :营销中国的永恒主题

伍延基
(漳州师范学院管理科学系 ,福建 漳州 363000)

旅游资源是吸引旅游者前来目的地旅游的动力

源泉。有学者认为 ,差别就是旅游资源 (王衍用 ,

2007) 。对于一个国家的旅游发展而言 ,只有明确自

身与世界其他国家旅游资源的差别所在 ,才能在国

际旅游市场中展示自身的个性、特色和魅力 ,并形成

自身独特的卖点 ,从而构建旅游业持续发展的动力

源泉。

作为目的地营销的中国 ,这一独特卖点是什么

呢 ?从与世界其他国家旅游资源的差别看 ,这一独

特卖点绝对不可能是计划落户上海的迪士尼以及北

京奥运村的嘉年华 ,而只可能是中华民族传统的文

化资源。只要牢牢把握住民族的传统的文化资源 ,

我们就能够向国际旅游市场展示自身的个性、特色

和魅力 ,形成别具一格的独特卖点。这一独特卖点 ,

是中国开拓海外旅游市场、参与国际旅游竞争的有

力武器。因而 ,民族的传统的文化资源 ,是营销中国

的永恒主题。

一、充分挖掘 56个民族的传统文化资源

众所周知 ,我国各民族的语言、宗教、风俗习惯、

文学艺术、生产生活方式以及反映和体现各民族文

化特质的历史建筑 ,是吸引海外旅游者的重要文化

资源。要充分挖掘民族的传统的文化资源 ,必须依

据民族学、文化社会学以及文化地理学的理论与方

法 ,立足于文化层、文化丛、文化圈、文化区、文化类

型、文化模式等概念 ,分析、研究和把握我国各民族

的传统文化特质。当然 ,作为汉、满、蒙、回、维、藏等

多民族亚文化交融的中华民族文化 ,更是展示中国

旅游形象的最为重要的文化资源。

二、合理保护与开发民族的传统的文化资源

从旅游开发的角度看 ,挖掘与展示民族的传统

的文化资源 ,就是要把我国各地具有各种不同文化

特质的文化景观展示给游客。尽管各地为保护与开

发民族的传统的文化资源做出了种种努力 ,但存在

的问题仍然很多。在全国 ,对物质文化遗产的破坏

性开发 ,对非物质文化遗产背离文化环境、“东施效

颦”式开发的情况 ,不是很少 ,而是太多。合理保护

与开发民族传统文化资源之路任重道远。

三、创新民族传统文化资源的营销方式

站在国家层面上 ,面向海外市场营销民族的传

统的文化资源 ,需要构建一些能够有效沟通海外旅

游市场的持续动力 ,让海外旅游机构和旅游者能够

时刻感受到中华民族文化的存在、价值和无限魅力 ,

并促使他们不断地、主动地探寻中华民族传统文化

的神奇与奥秘。构建这一持续动力的途径很多 ,风

起云涌的孔子学院和孔子课堂 ,完全可以成为默默

营销我国民族传统文化资源的新动力。因为 ,语言

是文化最重要的载体之一 ,语言本身就承载着文化 ,

也是一个民族文化的标志。目前 ,不仅全世界已有

81个国家建立了 256所孔子学院和 58所孔子课堂 ,

而且还有 40多个国家、150多个学校和机构已经提

出设立孔子学院的申请 (章新胜 ,2009) 。可见 ,营销

中国民族的传统的文化资源是各方面力量作用的结

果 ,而绝对不是旅游行业单打独斗就能办好的事情。

如果旅游行业能够借助孔子学院发力 ,就完全能够

构建起一种沟通海外旅游市场的持续动力。此外 ,

作为公众获取旅游信息的第一媒体 (巫宁 ,2006) ,互

联网应该成为营销我国民族传统文化资源最为有效

的方式之一 ,而如何利用好互联网这一资源 ,并充分

发挥它的作用 ,仍然是我们要面对的问题。
(作者为该院副教授 ;收稿日期 :2009 - 04 - 22)

景点在旅游目的地营销中的作用

林璧属
(厦门大学管理学院 ,福建 厦门 361005)

旅游目的地营销是一个复杂的系统问题 ,涉及

面很广。但是 ,在实际的旅游目的地营销中 ,人们还
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是不自觉地、不断地利用景点景区开展形式多样的

营销活动。虽然营销的形式多种多样 ,但表现最为

突出者不外乎两种形式 ,即要么涨价 ,要么降价 ,甚

至免费。几年前 ,在旅游业快速发展的同时 ,各地旅

游景点的门票价格一路攀升 ;去年以来 ,特别是今年

以来 ,各地又纷纷推出优惠价直至免费 ,以吸引旅游

者。门票价格高企固然可以提高景区收入 ,有益于

改善景区经营管理 ,但对于吸引游客、增强旅游景点

的旅游吸引力是否有利 ,特别是对于提升旅游目的

地的整体经济效益是否有利 ,各景区所在地的政府

未必细细算过。金融危机以来 ,各地又纷纷降价 ,降

价是否能起作用 ? 特别是对于境外旅游市场的作

用 ,更是一个难以做出准确统计的数字。

笔者认为 ,在旅游目的地营销中 ,无论是门票价

格涨与跌 ,都应当把旅游景点作为旅游目的地的旅

游吸引物 ,以此招徕旅游者 ,扩大旅游消费群体 ,拓

展除了门票之外的其他旅游消费。

旅游是一个综合性产业 ,门票在整体旅游收入

中所占的比例很小。这里且以门票价格涨升中期、

观光旅游产品仍占主导地位的 2002 年的全国旅游

收入构成为例进行分析。通过统计分析可以发现 :

在旅游收入构成中 ,交通所占的比重非常大 ,其中 ,

民航 18 % ,铁路 213 % ,汽车 413 % ,船舶 113 % ,交通

占总比重达到 3012 % ;其次是商品销售 2017 % ;第

三是住宿 1216 % ;第四是餐饮 811 % ;第五是娱乐

715 % ;第六是游览 710 %。市内交通占 413 % ,邮电

占 315 % ,其他占 1015 %。2002年之后 ,即使门票不

断涨价 ,但门票收入所占的比重并没有增加 ,说明门

票对于旅游经济的贡献值较小。

由于旅游消费为非刚性需求 ,对于可自由支配

收入相对有限的中国居民而言 ,对过高的景点门票

价格的敏感度很大 ,高价门票会阻滞一大部分游客

进入景点游览 ,游客游览的景点少了 ,停留天数也会

减少 ,旅游目的地的整体收益将较大幅度地降低 ,这

已是目前各地方政府普遍认识到的问题。现在的问

题是 ,门票价格降低 ,甚至是零价格 ,是否就可以吸

引更多的旅游者 ,尤其是对旅游经济贡献值较大的

外地旅游者以及境外旅游者 ? 门票价格降低 ,是否

只吸引了当地的居民所进行的一日游 ? 从理论上

讲 ,旅游收入的增加主要是靠延长游客停留天数和

增加游客的人均天消费 ,因此 ,要扩大旅游消费群

体、拓展旅游消费层级 ,就必须吸引外地旅游者 ,必

须改变以观光旅游为主的旅游产品 ,旅游线路的设

计就不能仅仅是引导游客“看”景点 ,旅游景点的收

入不能只依靠门票 ,必须树立旅游目的地的整体营

销观 ,形成旅游目的地的整体营销理念。

于是 ,对于需要支付较高交通费的境外旅游者

而言 ,用大旅游观念代替单一的旅游景点观念更为

有效。大旅游观念主张用“旅游吸引物”理解旅游资

源 ,把自然山水风光、城市建筑和城市设施、农业动

植物 ,或者是居民、社区、民俗文化等都作为旅游资

源 ,这种旅游资源既可以是具体的、可见的事物 ,也

可能是抽象、不可见的意象。现代旅游的全方位发

展表明 ,只要能够反映当地社会、经济、文化的独特

的景物或特有的风貌 ,具有一定的美感和欣赏性 ,具

备交通的可达性和旅游接待能力 ,都能对旅游者产

生吸引力 ,都有可能成为“旅游吸引物”,成为旅游资

源。在这种大旅游观念之下 ,传统的旅游景点只是

其中的一种旅游资源 ,不宜将旅游景点作为旅游目

的地的主要产品来营销 ,相应地 ,各地的旅游规划和

旅游产品开发也不宜仅仅停留于景观设计和旅游景

点的规划建设。

当然 ,在实际运作中 ,各地政府应当根据景点景

区的知名度和对当地社会经济的影响程度 ,采取不

同的营销策略。例如 ,对于以旅游景点为主构成的

旅游目的地 ,如九寨沟、黄山、武夷山和张家界等著

名景点 ,由于景点门票收入在当地经济收入所占的

比重较大 ,保持景点门票价格不变可以得到游客的

理解。但对于经济较为发达的旅游城市 ,如深圳、青

岛、厦门、昆明、苏州等这些具有较高国内外知名度

的旅游城市 ,不仅不能大幅度地提高景点门票价格 ,

反而应该通过扩大门票销售 ,甚至出台门票优惠政

策 ,把旅游景点、景区作为旅游目的地的旅游吸引

物 ,而非景点、景区本身作为旅游目的地来营销。充

分利用景点的知名度 ,把旅游景点这一旅游吸引物

的吸引力发挥到极致 ,真正推动旅游业的发展 ,把旅

游目的地作为一个整体推向世界。
(作者为该院旅游系教授 ;收稿日期 :2009 - 04 - 24)

中国旅游目的地整体营销的几点思考

赵晓燕
(北京联合大学旅游学院 ,北京 100101)

随着旅游业的可持续快速发展和经济全球化 ,

世界范围内的旅游目的地之间的竞争日趋激烈。在

迈入全球化的过程中 ,任何国家都需要整合各种资

源 ,形成尽可能大的合力 ,以独特的吸引力争取客

源 ,赢得市场。这就迫切需要加强国家整体旅游宣

传 ,使之在旅游全球化中占得主动和先机。中国是
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