营 销 建 水

《品牌战略》规划

前 言

云南丰赢广告有限公司简介

中国广播电视学会纪录片研究委员会云南地区独家授权单位

云南地区全国电视旅游节目联访联播唯一执行方

云南省首家定位于旅游策划和品牌塑造的专业广告公司

（具有针对全省旅游市场的全面调研咨询，实实准确的分析数据和科学的决策方案）

资深的专业形象设计，遍布全国的媒体网络和合作伙伴

为什么提出《营销建水》的概念 ？
未来的竞争  是品牌的竞争
外  部：

改革开放以来，中国旅游事业的发展和管理水平全面提高，旅游业初步形成“大旅游、大产业、大发展”的格局。旅游业成为全球公认的绿色，可持续发展的朝阳产业。在全国各地，旅游业已成为当地新的经济增长点，各地政府部门把旅游业列为当地经济结构中的重要位置和支柱产业。云南省委、省政府已率先提出把旅游业发展为第一经济支柱产业。为进一步加快省内旅游产业的发展，政府部门明确提出：要加大旅游基础设施建设，加强旅游资源宣传，创新旅游市场营销手段，并建立专项基金用于旅游市场的宣传促销。

内  部：
建水县委、县政府利用独特的自然、人文、区位和资源优势，实施旅游带动战略，把旅游作为新兴支柱产业进行培植，制定了建设文化大县的目标，提出了“古城古典化、新区特色化”的发展新思维，并投入重资把建水建成风格协调，功能齐全，环境优美，有利生产，方便生活的集休闲、渡假、观光的新型旅游城市，展现其“斯文人家”古韵今风相辉映的独特风格。

长期以来，我们基于建水县城历史悠久，文化积淀深厚的自我欣赏中，没有更好的走活旅游大营销，打造旅游品牌定位，以至于延误了建水旅游向更高品位进发的速度和旅游大发展的机遇。

随着旅游地竞争的日趋激烈，外来客游在各地旅游经济收入所占比例逐步增加，建水人应认识到在巩固本地客源的基础上加快外地客源地市场的并发工作，如何提升优势、挖掘国有资源、创新营销理念、括宽旅游产业已是重中之重。于是“走出去、请进来”成为新的宣传促销模式，加快强化对外宣传和促销工作的力度，并引导旅游业向产业化发展。

《营销建水》战略规划目录
之一     市 场 定 位

（企业实态研究和市场调研）

之二     建立品牌要素——CIS系统

之三     树立品牌——VI及品牌形象的市场推广

之四     联手旅行社

（打造精品旅游线路及重点城市推广）

之五     完善旅游产品及维护品牌延伸

（系列型电视片拍摄）

之一：市场定位

（企业实态研究和市场调研）
1、 解读今天的建水

一座文化古城

从建筑到民俗到饮食都有其浓郁的文化背景

地处中国西部最热的旅游大省——云南

彩云之南，神秘之旅——云南

神秘之旅，寻觅古迹——建水

2、 云南旅游热点分析

香格里拉——人间的净土，其天然优势无可比拟，尤其对外国游客有致命的吸引力。

丽    江——被列为世界文化遗产，对中外游客都有非常的吸引力，现在更顺应潮流，成为小资首选的最佳休闲之地。
大    理——受益于金庸小说，前几年的知名度盖过丽江，但现在其旅游热度的保持更多借助于其与丽江线路的统一。
腾    冲——天然的温泉与现在人们喜欢休闲度假的心态相应，因此逐渐成为旅游热线。

西双版纳——在外省人心目中曾一度是云南的代表，但现在未能发挥其民族风情的优势，一直在走下坡路。

3、  机 会 点

·国内旅游热度越来越高，需要不断开发新的旅游线路。
·在旅游时，人们追求新鲜的心理同样表现得很明显，尤其是年轻人对新出现的景点抱有非常高的兴趣。

·前面分析的丽江大理等旅游地点对大多人而言已经太熟悉，虽然其旅游设施非常完善，不过非常商业化，但现代人更喜欢古朴的感觉。

·随着交通设施完善，通建高速公路即将完工，大大缩短了到建水的时间，达成周末双休日的理想渡假、休闲圣地。游建水古迹，品建水特色文化。

4、 受众调研分析

最新数据表明：建水县去年接待国内外游客57万人次，旅游总收入1.65亿元。
我公司对国、内外游客进行了抽样问卷调查：（以千人为单位）
1、 移民文化：      占5%

2、 寻觅古迹：      占38%

3、 选择新旅游地：  占3%

4、 休闲、渡假：    占40%

5、 观光旅游：      占14%

游客区域调查：      国外：东南亚地区占 85%      其他国家占  15%

国内：沿海地区占   62%      其他城市占  20%      省内占 18%

5、 定 位

一个清晰的定位：   《寻觅古迹，品味建水》

《古城文化，休闲渡假》

·彰显自己特色，又能区别于其他旅游热点。

·满足游客一种休闲需求，又比较有人文品味。
之三：树立品牌（VI及品牌形象的市场推广）

第一步骤：借月生辉

  在对建水古城进行市场定位和形象设计后，为加强宣传手段，充分利用电视媒体所具有的广泛性、权威性、实效性。将组织全国各地强势媒体（电视台、报纸、网站）对建水县进行全方位，多角度的联合采访、联动播出活动。

目的：全面提升建水“文化古城”品牌效应，展现建水旅游新形象。

实施程序：

1.根据市场调研结果，对游客及市场细分，确定目标市场，选择性组织各地电视台和权威媒体聚集建水。

          2.结合受邀媒体特性，将策划科学的选题分配，从自然、人文、区位和资源等方面深度拍摄报道。

3、携同当地旅游部门负责受邀媒体的接待和全程安排。 （活动周期3—7天）

4、我公司负责省内媒体的前期预告性宣传。

5、采访结束三周内节目在各台播出，我公司将出具监播证明及各台播出样带一份。

6、整合各台资源，将编辑、制作精美光碟，配合景区景点及旅行社赠送游客，达成新型促销宣传手段。

第二步骤：日月交辉

 1、举办生态文化旅游节，设置系列公关活动，让其成为建水每年固定的节日，并适时邀请明星助阵，提升节日档次，同时推出节日节徽及相关商品冠名的征集、颁布活动。

   2、举办建水中国文化国际研讨论坛。通过学术活动，让建水这座名城家喻户晓，人人皆知，让世界关注“斯文人家”，真正体现“文化圣地”的风貌。

    3、举办一次“同一首歌走向建水”，贴近自然的大型歌会。（中央电视台在大理，石林举办的活动十分成功，效应凡响）

    4、利用建水的天然优势，邀请相关探险人士，对燕子洞未知部分进行“奇洞探秘”，吸引大众的好奇感和参与感。

    5、举办“中国云南建水”旅游形象大使选拔活动，让建水的旅游卖点反复宣传，诉求，让更多人认识建水，向往建水。

通过上述活动，并配合全国媒体的联访联播，必将造就浩大声势， 突出建水市场定位及形象宣传。激发旅游需求，即速产生旅游消费，拉动建水县整体经济增长。

全国电视台旅游节目优势分析

每个栏目都是您设在市场中的展示舞台，每个节目主持人都是介绍旅游地独特风景的导游，通过美丽的画面、动人的音乐以及主持人生动、热情的引导，相信每一个看到节目的观众都会留下深刻的印象，迫切见到建水，向往建水。

传播范围广

覆盖周边地区、京津、长江三角洲、珠江三角洲等经济发达地区人口。

传播针对性强

电视台旅游栏目有较稳定的收视群，旅游爱好者是潜在的消费群。

传播内容丰富

旅游采访地的吃、住、行、游、购、娱等各方面得到全方位、多角度、立体式报道，影音互动，生动详实直接激发旅游需求。

投入与效果

最低限度的资金投入获得最大的广告传播和宣传效果，与常规广告相比，播出时间长、宣传力度大、投入少。
全国电视媒体联合采访台名称

	电视台名称
	栏目名称
	时长（分钟）
	播出时间
	备注

	中央电视台-2
	《旅游风向标》
	10
	每日21：15
	重播2次

	中央电视台-12
	《旅游黄金线》
	20
	周一至周五18：00
	重播3次

	北京电视台-2
	《好山好水好心情》
	20
	周二21：00
	重播1次

	北京电视台-7
	《四海漫游》
	15
	周五23：15
	重播一次

	上海电视台
	《新上海假日》
	50
	　
	　

	天津电视台
	《旅游专题》
	25
	周三21：15
	重播一 次

	重庆电视台
	《行走的风景》
	20
	周四22：10
	重播一次

	旅游卫视综合频道
	《畅游天下》
	45
	周六、日20：00
	旅游专业频道

	浙江电视台
	《旅行时间》
	45
	周六、日10：15
	周末为旅游时段

	山东电视台
	《旅游新生活》
	25
	周四22：30
	重播一次

	吉林电视台
	《周游》
	20
	周二22：10
	周四重播

	云南电视台
	《旅游指南》
	15
	每日21：50
	旅游民族频道

	河北电视台
	《旅游真好》
	50
	周二21：40
	重播一次

	广东电视台
	《神州经纬》
	20
	周二四六22：20
	　

	福建电视台
	《神州发现》
	30
	周六23：15
	周日重播

	湖南电视台 
	《潇湘晨光》
	15
	每日8：45
	　

	湖北电视台
	《休闲时光》
	20
	每日22：15
	重播一次

	贵州电视台
	《新旅游》
	20
	每一三五日22：35
	次日重播

	陕西电视台
	《快乐旅行》
	15
	每一三五 18：35
	重播一次

	四川电视台
	《一起同行》
	20
	周二、五19：45
	　

	内蒙古电视台
	《新视野》
	25
	周三、五22：45
	重播2次

	成都电视台
	《西部旅游报道》
	20--50
	每日9：25
	西藏卫视20：15

	广州电视台
	《周末导游》
	20
	周六日21：20
	次日重播

	杭州电视台
	《旅游报道》
	25
	周二四六22：15
	　

	南宁电视台
	《天外有蓝天》
	15
	每周三期
	重播2次

	青岛电视台
	《伴你同行》
	10
	每日21：00
	重播一次

	武汉电视台
	《天涯伴君行》
	20
	每日20：00
	重播四次

	石家庄电视台
	《走四方》
	15
	周二四六21：55
	重播2次

	九江电视台
	《专题-旅游版》
	20
	周三
	次日重播

	泉州电视台
	《快乐出行》
	22
	周二22：40
	重播2次

	徐州电视台
	《新旅游》
	30
	周五19：15
	重播3次

	吉林市电视台
	《旅行采风》
	25
	周日20：35
	重播3次

	芜湖电视台
	《今日生活》
	15-20
	周六21：30
	重播2次

	平 面 媒 体
	
	

	中国旅游报
	　
	

	旅游时报
	　
	

	旅行家
	　
	

	光明日报-旅游专栏
	　
	


总体实施费用：

1、全国联播体策划组织费用 （含市调及选题分配）     25万元

2、全国联播体全程接待安排费用                       70万元  

3、全国频道播出费用                                    5万元

4、各电视台播出证明及Beta样带一份                   8万元

5、VCD光碟编辑、配音制作（精美包装1万片）       12万元

6、举办节日活动根据主题确定进行预算报价

费用合计：       120万元

之四：联手旅行社

                         （打造精品旅游线路及重点城市推广）

整 合 资 源    共 谋 发 展

优化重点景观，突出名城底蕴

让特色游、历史游、文化游、自然游成为旅行社的首选

同时营造坦诚，互利的氛围

强强联合 资源共享 互动发展

政府有关部门应采取合作政策上的优惠措施，并规范旅游管理制度，联合打造精品旅游线路。 

邀请并组织各大旅行社对建水县旅游发展进行细分研讨

联盟相邻县城，整合景点景区，统一旅游线路，推出旅游文化。

目  的：
达成建水政府制定的旅游带动型发展战略的推进和实施

提升旅游及政府招商形象

加快建设文化旅游大县的发展目标

重点城市促销推广

为强化建水形象品牌，并达成“走出去 请进来”的宣传促销模式

开发国内高消费游客市场、亚洲地区和国际游客市场

利用独特的旅游形象从众多竞争中脱颖而出

改善营销组织机构，扩展市场营销和促销活动

有效进入目标客源市场，提高营销活动效率

国内市场促销为前期主导：

A：派遣去北京、上海、广州、武汉、重庆等地区的促销团，从整体上宣传建水旅游，向业界宣传建水新形象、新特色，传达友好意向，建立和巩固公共关系网。

B：在主要城市的主要街道、商场、饭店、工厂、以及大企业进行直接性顾客促销。

在主要城市参加受欢迎的电视游戏节目，在节目中设置到建水的奖励旅游。

提高建水在顾客中的知名度

增加顾客注意力和创造刺激

配合城市促销方式：

A：选择主要城市的电视广告，对中、上层顾客细分市场的频道投放短小高效广告（30秒）。

B：选择国内消费者和行业杂志广告投放，目标为上层消费群和旅游企业。

C：印刷新的促销资料系列（手册、旅游项目、地图、海报、小传单），在国人中强力灌输“建水古迹”的思想。

把“建水”推向预定的目标人群，获得并创造更多商机

之五：完善旅游产品及维护品牌延伸

（系列型电视片拍摄）

以系列电视片铺开传播大道

● 以系列电视片全面深入介绍建水，树立形象。

1、在大众媒体上投放，完成普遍告之的目的。

2、送给目标客户及全社会。

●  吸引中上收入的游客来品位建水。

电视片定位：

听： 天籁之音——缘起洞经音乐，

再现建水悠久的历史风貌。

电视片定位：

看： 从朱家花园探大观世界，从孔庙一品建水人文生产生活。

电视片定位：

闻： 独特丰厚的历史渊源，影射出云南这个西部省份的文化印记。

电视片定位：

味： 饮食文化介绍。燕窝、气锅鸡、石屏豆腐等名菜名食满足游客的口舌之欲。

电视片定位：

触： 古城百景，寺庙桥井、楼宅塔院，方寸之地即可领略几分古之韵味。

电视片定位：

行： 神异燕子洞，既有文物人文，也有自然景观，以及古城周边的景区，正是建水与众不同的特色。

· 电视系列片拍摄的动机

1、 相对形象广告片而言，投入资极少，真正以最少的资金投入获得最大的广告传播和宣传

效果，与常规广告相比，播出时间长，宣传力度大，到达率高，效果好。

2、 是一个具有浓厚文化、独特民俗和自然景观的地方，她给人的感觉应该象江南水乡的周庄，云南的大理和丽江。她本身就是一部历史，一本书、一个故事，吸引很多的人来读懂她、了解她，所以建水展示的就很难通过一个形象片的宣传来完成。形象广告片的拍摄和播放费用较大：如“昆明市旅游形象宣传片”半年耗资一千多万在央视播出，也未收到预期的效果，半途而废。

3、 对于建水而言，需要对外展示的应该是全方位的，她不像“石林”展示点相对集中，建水的卖点不可能仅仅靠一个景点。如：建水燕子洞或张家花园，而是她详厚的文化底蕴，质朴二又独具特点的民俗民风，需要用追寻的探索的眼光去细细品出建水的味道，这也许的未来吸引游客的最大卖点。于是我们想到了拍摄系列主题，象画面一样，一幅一幅的展示给大众看，象故事一样，一个一个的见给大众听，象美妙的音乐一样，一首一首的让大众品味，让大众在休闲之余感受：“美丽的建水，历史的建水，文化的建水”江南水乡周庄和云南丽江宣传的成功，无疑验证着这一方式的有效性和经济性。

＊电视系列片风格、形成定位及成片规模
  风格：纪实风格，散文风格

通过建水的一砖一瓦、一门一窗、一街一巷、历史人物、民间风情、生活习惯、传奇人物来展示建水的深厚文化。

形式：象老照片，象散文，图文并茂。每集相对独立，整体又有延续性，通过对历史的寻根，对人物的描述来展示建水的一草一木。

1、 纪实性纪录片：30分钟∕集（可在5集内）

2、 主题集中性的系列专题：10分钟—15分钟∕集（10集）

3、 在所拍素材中提升出若干个主题鲜明的电视散文作品。

＊ 电视系列片题及名称

名称：寻觅古迹  品味建水

主题：“一砖一瓦都是故事，一门一窗都有文章”

＊ 电视系列片拍摄内容   

具体拍摄时，确定具体的拍摄内容，与当地有关部门及文化学者共同协商，在此基础上拟定拍摄提纲，总之，通过以上系列电视片的拍摄，要对今日建水和建水历史作全方位的展示。

· 电视片的播放

1、 建水宣传的需要选定所需区域的电视台播出，

系列电视片：可在全国联播体

            中央台西部频道

            重庆电视台

            上海台纪实频道

            深圳台纪实频道

            云南台旅游民族频道

电视散文：全国联播体（覆盖全国所有上星台）

    “墙里开花墙外香”，丽江最早也是由省外热到省内，不仅给省内的消费者、更应该给省外的消费者产生到云南除了丽江、大理，还有建水的感觉…….
还可以在网上播放。

· 系列电视片受众

受众范围：省内外

受众群分析：30岁以上的，具有一定文化和收入的消费者，这部分人除了是旅游的主要人群，更是商贸、投资的主体。

＊  系列电视片的相关产品

可以将电视系列片纳入大型光盘出版计划，由国家正规出版社出版发行，配上精美的包装，作为旅游商品赠送或销售。同时更是政府相关部门赠送给各阶层在最好礼品。

· 拍摄时间：

约45天，后期制作：约60天

拍摄步骤：

   讨论——定题——拍摄准备——拍摄过程——后期编辑（同时，双方确定解说词）——配音——合成——成片

＊   总体实施费用

1策划费：3万元

2选题商讨：1万元

3拍摄费用

A、 系列专题：4万∕集×10集=40万

B、 纪录片：只计后期编辑费用：约5万∕集

C、 若干电视散文集其他费用：5万元

D、 光碟派送：总数2万碟（首期），覆盖全省各地。制作出版费：12万元

E、 其他费用：5万元

总计：71万元

