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摘要：“重庆，步履不停”。山城是重庆一张历史悠久、家喻户晓的城市名片，重庆是世界著名山地城市，将重庆旅游形象定位为“行走者的天堂”， 进一步改进、完善山城步道体系，充分融合历史、文化、区域、创意、互联网等资源，全方位把山城步道打造成展示重庆风情的窗口与深度旅游体验的空间，并展开系统的整合传播。当“漫步山城”成为人生必须一次的信念，重庆终将成为吸引世界游客的旅游胜地。
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一、绪论

“旅游目的地品牌营销是指以政府部门和旅游企业为营销主体，以旅游目的地的人文资源、自然景观、旅游服务等为营销内容的品牌营销活动”[1]。《重庆市建设国际知名旅游目的地“十三五”规划》提出到2020年，把重庆旅游业培育成为重庆综合性战略支柱产业，基本建成国家旅游中心城市、具有世界吸引力和竞争力的国际知名旅游目的地。在世界范围内品牌已成为提高旅游目的地核心竞争力的重要因素，在促进旅游目的地持续发展方面发挥着重要作用。旅游目的地营销的最终走向是目的地品牌营销，从品牌营销角度探讨重庆打造国际知名旅游目的地的方法与策略很有必要。

全民健身运动方兴未艾，“走路、步行是世界上最好的运动”（世界卫生组织，1992），作为最基本的健身方式，许多人每天关注着自己的步数。2019年3月23日，重庆日报记者报道：山城步道将串联成网，重庆市“正在按照《重庆市主城区山城步道专项规划》，计划到2022年左右，建设打造17条总长度约为353公里的高品质山城步道，叫响‘山城步道’品牌，助推城市品质提升”（http://www.ccc.gov.cn/xwzx/zxdt/2019-04-03-12620039.html）。重庆打造国际知名旅游目的地品牌形象选择山城步道为切入点，可以较便利地将目前以观光为主的旅游方式引向纵深体验状态，丰富游客的旅游内涵，带动旅游经济的全方位增长，在目前资源条件下，堪称是最经济的选择。
二、文献综述

1．关于“国际旅游目的地品牌营销”的相关研究

汪清蓉指出，营销国际化是西部旅游业发展的必然趋势，并探讨了西部旅游业营销国际化战略的实施主体、主要任务及实施策略[2]；母泽亮提出旅游产品仅仅依靠产品本身的特性将无法取得竞争优势，需要站在品牌战略的高度实施品牌策略与品牌管理[3]；黄秀娟认为准确的市场营销定位是旅游营销成功的必要前提[4]；余骥认为通过目的地所拥有的核心资源打造旅游目的地的品牌并通过该品牌提升旅游目的地的影响力是旅游目的地营销的重要环节[5]。
董建新认为，旅游目的地营销与旅游者的兴趣和态度高度相关；旅游目的地品牌建构已经成为旅游市场营销中的关键手段；论文探讨了如何通过形象构建来塑造旅游目的地品牌[6]。高静认为三者作用的发挥应遵循“目的地定位一目的地品牌化一目的地形象”逻辑链条[7]。王倩倩提出城市旅游目的地品牌是一种新型公共产品，其品牌营销是一种公共产品的生产行为，政府在城市旅游目的地品牌营销中起主体作用[8]。宋慧林，蒋依依，王元地认为，加强政府对旅游目的地营销的科学引导，促进旅游公共营销绩效的提升已成为一个亟待解决的重大课题；动因、市场调研能力、外部网络协同能力、环境政策干预这4个主范畴对政府旅游公共营销模式存在显著影响；提出了“动因-情境-能力-路径选择”模型[9]。
张宏琳认为旅游目的地品牌营销的内容及关键影响因素是：建立目的地品牌利益金字塔，确立品牌形象，建立目的地品牌体系结构[10]；王辉认为旅游地的营销方式应与游客的个性化特征相适应，构建自媒体品牌营销平台[11]；蔡俊颜认为，网络技术的快速发展和普及使消费者的消费行为由传统的AIDMA模型向AISAS模型转变，以此为出发点构建了“形象—产品—信息—服务—互动”5个阶段和“消费行为—营销内容—营销策略—营销主体”4个层次的旅游目的地营销模式[12]。
较多学者对旅游目的地品牌营销实践进行了研究。闫建芳探讨了西安市旅游品牌营销策略[13]；袁明达研究了“凤凰古城”旅游目的地品牌营销[14]；宁德煌、王晓东基于国外游客视角，研究了昆明城市旅游目的地品牌构建[15]；庞力萍、高静认为杭州旅游品牌定位得到了游客的普遍认同，但与杭州旅游的高知名度相比，其“东方休闲之都”的旅游品牌并未被大多数游客识别；应巩固和强化旅游品牌的“体闲”定位，充实品牌内涵，加强品牌的整合营销沟通，采用更加精细化的网络营销手段[16]；钱艳基于旅游地生命周期理论，分析了天津打造国际旅游目的地的营销策略[17]；赵欣以瑞丽市为例，研究了旅游目的地品牌网络营销策略[18]；韩玉从品牌建设、品牌传播、品牌管理三个系统层、九个领域、三十三个指标对杭州城市品牌营销进行评价[19]；林肖璐从品牌定位、品牌传播、品牌形象和品牌维护四个方面分析了中国旅游目的地的品牌营销现状[20]；董海伟提出国家旅游目的地营销有4种品牌架构，即单一品牌、母品牌-子品牌、子品牌-母品牌和多品牌[21]；李伟提出了基于游客体验的成都古镇品牌营销对策，即对古镇品牌进行准确定位，丰富品牌的内涵，给游客带来丰富的体验和感受，建立品牌营销意识，优化体验项目设计，以体验为核心进行品牌营销推广[22]。
肖江南[23]、郭永锐[24]、黄洁[25]、吴小天[26]等对国外旅游目的地品牌营销研究成果进行了梳理。国外研究的主要变化：由最初的目的地形象研究向其他视角扩展；对旅游目的地品牌的认识由最初的目的地主权向旅游者主权转移；当前研究逐渐“合流”，形成跨学科的研究领域；战略研究视角成为一种新趋势。
郭英之认为旅游目的地品牌营销的竞争力应包含民族文化和地方文化双重内涵，只有具有民族特色、地方特色和文化特色的旅游目的地，才能使旅游目的地的品牌营销竞争力具有持久性和独特性。中国悠久的历史文化与独特的民俗风情，是吸引越来越多的外国旅游者到中国旅游的主要原因。[27]
（2）关于“重庆旅游品牌营销”的相关研究
2003年，张颖运用旅游地形象定位理论，对重庆当时的都市旅游品牌形象定位“魅力重庆，激情之都”进行了探讨[28]。2009年，梁陶对重庆旅游形象营销策略进行深入研究[29]。
母泽亮、李露苗设计出重庆旅游品牌个性测量表，对重庆旅游品牌个性进行了研究，得出重庆旅游品牌个性特征为“率真、激情、英勇、智慧和信赖” [30]。
周健华认为，重庆亟需加强旅游城市形象品牌塑造工作，提出城市营销背景下重庆旅游城市形象品牌塑造的途径[31]。
彭劲松、柯昌波提出打造高知名度会展节庆活动体系、完善高尚友好的旅游服务设施、完善高效快捷的旅游进入设施和加强城市文化形象营销传播等对策。[32]
张文晖通过收集网上数据资料分析了重庆旅游形象在互联网通过网站、搜索引擎、社会自媒体和论坛等传播的现状，通过网上问卷调查调研重庆旅游的感知形象和要素评价，得出重庆旅游形象互联网传播形象有待丰富，网络宣传力度不够，关注度不高的结论[33]。
田代贵从建设三大国际目的地、打造七大国际旅游品牌、创新体制机制等三大方面提出了发展思路及对策。[34]
相对国际旅游目的地品牌营销研究而言，重庆国际旅游目的地品牌营销研究还比较分散和单薄，与重庆打造“国际知名旅游目的地”需要的理论力度不匹配。重庆旅游事业在蓬勃发展的同时，也存在旅游经济质量不高、旅游产品仍需优化、旅游营销尤其旅游国际市场营销力度不够等问题。

三、研究设计
1．梳理分析相关研究现状，明确研究思路与研究方法。
2．通过案头调查、实地调查找出重庆旅游品牌营销存在的问题和影响因素，分析重庆旅游品牌营销现状与营销环境。
3．借鉴国际旅游目的地品牌营销研究成果，运用品牌战略、定位理论、消费者行为学、旅游管理学、市场营销学等理论，结合重庆旅游现状分析设计重庆打造国际知名旅游目的地品牌定位与整合营销传播策略。

四、重庆旅游环境满意度现状及重庆旅游SWOT分析
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（一）重庆旅游环境满意度
2019年3月，重庆科技学院学生通过在洪崖洞、磁器口等旅游热门景区及网上发布问卷形式，进行了“重庆旅游环境满意度调查”。调查结果显示线上对重庆之旅非常满意的达到18.46%，满意的达到34.62%，比较满意的达到32.31%；线下非常满意的游客达到25.85%，满意达到35.61，比较满意22.44%；非常不满意游客数量极低。根据“食住行游购娱”旅游六要素的分类调查，满意度基本位于70到80之间。（如图所示）
（二）重庆旅游SWOT分析

1．优势（Strengths）

（1）重庆旅游环境在国内外市场上具有一定突出优势。

（2）自然景观、人文景观等旅游资源丰富，具有良好的旅游发展条件。

（3）重庆拥有独特的地域文化，具有很强的吸引力。

2．劣势(Weaknesses)

（1）交通拥堵、路况复杂，容易迷路、高峰期轻轨拥堵。重庆的自然环境制约其交通发展，交通发展较弱。

（2）重庆旅游发展较晚，缺乏相应的旅游规定，行业起步较晚，不完善。

（3）重庆地区相较于其他地区旅游发展不占城市发展的主要优势。

（4）重庆地区城市设施规划与交通状况薄弱加上重庆独具地区文化，较难与周边地区融合。

3．机会(Opportunities)

（1）中国新媒体行业不断发展，以抖音为代表的短视频APP的蓬勃发展，带动了重庆旅游业实现了行业的跨越式发展，重庆新晋为网红城市。
（2）大量游客愿意来重庆旅游并且对重庆旅游的满意度较高。

（3）2018年重庆为全球旅游增长最快城市，旅游消费增长强劲，旅游行业正处于迅速发展的阶段。

（4）政府制定相关旅游战略，大力发展旅游，为旅游行业的发展提供保证。

4．威胁（Threats）

（1）各地都重视旅游业的发展，旅游目的地市场竞争激烈，对重庆旅游形成冲击。

（2）消费热点变化快，若缺乏核心旅游资源，旅游目的地很难持续保持高吸引力。
五、重庆旅游品牌营销战略
旅游目的地品牌营销是一个系统工程，内容庞杂，但从定位的角度看，品牌形象一定要单纯，品牌传播必须充分尊重消费者主权；品牌营销意味着一切营销活动都要充分体现品牌定位、维护品牌形象；越是民族的越是世界的，打造国际知名旅游目的地品牌必须凸显地域特色；互联网时代，旅游营销没有地理界限，品牌推广需要整合传播。
（一）重庆旅游品牌定位
从“重庆，非去不可”到“山水之城，美丽之地”“行千里，致广大”，重庆旅游宣传凸显的是魅力、观光、情怀，是自身的美好，而要成为世界知名旅游目的地则必须充分考虑消费者需求。站在市场导向角度，结合重庆“山城”特色、现代旅游者心理与旅游市场竞争情况，我们为重庆旅游目的地形象设计的定位为：行走者的天堂。
突显重庆旅游形象定位的载体，就是“山城步道”。行走在山城步道，感受8D魔幻世界蕴涵的重庆历史文化、自然地理、市井风情、区域特色等，这样的旅游体验是全世界独一无二的，必将让人终身难忘。
（二）“行走者天堂”品牌形象塑造
围绕“行走者天堂”的品牌定位，结合旅游经济、创意产业、非遗扶贫、乡村旅游、抗战文化、红岩文化、地域文化等对山城步道进行系统改造，形成鲜明的重庆旅游目的地品牌形象。
1．以让行走者更舒适为标准对山城步道进行全方位的审视、改建，结合各处资源情况给每条步道设计一个主题，围绕主题打造特色。
2．对山城步道进行编号，编号分主城区步道与区县步道两个系统，除主城区步道体系外，有条件的区县也可设置1到2条代表性步道，形成涵盖全市的山城步道系统。
3．发表山城步道地图（包括纸质与电子媒介）及旅游指南。
4．在各步道设置驿站（行走者服务亭）与二维码打卡点，山城步道驿站可以提供盖纪念戳服务，出售的旅游纪念品可以来自非遗扶贫的创意产品，驿站可以提供残疾人的就业岗位。
5．让每个区县在主城区负责一个步道改造，充分展示各地域文化和特产特色。
（三）整合传播策略

1．充分利用传统传播渠道，稳步推进重庆旅游品牌传播
重庆作为西部重镇，不仅以江城、雾都和桥都闻名，更是以山城扬名。电影电视以及平面纸媒一直是重庆旅游品牌营销的主要阵地与方式。为提升“重庆，行走者天堂”旅游品牌知名度，可以通过事件、焦点、人物、报道、纪录片等传统方式进行宣传、介绍和营销。
（1）以“重庆，步履不停”为主题宣布“重庆，行走者天堂”的重庆旅游品牌定位。

（2）2019“山地旅游城市——漫步山城”旅游活动启动仪式
“来一场说走就走的旅行——向着重庆进发~~”作为年度旅游品牌宣传的开场口号，以重庆主城“第三步道”为载体，举办主题活动，在重庆地区开展大学生写生大赛。邀请各大电视媒体和纸媒记者前来宣传，提升山城步道的知名度。
（3）拍摄《山城漫步》系列影视作品，以《爱情天梯》或国内外优秀电影电视作品的宣传效应为借鉴，利用影视作品的力量宣传目的地品牌。
2．打造传播矩阵，采用多元化传播方式，充分利用社交媒体进行宣传
目前社交媒体已成为品牌宣传、产品营销的重要渠道，有效利用多元化传播方式，使目的地品牌获得极大关注。借助各大网络平台、社交媒体对重庆山城漫步旅行进行全方位宣传。
（1）开办“漫步山城”专属网站，介绍步道线路和周围景点，将步道景色、山城地貌及人文特色更加立体的展现出来。
（2）推出“到重庆走路”智能手机、手表APP，将记步、记录距离、景点打卡与健康运动整合起来，打造健康向上的品牌形象，保证社交媒体的宣传内容与旅游目的地定位相一致。

3．创造空间，提供机会，鼓励自媒体参与者主动宣传品牌形象
（1）举办“漫‘步’山城”摄影大赛，推选最能展示步道美景的摄影作品；
（2）举行“千里之行始于足下——山城步道行”健康徒步活动，鼓励参与者在步道附近的景点打卡留影，上传到自媒体平台；
（3）举办“最美山城步道推荐系列活动”：“最佳山水步道”、“最佳历史教育步道”……鼓励市民积极参与并加以宣传。

4．鼓励政府企业参与打造和宣传
（1）鼓励重庆市各区县根据本地特点打造具有特色的步道，并设置相应的配套设施，全面建设“山城步道体系”；
（2）邀请并鼓励本土企业积极参与步道建设，结合步道的建设宣传本地企业。
七、结语
重庆，作为一个具有悠久的古代历史，丰富的抗战文化，中西部唯一的直辖市、国家中心城市，一直在发展的道路上步履不停。作为世界著名山地城市，一直在寻找最佳的旅游品牌定位。通过对重庆旅游环境满意度进行调查和SWOT分析，笔者发现，游客对重庆旅游环境的满意度介于70到80之间，总体满意度尚可；重庆旅游环境的优势在于拥有丰富独特的自然和人文资源，在国内外具有较高知名度，却由于山城地势，交通问题成为旅游发展的主要障碍之一，也欠缺鲜明的市场定位。借助国家大力发展互联网的契机，结合重庆政府的旅游发展战略，我们认为，可以将重庆旅游形象定位为“行走者的天堂”，通过政府、企业和市民齐心合力进一步改进、完善山城步道体系，充分融合巴渝历史、抗战文化、西南区域优势、本土特色企业、创意文化产业以及互联网等资源，把“山城步道”打造成全方位展示重庆风情的窗口，深度体验山地城市的空间，并为之展开系统的、传统与现代方式相结合的整合传播。当山城成为“行走者的天堂”时，重庆必将以一种独特的魅力屹立于世界旅游胜地之林，从而真正实现“行千里，致广大”。
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