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摘　要：整合营销是旅游目的地取得竞争优势的关键手段，把握媒介融合背景下营销环境的变化有利

于加速营销信息的传播。基于此，为提高株洲炎陵旅游目的地的知名度以及促进当地旅游业的持续发展，

客观上要求旅游目的地整合各种旅游资源和市场信息。在对株洲炎陵旅游整合营销 SWOT 分析的基础

上，提出当地旅游整合营销的具体运用，包括品牌形象整合、旅游产品整合、营销主体整合等，并从

产品体系、定价策略、营销渠道以及宣传形式四个方面，构建株洲炎陵旅游目的地整合营销模式。
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Abstract：Integrated marketing is a key means for tourism destinations to gain competitive advantage, and 
grasping the changes in the marketing environment in the context of media convergence will help accelerate the 
dissemination of marketing information. Based on this, in order to improve the popularity of Yanling’s tourist 
destinations and promote the sustainable development of the local tourism industry, it is objectively required that 
tourism destinations integrate various tourism resources and market information. Based on the SWOT analysis of 
tourism in Yanling, this paper proposes the specific application of local tourism integrated marketing, including 
brand image integration, tourism product integration, marketing subject integration, etc., and from such four 
aspects as product system, pricing strategy, marketing channels, and publicity forms, an integrated marketing 
model should be built for the development of Yanling’s tourist destinations.
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习近平总书记在中共中央政治局就全媒体

时代和媒体融合发展举行的第十二次集体学习上

指出，要全面把握媒介融合发展的趋势和规律，

推动媒体融合向纵深发展 [1]。全媒体时代正在到

来，各行各业都通过媒介融合积极转变营销模式，

以推进发展、获取更高收益，媒介融合背景下的

旅游目的地营销也逐渐成为新兴的课题和研究方

向 [2]。目前，国内已有多个旅游目的地运用新媒

体资源开展营销创新并获得了成功，还有很多目

的地景区也紧跟时代步伐，开始了新媒体旅游整

合营销的探索 [3]。在媒介融合背景下，构建旅游

目的地整合营销模式并根据具体实际开展营销创

新，成为推动旅游业发展的新动力。

本文基于媒介融合的背景，以株洲市炎陵县为

例，对旅游目的地整合营销模式进行深入系统研

究，以期为株洲炎陵旅游目的地整合营销提供新

的思路和理论参考，为其他旅游目的地开展营销

创新提供借鉴。

一 整合营销概述

整合营销是为了实现统一的营销和传播目标，

对各种传播渠道和传播方式进行综合与协调，传

递一致的产品信息和品牌形象等，进而与消费者

进行双向信息交流，在消费者心中树立良好的品

牌形象，建立与消费者长期而密切的关系，从而

更有效地实现广告传播和产品销售的目的 [4]。从

定义上看，整合营销的核心目标是树立产品在消

费者心中的品牌形象，促进产品销售。在此过程中，

要特别注重传播渠道的整合与传播信息的协同，

充分利用各类营销传播手段和方式，以更高效地

达到塑造产品品牌形象和提高产品销量的目的。

目前，整合营销的研究主要集中在整合营销理

论的应用、整合营销策略以及整合营销模式等方

面。王群等人 [4] 基于整合营销理论，提出了高校

图书馆阅读推广营销策略；周榕等人 [5] 对新媒体

时代的体育图书整合营销策略进行了分析；曹子

郁等人 [6] 研究了社会化媒体的整合营销模式，认

为产品开发要以用户为核心，建立品牌核心价值，

应用社会化媒体进行社会化营销，塑造良好的产

品品牌形象。此外，还有学者借助移动媒体分析

了营销的预测能力、快速反应能力等 [7-8]。

随着社会化自媒体的蓬勃发展，已有诸多旅游

景点和旅游目的地基于整合营销理论，通过线上

营销渠道如微信公众号、抖音等自媒体平台和线

下营销渠道，对旅游目的地进行整合营销。如长

沙利用线上营销渠道，围绕“茶颜悦色”“火宫

殿”等美食品牌，塑造长沙旅游目的地品牌形象；

同时结合线下营销渠道，进一步对其特色产品品

牌形象进行强化。

二 株洲炎陵旅游营销现状分析

炎陵县地处湘东南边陲、井冈山西麓，自然资

源和人文旅游资源十分丰富。近年来，炎陵县依

托自身资源，开展了一系列旅游营销活动，受到

了游客的欢迎，其经济效益有所提升。

（一）游客行为分析

游客行为分析是实施旅游营销的前提。本文利

用 2013—2019 年炎陵县国民经济和社会发展统计

公报的相关数据，从境内和入境游客数量的变化、

游客增长率以及游客消费水平三个方面，分析炎

陵游客行为的时空分布特征和消费水平。

从游客来源的时空分布看，炎陵的游客主要来

自国内，且数量逐年增加（见图 1）；入境游客数

量相对较少，近几年还出现数量急剧下滑的现象，

已从 2015 年的 0.74 万人次下降到 2019 年的 0.35
万人次（见图 2）。此外，由图 3 可知，炎陵境内

游客数量增长率整体上呈现下降趋势，到 2019 年

底，炎陵境内游客数量增长率与上年境内游客增

长率持平，略高于全国平均水平。

从游客消费水平看，随着经济增长，游客人均

消费水平逐年上升。到 2019 年，炎陵境内游客人

均消费为 751 元 / 人次，与全国境内游客人均消费

952 元 / 人次相比，仍有较大差距（见图 4）。值

得注意的是，炎陵入境游客消费水平远远超过国

内人均消费水平，2019 年，其入境游客人均消费

水平已达 4 911 元 / 人次（见图 5）。综合图 4 和

图 5 的数据分析可知，炎陵旅游相关产业的发展

能够支持更高的游客消费水平，但境内游客消费

欲望的不足使得其旅游收入不高。

综上，炎陵游客主要来自境内，但境内游客的

消费水平低于全国平均水平；境外游客虽消费水

平较高，但数量较少。因此，为促进炎陵旅游产

业更好发展，不仅需要吸引更多的境外游客，也

需要采取措施刺激境内游客提高消费水平。
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（二）旅游营销分析

炎陵旅游目的地的营销状况可从营销活动、宣

传方向以及营销渠道三个方面进行分析。

在营销活动方面，拥有“全国文化先进县”称

号的炎陵对炎帝文化、客家文化、瑶乡文化、红

色文化进行了挖掘、传承和利用，举办了系列民

俗文化活动，但这些活动形式较为单一，对游客

的吸引力不强。

在宣传方向上，炎陵大力发展“旅游+农业”“旅

游 + 文化”“旅游 + 康养”等模式，以龙头景区

为核心，变田园为景区，变农家为客舍，在融合

发展方面做了不少尝试。但从图 3 中数据来看，

炎陵游客增长率整体上仍然呈下降趋势，需要有

关方采取得力措施来吸引游客。

在营销渠道方面，除了传统的电视和报纸，

炎陵还利用互联网媒体举办各类旅游宣传和推广

活动。例如利用“抖音”吸引广大游客拍摄炎陵

旅游景点的短视频进行宣传；在“淘宝”直播销

售平台上，推广炎陵的“旅游 + 农业”产品，对

炎陵的黄桃等特产进行推销。此外，还通过竞赛

等形式，引导游客对炎陵的特产和景点进行传播，

宣传炎陵的旅游形象。但各项活动的影响力都局

限在炎陵本地以及少数周边城市，并没有取得广

泛的影响 [9]。

（三）旅游目的地整合营销 SWOT 分析

1. 优势（S）分析

首先，炎陵县自然资源丰富，拥有丰富的山地

资源、水电资源、矿产资源以及药材资源等，具

有发展各类旅游的自然资源优势。其次，区位优

势显著。炎陵东接著名旅游景区井冈山，南连生

态景区东江湖，北面是中部地区交通枢纽株洲市。

再次，炎陵县历史地位独特，文化旅游资源十分

丰富，拥有炎帝陵、朱毛红军会师纪念碑等文化

景点，还有炎帝文化、客家文化、瑶乡文化以及

各类民俗文化资源。

2. 劣势（W）分析

第一，游客消费水平低。炎陵的特色产品种类

不齐全，难以满足游客的消费需求，使得游客的

消费水平较低。第二，基础设施有待改进。炎陵

的道路交通、通讯设施以及酒店、旅行社等旅游

配套设施和产业难以全方位满足游客的旅行需求，

有待进一步发展。第三，旅游营销效率不高。炎图 5 炎陵入境游客人均消费水平

图 1 炎陵境内游客数量分布

图 2 炎陵入境游客数量分布

图 3 境内游客增长率变化趋势

图 4 境内游客人均消费水平
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陵的旅游营销未对各个渠道的营销信息和内容进

行整合，使得旅游营销不能很好地吸引潜在游客

群体。第四，炎陵的经济发展水平较为落后，尚

未形成知名旅游品牌，导致一些不熟悉当地旅游

资源和交通情况的境外游客忽略炎陵而选择到其

他景点观赏游玩 [10]。

3. 机遇（O）分析

炎陵县归属株洲市辖区，地处长株潭城市群，

有良好的客源市场基础。随着经济的不断发展和

人们收入水平的提高，游客在旅途中更乐于享受

自然、回归自然，拥有良好生态环境的炎陵有着

巨大的发展机遇。同时，炎陵政府对旅游产业的

发展给予了大力支持，通过扶持政策和专项资金

助推旅游产业的发展。此外，由于新冠肺炎疫情

的影响，出国旅行和长途旅行不可避免地减少，

但人们对于出门休闲娱乐的需求并未降低，因而

短途旅行和旅游景点类型全面的旅游目的地将成

为游客的首选，这也将是炎陵旅游目的地发展的

潜在机遇 [11]。

4. 威胁（T）分析

炎陵周边有井冈山、武功山、东江湖和南岳

衡山等诸多著名旅游景点，面临较大的竞争压力。

此外，长沙等周边城市旅游发展态势良好，基础

设施完备，能够吸引大量长短途游客，这给炎陵

客源市场带来了冲击。因此，炎陵旅游目的地营

销需要优化市场结构，培育多元化的旅游市场 [12]。

（四）炎陵旅游营销存在的问题

通过对炎陵旅游资源和近年来旅游收入等情

况的分析，可以得出炎陵旅游营销存在以下几个

方面的问题：首先，炎陵并未依托资源优势塑造

鲜明的旅游目的地品牌形象，也没有打造出具有

特色的旅游产品，不能在消费者心中留下深刻印

象；其次，炎陵在旅游营销过程中，各种营销渠

道各自为政，没有统一协调，使得线上营销渠道

与线下营销渠道的内容存在不一致的情况；再次，

从数据来看，炎陵的旅游收入有较大部分来源于

境外，但其并未对境外的潜在游客群体进行有针

对性、系统性的营销，使得炎陵的境外旅游营销

发展缓慢。

综上分析可知，炎陵应当借助各级政府相关政

策完善基础设施，依托资源优势打造特色鲜明的

旅游目的地品牌，设计精品线路，做好旅游服务，

增强游客黏性，争取将“一次性”游客转换为“周

期性”游客。同时，应在媒介融合背景下，开发

多种旅游营销渠道，并对旅游资源进行合理整合。

另外，炎陵应当加强境外旅游整体营销，做好入

境游的外宣工作，讲好炎陵故事，吸引更多的入

境游客，提高入境游客的消费水平。

三 株洲炎陵旅游目的地整合营销的必

要性和可行性分析

（一）必要性分析

1. 经济增长需要

2020 年是全面建成小康的决胜年，但由于新

冠肺炎疫情影响，地方经济增长压力较大，政

府可以此为契机大力推动改革，完善国家治理，

发展社会经济，以更加鲜明的姿态来迎接全面

小康 [13]。炎陵的旅游产业为其经济发展作出了较

大贡献，在新时代更需要树立崭新的面貌，吸引

广大游客到炎陵观赏游玩，通过旅游刺激消费，

拉动经济增长。

2. 人民生活需要

随着全国经济向好向上发展，人们对于高质量

优服务的旅游目的地的需求也越发凸显 [14]。从上

述炎陵旅游目的地整合营销 SWOT 分析来看，炎

陵周边地区的旅游景点类型全面但较为分散，与

短途旅行的游客需求不相符合，特别是不能让游

客在不长的假期中游览各类景点，未能满足游客

对生态环境良好、旅游景点类型丰富的旅游目的

地的需求 [15]。

3. 旅游产业效率提升需要

从游客行为分析结果来看，炎陵境内游客数量

增长率与全国境内游客数量增长率基本持平。到

2019 年，炎陵境内游客人均消费水平为 751 元 /
人次，而全国平均水平为 952 元 / 人次，即炎陵游

客人均消费水平低于全国游客人均消费水平，炎

陵游客消费水平具有较大的提升空间。

4. 炎陵旅游形象需要

当前，炎陵的旅游目的地形象尚不丰满，尽管

当地政府大力打造“魅力炎陵”形象，但此形象

较为抽象，不够具体生动，未能深入人心。当地

政府需要利用各类媒体、社交平台和传播平台等，

对炎陵旅游目的地形象进行整合营销，打造更加

生动丰富的炎陵旅游形象。
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5. 媒介融合发展需要

媒介融合自 2014 年被提升到国家战略层面以

来，一度成为学界和业界研究的热点。一方面，

新兴媒体的兴起使得广播、电视等传统媒体的发

展举步维艰；另一方面，媒介融合发展势不可挡，

传统媒体的转型势在必行，炎陵旅游目的地整合

营销战略也应与时俱进，主动迎合媒介融合发展

趋势。

（二）可行性分析

1. 资源可行性

炎陵拥有丰富的人文和自然旅游资源，包括炎

帝陵、桃源洞以及朱毛红军会师纪念碑等，有着

悠久的历史和深厚的文化底蕴，还拥有极高的森

林覆盖率以及优良的生态环境。这些资源数量众

多，类型丰富，对游客具有较大的吸引力。因此，

对炎陵现有的人文和自然旅游资源进行整合营销

具有足够的现实资源支撑。

2. 政策可行性

2018 年 8 月，媒介融合开始从顶端走向下沉

模式，国家决定推动县级媒体融合进程 [16]。这将

有利于炎陵借助媒介融合发展的东风，趁势而起，

打造良好的旅游目的地形象，使炎陵成为旅游目

的地整合营销的典型案例。同时，炎陵政府大力

发展旅游产业，出台了多项扶持政策，举办了多

项旅游文化活动，如“客家文化节”等，以吸引

游客，扩大炎陵旅游市场。

3. 成功案例

当前，有很多成功的案例，如西安“摔碗酒”

等，都表明整合营销能够为当地旅游带来良好效

益。随着西安、成都等地旅游景点的迅速蹿红，

越来越多的旅游目的地开始尝试通过整合营销来

吸引游客，并获得了较好的社会经济效应 [17]。这

些成功案例表明，在媒介融合背景下，炎陵进行

旅游目的地整合营销是可行的。

四 株洲炎陵旅游目的地整合营销要素

及模式构建

全媒体时代的到来，使得传播主体日益多元与

融合。随着微信、微博等新兴传播手段的迅速崛起，

传统营销模式结合互联网营销模式逐渐成为旅游

营销的新趋势，这对株洲炎陵旅游业的发展提出

了更高的要求。旅游目的地整合营销以消费者需

求为出发点，以提高当地旅游营销效率为目的，

能促进当地旅游经济的持续发展。

（一）整合营销要素分析

整合营销区别于传统营销的关键在于活动中

心由“企业导向”转向“消费者导向”。下文主

要从游客需求、品牌形象、旅游产品以及营销主

体四个方面对整合营销要素进行分析。

1. 游客需求

“消费者导向”是整合营销区别于传统营销的

关键所在。株洲炎陵应以消费者为核心，设立专

门的部门，定期调查，收集游客意见和建议，制

定最受游客欢迎的景点清单等，以便有目的地规

划当地旅游资源和服务，从而更好地匹配目标游

客的消费意愿及消费能力。以往调查表明，游客

更偏向于参与型、自助型、体验型旅游产品，因此，

炎陵景区可以考虑开展旅游招商引资，引入民营

资本；加强精致化建设，完善标识系统；加强区

域合作，与周边地区实施联合互动，促进旅游精

品线路对接。同时，炎陵旅游还可以借鉴桂林古

林瀑布旅游等成功案例，根据旅游目的地的实际

情况，设计个性化营销方案。桂林古林瀑布旅游

通往目的地需步行 10 多公里山路，但景区沿途设

置了诸如世界最大草鞋展览、攀爬瀑布等项目，

还有各类小吃，这些设置使游客在远距离步行过

程中也不觉疲倦，得到了游客的一致好评。由此

可见，只有充分了解游客的特点和需求，才能有

效地向消费者开展个性化营销。

2. 品牌形象

良好的旅游目的地品牌能提升旅游目的地的

整体形象，巩固和拓展旅游市场，优秀案例如“快

乐湖南”“灵秀湖北”等。从某种角度来说，旅

游目的地之间的竞争主要体现在品牌的竞争，因

此，整合营销强调对旅游目的地整体品牌形象的

塑造。炎陵人文及自然资源丰富，应深入挖掘这

些资源的文化内涵，强化其人文自然旅游主题形

象。同时，借助媒介融合背景下各媒体间信息传

播更高效的特点，加大宣传力度，增强炎陵旅游

品牌的知名度和美誉度。比如“根”是炎陵一大

旅游特色，沿袭千年的“炎帝陵祭祖大典”作为

全球最具影响力的十大根亲文化盛事，是传承炎

黄文化、凝聚民族情感的重要载体。在庆典活动时，

直播平台的同步宣传可以充分展现炎陵的根亲文
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化品牌形象，吸引更多的游客。

3. 旅游产品

随着经济的不断发展，人们的可支配收入不断

提高，人们对旅游的需求也更趋多样化和个性化。

为了适应旅游市场发展变化的趋势以及提高旅游

市场竞争力，炎陵应根据当地特色，丰富旅游产

品结构，满足游客的个性化需求。在媒介融合背

景下，炎陵可以将传统销售模式和互联网电商销

售模式相结合，推出黄桃采摘旅游产品；还可通

过桃花节、黄桃节等节事活动，加速品牌传播，

让更多的海内外游客了解炎陵。“瑶乡文化”“农

家乐”等其他旅游产品也可以采用类似营销方式。

4. 营销主体

鉴于旅游目的地主体集成的复杂性，由政府或

单一企业来开展营销活动是非常困难的。为了实

现旅游目的地的整合营销，更好地协调各方利益，

政府、企业与当地居民等都应各尽其责，充分发

挥各自的智慧。因此，开展“营销联盟”即旅游

目的地营销主体的整合具有重要意义。例如，香

港旅游发展局是政府资助的半官方机构，其成员

构成具有广泛的代表性，包含客运商、消费者代表、

旅馆营运人等，是各利益相关者在统一的营销目

标下形成的互相制约、共同合作和协调运行的组

织系统，这种组织形式为炎陵营销主体整合提供

了借鉴。炎陵可在旅游局指导下成立专门的旅游

营销机构，吸纳多元化成员，发挥各主体的职能

优势。

（二）整合营销模式的构建

在媒介融合背景下，株洲炎陵旅游目的地整合

营销模式的构建需要从产品体系、定价策略、营

销渠道和宣传形式四个方面展开。

1. 产品体系

随着媒介融合的发展以及文化和产业结构的

变化，炎陵的旅游产品也需要随之优化升级。目

前，炎陵的旅游产品大多由自然资源、文化资源

及其提供的服务设施以不同形式复合或组合而成，

其所有旅游产品的设计都要和文化形象结合统一，

从而更好地传播旅游目的地的价值内核。在媒介

融合背景下，炎陵可在原有的“旅游 +”基础上，

推出更有特色的产品体系，增加产品的多样性，

凸显与其他旅游目的地产品的差异，创立具有炎

陵特色的产品，使消费者能够进行周期性消费。

具体而言，可从以下方面入手：

以多样性产品为基础。目前，炎陵的旅游产品

以农产品黄桃、“农家乐”、旅游景点观光和节

事活动为主，还未充分实现“瑶乡文化”等各色

民俗文化带来的旅游价值。实际上，文化类旅游

产品更适合媒介融合发展下的旅游营销，“魅力

炎陵”的钢笔、明信片、帆布包、徽章等实物周

边产品以及相应的“魅力炎陵”文化民俗待客接

物的服务类周边产品是增加旅游产品多样性的有

效途径。同时，由于炎陵地处株洲，以包装设计

为特色的湖南工业大学可以为其周边产品提供“魅

力炎陵”的文化包装设计人才，并带动相关周边

产品制造企业的发展。

以差异产品为标签。采用“魅力炎陵”为文化

标签的产品本身天然具备相应的产品差异性。可

在每件旅游产品上打上“魅力炎陵”的标签，以“客

家”“炎帝”等文化产品为子标签，塑造具有炎

陵特色的旅游品牌。

以独特产品为特色。产品的独特性是单一、

唯一、排他的。除了著名的独一无二的景区外，

旅游产品的独特性一般表现在地域的限制性上，

例如“茶颜悦色”奶茶，其“长沙”的地域性就

非常明显，此款产品在实现自身企业盈利的同时，

也带动了长沙城市旅游。炎陵也可以考虑开发类

似的产品，比如开发具有时效限制的特定食品就

不失为一种较好的选择。

2. 定价策略

综合考虑市场地位、旅游资源、竞争环境等情

况，炎陵旅游产品可采用灵活多样的定价策略。

以“基本 +”策略为主体。即将基础的旅游活

动分层次定价，让游客可以根据需求自由选择产

品档次。这一定价方式可迎合消费较高的入境游

客需求，同时吸引中低消费水平的游客，有利于

促进游客消费水平的提高。

采用组合定价迎合大众需求。即将游客的衣、

食、住、行等多种活动全盘考虑，定出总价，这

种定价方式适合团体游客及来自较远地区的游客。

利用差别定价满足差异化需求。差别定价主要

针对不同的客源、旅游产品以及季节等。如教师、

学生及医护人员等可享受优惠定价，“黄桃”等

季节性产品以及旅游景区的淡旺季也可实行差别

定价等。
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除以上定价方式外，还可以采用特殊定价策

略，如针对自驾游或节事活动等特殊活动及特殊

人群采用特殊定价方式。

3. 营销渠道

媒介的融合发展使得炎陵旅游产品营销渠道

更趋多样化。线上营销成本较低，线下营销比较

直观，线上线下相结合可以取得更好的营销效果。

在线下渠道方面，可直接由炎陵旅游目的地相

关人员提供旅游产品，即游客来到炎陵后，直接

享受旅游目的地的相关从业人员提供的产品，如

景区观光、购物和参加景区活动等。

在线上渠道方面，需要借助中介进行辅助营

销。例如与“抖音”“快手”“B 站”等网络平

台的营销团队合作，制作“魅力炎陵”相关文化

产品进行营销；或者与其平台合作，发起相关主

题活动，吸引平台用户主动宣传或传播等。

4. 宣传形式

炎陵在经过整体包装后，需要采用合适的方

式提高品牌知名度和美誉度。在媒介融合背景下，

炎陵可利用多种宣传媒介，采用广告、公共关系、

营业推广等方式，充分调动政府、企业与炎陵居

民等多方主体的积极性，宣传“魅力炎陵”旅游

目的地形象。

广告是宣传旅游产品的有效途径，炎陵可以充

分利用媒体融合发展的特点，推出线上广告或建

设专题网站等，也可以在线下使用广告牌、杂志

等方式进行宣传。

公共关系主要针对节事活动，一般用于由政府

举办的类似“炎陵祭祖”等活动，可采用“发布会”

的线上直播、线下开放性问答的宣传方式。

对周期性的营销宣传活动进行促销、竞赛等方

式的营业推广，一般可通过线下门店以及线上多

平台直播等途径进行。

综上，在媒介融合背景下，株洲炎陵旅游目

的地只有充分整合炎陵当地旅游资源及营销实际，

加强媒介的组合运用，才能成功塑造“魅力炎陵”

品牌形象，收到更好的宣传效果。旅游目的地整

合营销是提升当地旅游业竞争力的最佳选择，炎

陵应贯彻以消费者为导向的营销理念，通过品牌

形象整合、旅游产品整合、营销主体整合来提高

整体竞争力，从而更好地促进旅游业的快速发展。
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