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旅游城市是各个国家旅游发展的核心，城市形象是旅游城市的外在

表现。城市品牌表面上看，是一个城市的知名度，深层次则是美誉度、

满意度，是广大旅游者对城市的认同度。随着城市竞争越来越激烈，变

化不断发生，但城市是生长的，而不仅仅是发展的，这就意味着有其自

发自为自在自足的要素，有其内在的规律性，创造、生活与文化是城市

旅游的共同点。 

一、城市能力推动城市形象 

城市的吸引力到底何在？当代的城市旅游必须对应后工业化的需

求，追求生态，提供健康，强化人文，达到快乐。现在，城市的管理者、

建设者在不断积累经验，很多城市都在挖掘传统，培育城市文化，整合

城市新资源，开始谋求另外一条路，更加重视城市的品牌、城市的文化。  

建设城市，各行各业的专家都在提倡标准，从结果来看需要相应的

标准，但是从起点和过程来看，需要城市能力。包括投资能力、建设能

力、扩张能力、控制能力、科技能力、公共能力、文化能力、聚集能力、

商业能力、吸引能力、创造能力、输出能力、服务能力、营销能力等

14 个方面。其中可以分为两大类，前 6 个方面主要是硬件建设能力，

后 8个方面主要是软件建设能力，可以说，软件建设能力越强的城市越

有竞争力。从城市环境的角度来看，一是全面认识环境，应当弥补自然

环境，提升人文环境，改善经营环境，完善市容环境，强化休闲环境，

优化交通环境，协调景观环境，严格保护环境，创造好的发展环境。二



是注重城市文化。在城市建设中，史是城之根，文是城之魂，房是城之

体，水是城之容，绿是城之装。需要突出城市文化，构造景城，处处是

景，触景生情。城市要进行完整的艺术设计，系统的形象设计。如果说

过去旅游城市的发展主要在硬开发，今后能不能把重点转移到能力与环

境的建设方面？应当强化五个度，差异度，文化度，舒适度，方便度，

幸福度。达到五个力，视觉震撼力，历史穿透力，文化吸引力，生活沁

润力，快乐激荡力。从而树立新的城市形象，旅游就是一种生活方式，

将旅游的要素渗透到城市的每一个角落，融入到城市的每日每时。 

二、城市营销和旅游营销  

第一，总体来说，旅游就是城市的品牌，两者之间等位等质等效。

等位就是从营销角度来说，旅游和城市的位置是相等的，实际上做城市

营销，也就是在做旅游营销；等质就是本质上是相同的；等效就是效果

上是呼应的。所以要把两者紧密结合在一起，好的格局就是旅游、文化、

体育、环境四位一体，形成部门联合，上下联动，政企联手的营销机制。  

第二，营销的三个阶段。旅游营销的本质是什么?就是把信息有效

地传递到市场上去。旅游产品包涵了海量信息，这样就必须研究阶段性

重点。一是强化品牌性信息阶段。现在多数旅游局做的工作主要是品牌

性工作，这就是解决游客在海量信息中选择“去哪里”的问题。二是形

成服务性信息阶段，解决“怎么去”的问题。服务性信息恰恰是精准旅

游的概念，要给客人提供最大程度的方便，有的时候技术性的信息要重

于品牌信息。三是完善后续性信息阶段，要解决“是否再去”的问题，

增强粘性，就会口口相传，形成良性循环的状况。 



第三，营销的步骤。初步：敢吹、会吹、经得起吹。现在敢吹基本

可以打一百分，经得起吹至少普遍及格，但会吹很多不及格。其中一个

重要原因是缺少有效平台。进步：二次营销，深化营销，多渠道，多方

式。这些做法也在逐步起作用，体现了旅游城市的与时俱进。原来的营

销，成本很高，效果不太好，现在随着经验积累，更多在研究二次营销

和深化营销。尤其是研究各种营销方式之间的组合，形成完整方案。大

步：从目的地营销到客源地建设。客人到底需要什么？营销费用花了不

少，没有得到有用的第一手信息，所以要从生产者主导转向消费者主导，

在客源地的各个方面努力，降低获客成本，提高客单价。  

三、世界旅游城市联合会的创新 

世界旅游城市联合会成立以来，一直致力于为会员服务，推动世界

旅游城市的创新发展。此次年会，围绕“把握发展趋势，提升城市品牌”

主题，推出了评奖活动，这是一种创新。一是联合会作为对世界旅游城

市的服务型平台，通过这样的方式来完善和提高。二是通过评奖方式选

拔出一批做法好的城市和不同角度表现突出的城市，形成系统的经验。

三是通过这样的高起点，大平台，树立城市品牌。四是形成比较系统的

信息沟通和交流。五是为广大旅游者导航，提供便利，深入体验。 

现在进入了新传媒时代，跨媒体运作普遍化，流媒体也开始兴起，

传播渠道和手段越来越丰富、立体、组合、系统。但是，传播需要内容，

好的传播需要精彩的内容。此次活动，强调内容为王，便利至上，平台

突出，这样可以为城市品牌助力，少花钱，多办事，办好事，好办事，

锦上添花，提升效益。 
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