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近年来 ，“丝绸之路 ” 作为一个文化旅游品牌 ，

已越来越具影响力 ，各地都在这个大品牌下立足本

地特色 ，努力挖掘本地文化内涵 ，为本地经济社会

发展增添活力。

丝绸之路旅游是我国向海外重点推介的 15 条

黄金路线之一 ，也是世界旅游组织向国际市场着力

推介的世界级旅游线路产品之一 。 丝绸之路蕴涵着

享誉世界的资源品位和厚重久远的人文精神 ，具有

传承性的主题积累和线性资源区域分布的特征 ，因

此 ，成为推动我国西部旅游业实现跨越式发展的桥

梁和纽带。

近年来 ，丝绸之路整体申报世界文化遗产的工

作如火如荼 ， 甘肃段已有 11 处文化遗产被纳入申

报名单 ，其中天水就有两处 。 作为丝路重镇的天水 ，

如何在这条线路上打造出自己的特色和品牌 ，是一

个值得探讨的问题 。

一、对丝绸之路旅游品牌的认识
丝绸之路是指从公元前开始 ， 中国与中亚 、南

亚以及欧洲之间以丝绸贸易为媒介 、通达西域诸地

的交通线路。 它是沟通古代东、西方之间经济、文化

交流的重要桥梁 ，把古代的中华文化 、印度文化 、波

斯文化 、阿拉伯文化和古希腊 、罗马文化连接起来 ，

对促进世界各地文明的交流发挥了巨大的作用 。 这

样一条具有国际意义的文化线路 ，其社会经济价值

已日益突现。

一是丝绸之路虽是一个历史的 、 文化的品牌 ，

但它具有广泛的国际认同性 ，而且历史和文化本身

就是旅游开发的载体和灵魂 。 当它一旦转化成旅游

的品牌，其社会、经济效应是无以伦比的 。 二是这个

品牌在旅游开发中具有惟一性 ， 容易形成特色 ，且

主题明确 ，内涵丰富 ，关联性强 ，便于联合宣传促销

和发展旅游经济联盟 。 其对区域旅游的整合作用是

其他地区无法比拟的 。 三是在国家实施西部大开发

的战略中 ，推出 “丝绸之路 ”这个旅游品牌 ，有利于

进一步开发利用和完善其旅游品牌 ，对提升其产品

的档次和品位有极大的促进作用 。 四是“丝绸之路”

旅游品牌内涵丰富 ， 不仅有多姿多彩的文化资源 ，

而且有各具特色的自然资源可供开发 ，其旅游资源

丰富 ，衍生出的子产品开放利用的多样性 ，能满足

各类游客的需求 ，易于形成广阔的旅游市场 。 五是

从地域上看 ，能形成多区域 、多方面的发展参与格

局 ，是合作与交流的一个新契机 ；从产品的深度开

发上来看 ，又有很强的可持续性 。 六是丝绸之路旅

游可以给西部旅游业陈旧的观念带来冲击 ，打破封

闭自守且单一的小旅游格局 ，使西部旅游资源得到

重组 ，产品得到升华 ，品牌得到强化 ，优势得到互

补，发展得到加速 。 七是一旦申遗成功 ，这个品牌将

迅速升值 。 所以 ，从旅游的角度抓住时机重新审视

这个品牌 ，并能付诸于打造的实际行动 ，是历史的

必然和现实的需要 ，也是振兴西部旅游业的重要举

措 。

二 、 天水旅游在丝绸之路线上的劣势和

优势分析

（一）劣势分析
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根据旅游资源分类的有关标准 ，可将天水境内

丝绸之路旅游资源分为石窟类 ，寺 、观 、陵 、庙类 ，关

隘类 ，古建民居类 ，林泉 、水域 、山川类 ，宗教民俗和

节庆类 ，历史文化名城类 ，传统文化和现代建设成

就类，共 9 个大类、100 多个景点。
但是 ，从资源分类的情况来看 ，天水本身的资

源量尤其是核心产品的竞争力 、 品牌的影响力 ，和

西安 、敦煌 、吐鲁番等城市相比 ，还有一定的差距 。

因此 ，天水的知名度并不高 ，对游客的吸引力还不

强 。 也就是说 ，和这条线上别的城市相比 ，天水旅游

业的品牌还不突出 ，在旅游市场的竞争上 ，并不处

于优势地位 。 因为丝绸之路这条线内涵丰富 ，品牌

性强 ，在众多的城市中 ，单个城市很容易被消解或

屏蔽 ，有无足轻重的不利因素存在 。 尤其对天水这

样的中等城市而言 ，大多资源类型在这条上并不具

有惟一性 ，故容易被别的产品代替 ，被人们忽略掉 ，

品牌化问题的难度就更大了 。 另一方面 ，从这些存

在的问题中 ，如果我们换一个角度切入 ，恰恰能看

到天水旅游市场的发展空间还比较大 ，潜在的竞争

力仍然存在，发展的机遇和动力即将到来 。

（二）优势分析

本世纪初 ，天水市政府审时度势 ，提出 “旅游富

市 ”的发展战略 ，并相继出台了若干扶持政策 ，全力

发展 、旅游产业 ，形成了一个政府主导 、旅游部门牵

头 、各部门配合 、全社会参与大办旅游业的良好格

局 。 特别是 2004 年成功创建中国优秀旅游城市以

后 ，天水市旅游产品开发步伐明显加快 ，产品品位

快速提升 ，品牌效应逐渐显现 ，知名度迅速提高 ，对

游客的吸引力日益增强 。 在着力打造以大地湾遗址

为主的史前文化旅游 ，以伏羲庙 、卦台山为主的伏

羲文化游 ，以麦积山 、大象山 、水帘洞为主的石窟艺

术文化旅游 ， 以牧马滩为主的秦国早起文化旅游 ，

以诸葛垒 、街亭 、木门道为主的三国古战场旅游这

五大历史文化旅游的同时 ，不断拓宽旅游产品开发

领域 ，丰富旅游产品内涵 ，开发建设了以小陇山国

家级森林公园为主的八大森林公园生态旅游 ，以乡

村民俗风情为主的 “农家乐 ”休闲旅游 ，以农业高科

技园区 、农业生态园区等为代表的集生态 、休闲 、娱

乐为一体的综合性农业观光旅游等一系列时尚旅

游产品 。 在旅游线路开发方面 ，已形成多条特色旅

游线路和精品旅游线路 ，特别是天水已相继被国家

列入 “丝绸之路专线游 ”和 “麦积山石窟一日游 ”，被

甘肃省列入 “麦积山—炳灵寺—莫高窟三大石窟专

线游”和 “伏羲庙 、卦台山 、大地湾寻根祭祖游 ”等主

要旅游线路。

伴随着旅游产品的开发和旅游基础设施及配

套服务设施建设步伐的加快 ， 天水旅游日渐升温 ，

近程 、中程 、远程的游客以 20%以上的速度逐年递

增 ，天水已成为新兴的旅游城市 。 2007 年，天水市年

接待国内外游客 338 万人次，同比增长 22.9%；海外

游客人数达 1.95 万人次 ， 旅游综合收入 11.15 亿

元 ，同比增长 26.7% 。 与 “十五 ”初期相比 ，旅游人

数、接待收入均翻了一番 。

目前天水旅游业的发展呈现出三个特点 ：一是

海外游客和长线游客数量明显增加 ，二是投资旅游

饭店业的社会资金大幅上升 ， 三是农家乐发展迅

猛 。 面对良好的发展势头 ，市旅游主管部门提出了

新的奋斗目标 ：力争全市旅游产业的发展快于全市

其他产业的发展速度 、快于全省旅游业发展的平均

速度 ，到 “十一五 ”末 ，确立其支柱产业的地位 ；确立

天水新的旅游总体形象—华夏文明之源 ；着力打造

五大品牌 ，即华夏祭祖圣地羲皇故里 、百里石窟艺

术走廊 、名臣古韵 、温泉康体 、陇上江南 ；主推四条

精品线路 ，麦积山景区—曲溪景区—仙人崖景区—

石门景区自然风光生态旅游线 ，伏羲庙—卦台山—

大地湾寻根祭祖旅游线 ，大象山—水帘洞—木梯寺

石窟艺术走廊艺术线旅游线 ，南郭寺—李广墓—胡

氏民居—玉泉观名臣古韵旅游线 ；制定市场营销总

体方案 ，详细分析客源市场 ，巩固基本客源市场 ，如

西安 、兰州 、西宁 、银川 、九寨沟及周边城市 ；重点开

拓潜在客源市场 ，如中部省份 ；积极发展远程客源

市场 ，如沿海城市 、长江三角洲 、珠江三角洲和渤海

湾地区 ；大力发展港澳台 、日韩 、欧美等国际客源市

场，扩大国际影响 ，提升天水的品牌形象 。

从以上情况看 ，天水旅游业已渐渐形成了自己

的竞争优势 ， 在丝绸之路线上已产生了一定的影

响。 近年来，日、韩、德 、法 、英及港 、澳 、台等地来天

水旅游的人数逐年增加 ，这些游客本身就是因丝绸

之路这条线慕名而来 。

三、提升天水旅游业品牌形象的具体措施
近年来 ，天水旅游业得到了长足发展 ，已经具
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备了打造品牌的基础和条件 ，目前应该在这条线上

进一步准确定位 ，找到切入点 。 因此，在调研的基础

上 ，天水市提出了旅游整合 ，以竞争 、协作发展的姿

态达到市场共赢的新思路 。

从旅游和市场属性上来说 ， 资源不等于产品 ，

产品不等于品牌 ，况且要形成一定的市场 ，问题并

不那么简单。 在旅游业发展初期 ，尤其在西部，有些

旅游资源尽管开发利用得不太好 ，产品也不那么成

熟和完善 ，但仍以资源优势吸引着游客 。 然而，随着

旅游业市场的日趋成熟 ，新的挑战 、问题也逐渐暴

露出来 ：一是这些资源只是在小区域发挥着作用，以

地方产品形式吸引着游客， 还没有在这条旅游线上

得到链接； 二是如把丝绸之路作为一个整体产品推

出，仅靠几个子产品是不行的 ，因为这个品牌任何一

个环节不完善就会对品牌的信誉度产生影响 。 鉴于

此，我们试从以下几个方面提出一些整合的想法。

（一）以合理的旅游线路进行整合

如前所述 ，丝绸之路旅游线上资源丰富 、品类

繁多 。 就目前现状而言 ，一些较为成形的产品可以

通过线路设置的方式进行链接整合 。 如 “石窟走廊

游 ”是一条早已成熟的旅游线路 ，在国际 、国内都有

一定影响 。 现在的整合主要应从宣传促销 、游览内

容 、经营理念 、合作方式等方面进行 ，而不仅仅是原

先的几个石窟寺 。 一些有吸引力 、尚处于浅层次开

发的资源，也可先从线路入手 ，再进行打造和丰富 。

（二）利用优势互补进行整合

旅游经济有一个突出特点 ， 就是对资源差异的

认同 。 差异方能显出各自的优势 ，也是合作的良好

契机 。 对一条旅游线路来说 ，游客有差异比较心理 ，

有异中求同心理 、同中求异心理 。 差异就是特色所

在 。 所以，在旅游资源的整合上 ，这一点最易达成共

识，形成合作条件。

（三）在宣传促销上进行整合

宣传促销是外向型和开放型的。 作为整个丝绸之

路旅游线，要跨出区域进行宣传促销。 如可以在各自的

新闻媒体上互相介绍旅游资源， 可以轮流举办研讨会、

论坛和推介会、交易会；可以联合出一本书、一本画册、

一部宣传片，共同进行宣传、促销。 同时，还可以通过合

作协商，拟定出一些形象的旅游宣传口号，制造声势；举

办丝绸之路旅游形象大使选拔赛等活动，扩大品牌宣传

效应，增强凝聚力、整合力。

（四）围绕旅游市场进行整合

西部的旅游资源有自己独特的旅游优势 ，而丝

绸之路旅游线路更具有不可替代性 ，但还须把优良

的旅游资源和线路转化为市场优势 。 可以说 ，线路

旅游已具备了市场发展的前提和条件 ，如果把目光

放长远 ，转变观念 ，紧紧围绕市场和西部资源相结

合，大量吸引游客，在整合中努力形成市场 。

（五）利用品牌效应进行整合

市场经济成熟的标志之一 ， 就是对品牌的认

同 。 同样 ，一个知名度较高的旅游品牌对游客有很

强的吸引力。 “丝绸之路”作为一个享誉国内外的旅

游品牌 ，在今后的竞争中也将会越来越显示出其巨

大的市场张力。 但是 ，就目前而言，这个品牌还停留

在文化的意义上 ，也就是说还是资源型的 ，还远没

有成为一个整合力很强 、具有强竞争力和高质量的

旅游产品。 所以，向外宣传时，切忌借用文化而没有

实质，促销大而无当的品牌空壳 。 因此，天水应依托

丝绸之路旅游的品牌优势 ，因势利导 ，突出主题 ，先

在自己的点上把品牌做实 、做强 、做大 ，力争高起

点 、高质量 、高标准 、高定位 ，具有国际客源市场竞

争力。

（六）在有效的发展模式中进行整合

近年来 ，各区域都在进行旅游整合 ，都在探索

有效的发展模式 、板块结构 ，使其有了更坚实的支

撑点。 如继华东“15+1”、泛珠江三角区 “9+2”、西南

“长江新三峡 ” 等旅游联合会出现后 ，2006 年 7 月

份 ，甘肃 、宁夏 、内蒙古 、陕西四省 （区 ）16 个城市组

成的“西北风情”旅游联合会在银川举行 。 仅天水而

言 ，近年来就分别举办了西部 “5+2”和丝绸之路旅

游经济合作发展论坛 ，在中国旅游界产生了较大的

影响 。 各地旅游行业只有通过联合的方式 ，才能打

破彼此的藩篱 ，有利于整合资源 、资金 、人才和环

境 ，发挥优势 ，增强合力 ，形成 “集团式作战 ”，真正

实现跨区域的无障碍旅游 。 围绕丝绸之路这个主

题 ，采取怎样的发展模式 ，如何进行制度创新 ，寻找

突破口 ，建立长效合作的发展机制 ，共同打造市场

品牌 ，通过品牌共享促进成员间的共同发展 ，是需

要认真研究和亟需解决的 。 但是，无论怎么说 ，有效

的发展模式必须以整合为前提 。 这一种因果关系如

果处理得好 ，丝绸之路这个旅游品牌将会发挥它强

大的生命力，带动西部的旅游业蓬勃发展 。
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