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一、问题的提出

资源型城市，之所以称为“资源型”，是因为资
源开采和加工工业在该城市的产业结构中处于主

导地位［1］。在中国的工业化进程中，资源型城市
因其这一特质，为我国的经济建设作出了巨大贡

献。但是，因绝大多数资源的不可再生性和缺乏长
期统筹规划的掠夺性开发，导致在现阶段资源型城

市暴露出许多问题。进入 21 世纪后，可持续发展
这一理念进一步深入人心，资源型城市如何面对这

一机遇和挑战成了学术界和政府共同关注的话题。
在这些资源型城市中，有部分城市拥有丰富的

旅游资源，具备发展旅游业的潜力，但资源型城市

的形象很难适应旅游业的快速发展。如何改变人
们对其形象的既定认知，重塑城市旅游形象成为资

源型城市发展的永恒主题。但据笔者在中国知网上
以“资源型城市”、“旅游形象”为关键词进行搜索的
结果观察，学术界对这一问题的探讨仍处于较为初

始的阶段。其中，以张金山对“焦作现象”的深入分
析［2］，章锦河构建的淮南市旅游形象识别系统［3］，黄
倩对平顶山市旅游形象的设计研究［4］较为典型。
大同市是我国典型的煤炭型资源城市，以“煤

都”而闻名全国。但同时大同市也有着悠久的历
史，在其煤炭资源开发以前，已经有了深厚的文化

积淀，人文景观精彩荟萃。在当前形势下，如何重
塑大同市的旅游形象，使这一煤炭城市浴火重生成

为笔者在文中讨论的核心，以期为资源型城市的形

象重塑提供一定的参考。

二、旅游者对大同市现有旅游形象的感
知分析

旅游者在自身心理特征和社会特征的制约下，

受各种刺激因素( 过往经历、信息量) 的影响会对
旅游地形成一种总体的认知和情感。对旅游者的
这一心理形成过程进行定性定量分析，能够较为确

切地获得目的地在旅游者眼中的现有旅游形象。
据此，笔者在来同旅游者中作了一个抽样调查，分

析结果如下:

( 一) 来同旅游者基本状况分析。从性别构成
上看，来同旅游者中男性占 54%左右，女性占 46%
左右，差异不大。从年龄结构上讲，以中青年为主，
25 岁到 45 岁年龄段占据 60%左右，这与中国旅游
者的构成情况也基本保持一致。比较有特色的是
来同旅游者的学历构成，其中大专及以上学历总计

占据 64%左右，这表明来同旅游者的总体文化素
质比较高。且从来源地来看，来同旅游者的组成中
省外客源占 58%左右，其中邻近省份如陕西、河
南、河北、北京、天津等地区占有较高比重，海外市
场相对比较狭窄，仅占 4%，这也表明大同市在国
际旅游市场上尚缺乏竞争力。
( 二) 来同旅游者偏好分析。旅游偏好在很大

程度上影响着旅游者的最终旅游决策，了解旅游者

偏好并施加一定影响是旅游市场开拓的重要手段。
从来同旅游主要目的来看，观光游览占 45． 6%，占
据主要地位，这表明大同市仍属于传统的旅游目的

地类型。从游客获取大同旅游信息的渠道来看，书
籍电视占比重最大，达 47% 左右，亲朋推荐占
19%，而网络获取信息的占 18%，与很多旅游目的
地相比，网络信息的获取有较大不足，传统的信息

获取手段仍占据主要地位。而来到大同后，92%的
游客游览了云冈，83%的游客游览了恒山悬空寺，
这表明大同市的旅游吸引物相对来讲比较集中，新

开发的景区尚未形成规模化吸引力。
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( 三) 来同旅游者总体形象感知分析。对来同
旅游者对大同的形象感知分析直接影响着大同市

的旅游形象设计。从现有调查来看，旅游者对大同
的正面形象感知主要体现在云冈石窟，而负面形象

感知则集中在城市环境和管理上。在对大同的总
体色彩印象分析中，46%的旅游者倾向于灰色，17%
左右旅游者选择黑色，18%的旅游者选择了黄色，
12%左右倾向于绿色。由此可见，旅游者对大同市
的印象仍倾向黑灰黄这种黯淡的色素，而明快的蓝

绿色系则比较缺乏。在对大同居民的性格感知中，
78%左右的游客倾向于一些正面感知，如热情、豪
爽、粗犷等，但也有部分旅游者形成了一些负面感
知，如野蛮、粗俗等，这主要和旅游者的旅游经历息
息相关。

三、大同市重塑旅游形象的主要制约
因素

通过对来同旅游者的旅游感知分析，我们可以

发现大同市由于旅游环境、旅游管理水平等问题，
导致其旅游形象处于一种不利的窘境。对这些制
约大同市旅游形象重塑的因素进行分析，有利于大

同市准确进行形象定位，设计出适合大同旅游发展

的形象策略。
( 一) 煤都形象不符合旅游业发展需求。大同

市煤都形象历时已久，提起大同，旅游者特别是未曾

到过大同的旅游者其直接反映大多和煤炭相关。而
煤炭产业往往容易使人联想到“脏、乱、差”等字眼，
甚至于部分旅游者因此质疑到大同旅游是否要带上

口罩以避免粉尘伤害。这一印象严重阻碍了大同市
旅游业的发展，也是很多资源型城市所面临的困境。
要重塑旅游形象就必须降低和打破旅游者对大同的

这一负面感受，以新的形象来取代这一固有形象。
( 二) 大同市旅游形象分散，缺乏凝聚力。构

成现有大同市旅游形象的要素主要有“云冈石
窟”、“恒山”、“历史名城”、“煤都”、“悬空寺”等。
在这些要素中，“煤都”这一要素已经过时，“云冈
石窟”因其独特的历史文化价值而处于首要地位，
但同时“云冈石窟”这一品牌也处在“龙门石窟”、
“敦煌莫高窟”这两个知名度更高的石窟的阴影之
下，而“恒山”更是处在其他四岳的阴影区内。至
于“历史名城”这一要素更难具备典型性，也无法
统领诸要素，形成一个较为完整的旅游形象和诉

求。总之，大同市旅游形象过于分散，缺乏一种总
体的凝聚力，要重塑大同市的旅游形象，必须对这

些元素重新进行整合和设计。
( 二) 旅游形象的传播手段滞后。旅游地形象

要有效地传播给受众，必须通过一定的传播渠道。
特别是对于资源型城市来讲，它们的传统形象往往

和旅游者的需求不符，只有通过广泛深入的宣传促

销，才能实现形象的重塑，转变旅游者的认知。而
大同市现有的形象传播手段远不能满足其形象重

塑的需求。特别是在网络营销方面，大同市的官方
旅游网站信息更新迟缓，网页内容的设置也不能凸

显大同市的旅游形象，在和旅游者的互动沟通方面

更是少有。至于其他传播手段，如广告、影视、大篷
车、推介会等，也存在力度不够的问题。如何综合
应用多种传播手段，使旅游者对大同形成情感认

同，是一个艰巨的任务。

四、大同市旅游形象设计策略

( 一) 理念识别设计。旅游地的理念识别设计
体现着旅游地的文化形态、价值观念、经营目标，是
旅游地综合内外部环境所凝炼出的形象口号。大同
市有着众多的形象构成要素，要综合这些要素，设计

出特色鲜明的形象口号，必须避开传统的“煤都”负
面形象，突破其他相似景区的阴影遮蔽效应，充分发

掘自己的资源特色，打造独有的品牌形象。在综合
考虑这些因素的基础上，大同市进行如下设计: 一级

理念:“中国古都，天下大同”; 二级理念:“中国雕塑
之都”。“中国古都，天下大同”这一口号具备较强
的概括性，既点明了大同作为古都的历史底蕴，又以

“天下大同”这一句话既把大同这一城市名字涵盖
进去，且蕴含了中国传统文化中对于“大同社会”的
追求。“中国雕塑之都”是大同近年来着重打造的
一张新的城市名片，把它作为二级理念有利于发挥

“云冈石窟”的光环效应。云冈石窟在三大石窟中，
保留的最完整，色彩明亮，有很强的艺术性，是大同

市的代表性旅游资源。
( 二) 行为形象设计。行为形象设计是传播旅

游地理念的一种动态识别方式。规划着旅游地的组
织管理、教育及社会的一切活动。优秀的行为形象
设计能够准确地传达旅游地的理念，展现目的地的

风采，使旅游目的地和旅游者之间形成一种良性

互动。
1．大型节庆活动的组织。在旅游研究中，学者
根据旅游吸引物的吸引性质，将其分为场所吸引物

和事件吸引物。大型节庆活动就是一种典型的事件
吸引物。自 2000 年大同市举办第一届云冈旅游节
开始，到 2011年大同市共举办了 10 届云冈旅游节。
云冈旅游节成为了大同市展示自我的一个重要平

台。这种大型节庆活动是对城市文化的一次集中呈
现，也是对城市资源的有效整合，用动态的方式使旅
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游地的形象不仅深入当地居民心中，也传达到来同

旅游者的感知中。同时其本身也构成了对旅游者的
独特吸引力，引导旅游者前往大同参与这一盛事。

2．民俗文化活动的复兴。悠久的历史，独特的
地理位置，使大同这一塞外明珠保留了大量独特的

民俗活动和民间艺术，它们是大同市旅游形象的重

要组成部分。对其文化内涵进行深度挖掘，对大同
市重塑旅游形象有着重要作用。近年来，随着旅游
业的发展，大同市原有的元宵节、旺火等民俗以及
二人台、秧歌、小车灯等民间艺术形式都有了新的
发展和活力。它们既丰富了大同人民的文化生活，
更使得大同市的旅游形象进一步鲜明。

3．居民素质的提高。在旅游目的地，居民是人
数最多的一类人。在旅游者眼中，旅游地居民的行
为特征构成了旅游地形象的一部分。大同市地处
塞外，在历史上是少数民族和中原民族的融合交流

之地，热情豪爽是本地居民性格的重要组成部分。
但在部分旅游者的认知中，大同市的居民形象也往

往容易和“野蛮”、“低素质”相挂钩，以往大同市甚
至有“匪城”之称。这就要求大同市在行为识别设
计中要扬长避短，开展全民旅游意识教育。培养居
民的主人翁责任感，塑造一种热情好客的居民形象。
特别是对于和旅游者有广泛接触的城市窗口系统的

居民，如旅游企业员工、公共服务人员等更要进行专
门培训，以点带面地构成大同市的正面旅游形象。

4．以政府为主导的旅游宣传促销活动。旅游
宣传促销手段的滞后是阻碍大同市旅游形象重塑

的一个重要因素。在这种形势下，要推动大同市的
形象重塑工程，必须发挥政府的主导作用，对资源

型城市而言，其旅游业发展尚处于初步阶段，旅游

企业并不具备投资于城市形象塑造的驱动力，只能

通过政府的强力主导作用，才能实现有效的宣传促

销。在宣传促销手段方面要实现多样化，综合运用
网络营销、会展营销、影视营销、关系营销等多种手
段，以一种密集化的宣传策略不断加强城市新形象

的塑造，从而得到潜在旅游者的情感认同，进而吸

引他们到大同来旅游。
( 三) 视觉形象设计。人们在旅游过程中所见

所看是其形成旅游感知的最重要组成部分，良好的

视觉形象设计能促使旅游者形成正面的形象感知，

是旅游形象设计的外在展示。在过去，凌乱的城市
布局，落后的道路交通，使大同形成了脏乱的旅游

形象，而要重塑大同市旅游形象，城市建设至关重

要，这也是大同市政府最近几年旅游发展方面作出

的重要进展。
1．各重点景区的修复和建设。从 2008 年起，

大同市投巨资启动了“云冈石窟周边环境治理工
程”，对云冈景区进行了大规模改建，使其辖区面
积较原来扩大了近 6 倍。美轮美奂的仿古建筑，波
光鳞鳞的水面与宁静肃穆的石窟雕塑交相辉映，形

成了一种良好的视觉形象。同时，在古城内，华严
寺、善化寺、纯阳宫、文庙等众多经典修复工程也逐
渐展开并完工。它们共同构成了大同市旅游景区
的崭新风貌。

2．崭新的城市布局规划。未来规划中，大同市
以“一轴双城”作为城市空间格局，这一规划理念
把古城和现代化新区分开进行建设。古城四面城
墙的修复工程和新城由一流建筑设计师所设计的

体育中心、博物馆、大剧院交相辉映，从历史和现代
这两端共同展现出大同的视觉美。

3．绿化和交通建设。在过去的视觉印象中，大
同市给旅游者的色彩感觉更多的是“黑色”、“灰
色”，这对于旅游城市的发展是不利的，因为大多
数旅游者更倾向于选择“绿色”、“蓝色”的旅游目
的地。重塑大同市的视觉形象要求大同市高度重
视城市绿化，在美化环境的同时也能够吸附灰尘，

净化空气，从而使大同这一塞外明珠重放光泽。
同时，道路交通也是城市视觉形象的重要组成

部分。近年来，大同市陆续修建了平城桥、御河桥
等横跨御河的桥梁及魏都大道、云中路等城市主干
道，使整个城市显得整齐而充满活力。

五、结论和展望

随着可持续发展观念的深入人心，资源型城市

将面临更大的机遇和挑战。大同市作为一个典型
的煤炭资源型城市也必将要寻找一个新的发展契

机。虽然在现阶段，大同市的旅游发展仍然存在一
定的滞后性，其现有旅游形象所存在的问题限制了

其进一步的发展，但我们相信在政府和各相关企业

及全体市民的推动下，大同市必将以一个崭新的旅

游形象面对旅游者，从而使这个文化名城焕发出全

新的生机和活力。
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