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旅游企业文化品牌塑造及文化营销战略

                                                  浙江工业大学之江学院  颜澄  梁雪松

摘 要：本文首先对旅游文化品牌的内涵进行阐述，说明了新的时代背景下，旅游文化品牌表现出的新特征。进而结合文化多元化不断加
深，国民收入水平不断提高，新媒体的力量更加强大等经济社会发展趋势，分析了旅游企业在文化品牌塑造和文化营销战略上的变化。
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在经济基础发展到一定阶段后，意识形态将主导人类社会的

发展。进入21世纪，文化不再附属于经济，而是成为促进经济社会

发展的重要动力。尤其是近年来，经济社会快速发展变迁，激发了

人们对生活、对人生价值的反思。越来越多的人开始走出办公室，

走进大自然，体味异域情怀。人们对于文化的理解和认同更加多元

化，旅游不仅仅是单纯的观光，对于多样化的文化消费欲望空前强

烈。同时，新媒体和通信技术的高速发展，人们对于文化的消费更

加主动，更加开放。旅游企业必须密切紧跟时代步伐，立足人们意

识心态、消费习惯、社会组织形式等等的变化，制定适应旅游市场

发展趋势的文化品牌塑造和营销战略。

1 旅游企业文化品牌及营销的新特点

旅游企业的文化品牌及营销是在旅游资源的融入文化因素，

通过生产特定文化旅游产品和服务，来满足消费者精神和文化的

消费需求。因此，旅游文化品牌塑造和营销受到旅游资源、意识形

态、技术进步的影响。在这些影响因素的影响下，旅游文化品牌塑

造和营销具有三个最基本的特征，包括时代性、区域性和个性化。

首先，旅游企业文化品牌及营销具有时代性。旅游文化作为一

种精神的表现形式，从中能够看到时代特有的观念和思想。不同时

代具有不同的旅游文化，有的会持续流传下去，值得回味。有的也

只是在特定的历史时期存在，随着时代变迁也就慢慢消亡。旅游企

业的文化品牌和营销应当做到，抓住文化的时代特征，将时代精神

的精华延续。同时也要适应观念和思想的时代变迁，满足人们转变

中的文化消费需求。

其次，旅游企业文化品牌及营销具有区域性。旅游企业的文

化品牌和营销的基础是旅游资源，而旅游资源具有区域性，文化

的差异性是吸引消费者的重要因素。低层次的文化消费以体验差

异性的文化为主，而高层次的文化消费是为了追求文化上的认同

和自我精神世界的归属。随着人们文化追求的提升，更多非传统

的资源被赋予了文化的含义，新型的精神之旅成为潮流，例如支

教之旅，扶贫之旅等等。旅游企业的文化品牌和营销的地域性特

征正在弱化。

最后，旅游企业文化品牌及营销具有个性化特征。在文化开放

和交流密切的当今世界，新的思潮和观念不断涌现。每个人对于文

化的感知和认同不同，进而对于文化品牌产品的消费偏好也不同。

例如70后对于具有改革开放印记的文化品牌有较高认同感，对于

新潮文化接受程度小；80后处于理想与现实冲突激烈的年代，他们

对于新事物接受更快，同时也坚持了传统的文化；90后则更多地偏

爱新的观念和思想，对于传统文化具有扬弃的精神。因此旅游企

业的文化品牌和营销不可能再是“一网打尽”，而是需要根据不同

的人群进行定制。

除了上述三个基本特征之外，在新的时代背景下，旅游文化品

牌的塑造和营销开始展现出新的特点，可以概括为自主性、多样

化、平台化和虚拟化四个方面：

(1)自主性。人们对于文化的消费变得越来越主动，主动发掘与

自身具有共同文化追求的“同路人”，自主组织旅游线路和消费方

式。自主组织型文化消费旅游的典型代表如民间组织“支教之旅”，

目的地往往不是旅游企业规划的旅游景点，没有商业化的旅游产

品销售，没有固定的路线和时间等。

(2)多样化。随着区域间文化传播交流的加强，新兴文化观念的

出现。旅游中文化消费市场不断细分，不同年龄段、不同收入水平、

不同居住地、不同行业的消费者对于在旅游中进行消费的需求差

异较大。旅游文化品牌的塑造和营销必须满足多样化的文化消费

需求。

(3)平台化。旅游企业在旅游文化消费中扮演角色开始发生改

变，从传统的“揽客式”转变为“平台化”。传统的文化品牌塑造和营

销，绝大多数都是依托实物性旅游资源，通过宣传推广，吸引消费

者到特定文化旅游景点进行文化消费。而随着文化消费自主性的

提高，旅游企业将更多发挥平台的作用，为所有消费者提供全国、

全球范围内的旅游服务。

(4)虚拟化。从旅游品牌所依附的产品角度讲，旅游产品不仅仅

局限为某一文化遗产，风土人情等。围绕某一文化主题、思想观念

开展的各种各样的外出活动，越来越受到人们的欢迎，特别是生活

节奏较快的都市人欢迎。

2 旅游企业文化品牌的塑造

从旅游文化品牌塑造和营销表现出的新特征可以看出，旅游

企业对旅游文化品牌塑造需要有科学的认识和新的方法。旅游企

业在文化品牌的塑造中，应当从坚持主流文化和特色文化、突出品

牌的时代特征及提高品牌的包容性和延续性三个方面入手：

(1)坚持主流文化和特色文化。无论时代如何变迁，人类文明

史上的文化精华必定能够代代传递下去。一是具有区域特色文化，

例如我国各省、各民族特有的风土人情，璀璨的传统历史文化等，

都是需要旅游企业在文化品牌塑造时，在发扬中创新，在变革中坚

持。二是，对于具有普世作用的精神和文化需要旅游企业进行品牌

塑造，例如关爱弱势群体、对正能量的追求等，需要旅游企业通过
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文化旅游产品和服务的创新，让人们更多地来追求心灵的洗礼和

人生意义的反思。

(2)突出品牌的时代特征。每个时代都具有特有的观念和思

想，旅游企业的文化品牌首要满足的是当代人对于文化和精神的

消费需求，文化品牌必须能够凸显当下的思潮。在品牌设计时，类

似论坛下设置多个专区，可以在一个大的品牌下，设计品牌系列，

在系列品牌中打造具有时代特色的品牌。

(3)提高品牌的包容性和延续性。文化品牌的持续发展需要提

高品牌的包容性和延续性。包容性指的是品牌所依附的文化实体

不应具有地域的局限性和时代的局限性。例如方言文化品牌，不能

仅让本地人具有地域自豪感，而应让区域外消费者感受到方言的

趣味和特色。而延续性是指，品牌的内核必须具备所有时代的消费

者都认同的元素，使得该品牌在任何时代可消费。而提高文化旅游

品牌的延续性的关键在于，围绕品牌依附的文化进行产品和服务

创新。

3 旅游企业的文化营销战略

随着旅游文化品牌被赋予新的含义，加之社会组织形态的快

速变化及新技术的快速应用。旅游企业在文化营销战略上同样需

要进行调整，以适应未来旅游文化市场的发展趋势。

3.1 从引导式营销转变为互动营销

传统的营销模式是，旅游企业对文化旅游产品进行打造，随后

进行广告宣传和活动推广。文化品牌的内涵和产品形态往往是旅

游企业为主导，消费者处于被动地位，对于文化品牌和文化旅游景

点的认知和消费大多是被灌输。因此，文化旅游品牌带给消费者的

体验仅停留在第一次的新鲜感，而无法触动消费者的内心深处。

随着通信网络的快速发展，人们对于文化的消费开始由被动

变为主动，开始需求自己精神真正的归属，近年来白领辞职旅游便

是一种体现。消费者主动寻找切合自己的目的地、同伴和出行方式

去获得文化或精神满足。同时，通过网络分享和推荐，更多具有同

种文化认同感的人会加入文化之旅的队伍。因此，旅游企业的文化

营销，首先应识别出能够为特定人群的特定文化需求。其次，设计

文化品牌和文化旅游产品，进行初期的推荐。最后，建立互动平台，

充分发挥新媒体的强大影响力，将推广的功能，产品设计的权力交

给消费者。

3.2 从旅游文化产品营销转变为文化旅游服务营销

旅游企业实质上并不直接提供文化产品，其作为旅游活动的

组织者和旅游信息的提供者，其核心价值业务是旅游服务。而现实

中的旅游企业，将营销的重心放在产品的销售、旅游景点的门票销

售的提成上，而忽视了服务质量的提升。

在文化旅游中，消费者的消费更多是基于体验，旅游自组织趋

势明显，同时文化旅游的载体也不局限于固定实体，旅游企业的传

统盈利模式无法适应这些新的变化。因此，旅游企业应回归其市场

中的功能，发挥其中介和信息整合的优势。通过营销优势的旅游服

务，包括旅游信息推荐、票务、住宿、安全等，保障消费者实现高性

价比的文化旅游消费。具体实施可以借鉴大众点评网、途牛网等。

3.3 从区域性营销转变为区域互通营销

文化旅游产品本身对于区域外的消费者的吸引力主要在体

验，去感受不同的文化或习俗等等，但无法激发消费者的反复消

费。旅游企业的文化营销应突破文化产品的地域性特征，将全国甚

至全球的各色文化旅游产品进行文化提炼。将各区域同一类别的

文化旅游产品打造成一种主题或概念。提炼后的主体或概念能够

为各区域的消费者认同，进而能够激发各区域消费者围绕这一共

同主题或概念进行文化消费的互动，在旅游中促进文化的深入交

流和发展。

此外，对于特定被普遍接受观念和思想，旅游企业能够围绕

其进行设计文化旅游概念产品，进而向所有区域的消费者进行推

广。例如，对于农村留守儿童的关爱，这尽管是慈善事业，但也可以

设计成精神之旅。引导城市人走出去，走进这以特殊人群，不仅能

够发扬美德，推动公益事业的发展，还能让消费者在付出的旅程中

收获内心的安慰和快乐。而这样的文化或精神旅游产品，能够为所

有区域的消费者所接受，旅游企业在推广类似文化旅游产品中也

能收获较高的品牌回报。

4 结语

文化品牌的塑造和营销，在新的时代背景下凸显出自主性、多

样化、平台化和虚拟化四个新的特征。旅游企业必须适应这些新

特点，在文化品牌塑造上坚持主流文化和特色文化，突出品牌的时

代特征，并提高品牌的包容性和延续性。同时，对文化营销战略进

行及时调整，从灌输式营销转变为互动营销，从旅游文化产品营销

转变为文化旅游服务营销，从区域性营销转变为区域互通营销。
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