重庆文旅融合发展建言——
创新推出“中国三峡国际旅游风景区”
全域旅游品牌
1、引言
“三峡”在见证了重庆人文故事的共同进程，拥有强大品牌化的规模和期限的精神象征、识别理念。创新推出“中国三峡国际旅游风景区”是产品实践中不断培育和不断创新接力拓展的过程，是强化品牌知名度的纽带；是重庆“三峡”品牌概念的统一和完整，继而巩固品牌价值，多层次、多角度、多领域地适应发展规律。
“三峡”品牌的价值体现初于古代，它的主要思想是以体现个人主观色彩，有着时间和空间限制，随着历史的进程及新时代的发展，重庆“三峡”品牌不断体现人文和特色自然景观的影响力，展示特定空间区域的历史价值，反映城市的发展脉络与经济建设。但在所有的价值体系中，消失的历史价值必然存在，是历史进程对于文化价值的缺陷或精神失落，让当代人找回“失落”是近年来文旅融合的发展幸事，也是深化“三峡”品牌的重要过程，并得到了广泛的认同与实践。然而，由于各区县在文旅发展上都是单打独斗与投资规划的局限性，导致部分旅游建设“碎片化”、“公园化”、“一面化”、“过度商业化”等现象，无法满足游客深层次需求，无法延续优质营销的持久性，无法接力拓展品牌价值最大化。本文通过对重庆旅游“三峡”品牌价值的进一步分析，提出创新推出“中国三峡国际旅游风景区”的必要性和实施建议。
2、重庆旅游品牌文化现状与评价概述
在重庆旅游树旗群中，品牌建设平淡、碎片，缺乏深度，更多的是地方口号所阐述的景区景点特色，大多不能满足远方的心向往之，成熟景区节日游“挤”“稀”显见，“四季游”景象还在期望中。当然，全市总体游客指数仍然在上升，新的景区景点正在全域发展。但是，当全民旅游时代的到来，同时也在给予业内人士更多的思考。
2.1、异常的自然山水景观品牌特征比较
自然山水景观是重庆旅游资源特色之一，巫山小三峡、武隆喀斯特、万盛黑山谷、南川金佛山、江津四面山、云阳龙缸、酉阳桃花源等成熟景区分别代表重庆自然山水的形态美、色彩美、听觉美、嗅觉美、动态美、象征美，与大西南地区比较有其独特的一面，但在全国范围内影响力仍然不强，靠旅行社业务攻关来维持客源，与桂林山水、四川九寨沟、湖南武陵源等自然山水景区的品牌影响力还有差距。
2.2、异常的历史人文资源特征分析
重庆的历史文化底蕴丰厚，早期的新石器时代文化、盐文化、巴国文化曾经影响过多个时代；中世纪的群居文化及生产生活制品内容丰富、形式奇葩；现代的抗战文化、革命文化等可称得上世界的文化精髓。近年来随着文化旅游的融合发展，呈现出产业化、项目化、产品化的建设初见雏形，显然在旅游目的地市场环境下，仍然处于影响力和竞争力不佳，产品缺乏核心价值
2.3、都市文化品牌资源分析
城市旅游项目是重庆传统的旅游品牌，巴渝文化、、抗战文化、革命文化等内容的旅游产品，丰富着游客的欲望，特别是近年来的重庆交通文化、饮食文化、老街文化等项目的产品不断创造影响力，旅游+项目嵌入新产品，起到了重庆旅游目的的地龙头作用。尽管市场消费成果庞大，但与北京、上海、香港、台北等地差距明显，项目建设不具规模，产品碎片化易见。
2.4、旅游品牌营销现状与评价
近年来，重庆旅游营销运作，取得的巨大经济效益和社会效益有目共睹，特别在旅游营销理念从旅游口号、节事活动、影音传播到产品链构建、文旅创意、战略管理的演绎过程中，所产生的影响力显而易见。但在营销实践过程中，所发生的亮点“不热”、时效“不烫”等问题；在旅游营销策划从基础情报、市场分析、营销规划到产品架构、品牌品质、盈利量化的交换过程中，常显欲望平淡、凹凸雷同等问题；在旅游营销渠道从直接间接、长短、宽窄、单多渠道的服务连接链营销过程，价值构建成本不合理，不能精准实现完整的、发展化的利益化问题
在以上谈到的重庆文化资源优势与产品和营销问题所在，迫切需要解决是品牌建设与营销机制，使品牌效应到达最大效益化。
3、创新推出“中国三峡国际旅游风景区”全域旅游品牌

近年来，重庆旅游在生态旅游、文旅融合、旅游投资、产学研融合、政研融合、旅游联盟等核心价值的支撑下，取得的巨大经济效益和社会效益有目共睹。但笔者认为：离“世界第一”、“ 中国唯一”的文化旅游产品还有差距，重庆文化旅游有世界独有的文化底蕴，有蕴藏悠久历史 的“三峡”品牌，创新推出“中国三峡国际旅游风景区”是品牌战略，是巩固产品的市场地位，也是品牌建设的市场规律。
3.1、“中国三峡国际旅游风景区”品牌的战略定位
中国长江世界著名，其长江流域包含长江所有支流水系，是国家对水资源的科学管理。在新时代中国特色社会主义思想指引下，重庆以西部大开发重要战略支点、“一带一路”和长江经济带联结点的特殊区位优势，快速推进经济社会建设，已突显形成全面开放的新格局，标示着重庆经济大发展的价值构架。

“中国三峡国际旅游风景区” 面积覆盖重庆境内长江三峡水系区域，面积为中国最大的风景区。旅游产品及相关旅游产品涉及辖内38个区县，为中国最大的全域旅游文化品牌。
主要目标：将充分利用品牌优势实施品牌战略，为重庆营销提档升级，构建优质的产业链，打造异常文化的核心景区，让世界所有人分享重庆旅游文化。
3.2、“中国三峡国际旅游风景区”品牌的价值评价

创新力是品牌影响力的源泉，品牌力是品牌影响力的基础。“中国三峡国际旅游风景区”品牌产品系列，包含着数项重庆优质人文地理旅游产品。
3.2.1、“三峡”旅游品牌的传统影响力，富含了长江三峡异常景观、古巫山人文化、古今文人墨客文章、当代影视文化作品、三峡移民等方面给予人们的撼动心迹，特别是 《三峡传说》中的歌曲、三峡移民、近年来旅游宣传等方面在今天的影响力，其品牌的曝光量、互动量仍是中国全覆盖，网络媒体相关频段搜索值、报纸媒体不同周期的搜索值等总值参数仍是在一线水平。
3.2.2、“中国三峡国际旅游风景区”品牌是对重庆全域旅游区域品牌或产品的营销贡献，是集群营销的战略方式。以集群营销的方式使更多的旅游品牌或产品的知名度、美誉度、忠诚度到达高度上升，是对品牌的多维度维护，也是重庆旅游的财富品质。目前这样的营销案例不少，如武陵源旅游风景区、九寨沟旅游风景区等集群品牌，但覆盖全省的风景区品牌还没有。
3.2.3、“中国三峡国际旅游风景区”品牌的产品延伸价值。它的延伸价值包含旅游产品和非旅游产品。随着旅游的高速发展，顾客购买欲望的变化，旅游产品及产业链也达到兴旺发达的景象，其“三峡旅游”品牌的名牌积累效应、名牌乘数效应，以及著名品牌的开拓性、渗透性特征，使品牌扩散效应最大化。在这些的效应中，重庆旅游现行产品的“产品碎片化”、“ 竞争力不佳”、“营销成本量化率低”等方面首当进一步得到改善。对品牌延伸至其相关的新产品，保证新产品投资决策的快捷准确，有助于新产品市场风险防范。
3.3、打造“中国三峡国际旅游风景区”核心景区

任何一个产品都会有活跃周期，品牌的知名度也只有在不断的推陈出新中。重庆旅游需要核心景区，来巩固或支撑“中国三峡国际旅游风景区”的品牌地位，进一步提升品牌忠诚度。如北京旅游靠长城、故宫支撑；湖南靠武陵源支撑。因此，重庆旅游应加强重点区域旅游品牌建设，打造区域“全国唯一”景区景点，在实施《重庆市旅游发展总体规划》目标建设中，重点打造区域旅游有最大规模的顶级旅游产品建设：打造长江三峡早期人类文化景区；打造渝东南民族风情景区；打造重庆都市文化景区。
3.3.1长江三峡早期人类文化景区的文化项目重点建设内容：古化石博物馆、新时期古代文明再现、古代盐文化再现等。

3.3.2渝东南民族风情景区的文化项目重点内容：以土家族、苗族历史文化风情资源，建设民俗博物馆，再现吊脚楼群，展示非物质文化遗产项目等。

3.3.3重庆都市文化景区的文化项目重点内容：抗战文化、革命文化、温泉文化、美食文化等。

打造好以上三大“全国唯一”景区，并能在购买力上辐射到其他区域景区景点，并能做足短线游、长线游、四季旅，是品牌提升更佳的成长环境，是文化生产力与生产关系的表现，也是重庆文化旅游发展的灵魂。
4、“中国三峡国际旅游风景区”品牌的治理与运作

实施“中国三峡国际旅游风景区”品牌建设战略，包含品牌营销宣传的治理与运作，必须在市文化和旅游发展委员会的领导下。做好“中国三峡国际旅游风景区”的文化旅游品牌，将富含重庆经济领域、人文社会领域，它会带动整个三峡长江流域的人流、物流、资金流、语言的交流、文化社会的交流，符合国家“一带一路” 重要战略和长江经济带建设的决策思路。
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