
后疫情时代，旅游目的地应如
何确保可持续发展，并快速恢
复旅游业？

本白皮书是《区域品牌观察家》与《可持续发展领袖项目》合作的结晶，旨在
为旅游目的地发展商、管理者和营销人员提供启发和实用性建议。
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亲爱的读者

在过去几个⽉我们经历了封锁、
不确定性、政治压力、经济损失，
以及社会动乱。同时，我们也见
证了人性的复苏、团结和觉醒。人
类已经从中获得了一些宝贵的经验和教训。

旅游业是受疫情影响最大的行业之一。游客经
济是许多旅游目的地经济复苏的重要组成部分。
因此，在承受着巨大压力的同时，旅游目的地
的管理者和营销人员必须尽快恢复营业，提升
游客流量。

遗憾的是，由于游客和社区的期望与需求可能
发生了改变，使外部市场条件受到了巨大的影
响；人们对旅游业可持续发展和急速多变的气
候状况的顾虑也随之增多。要想回到Covid-19
之前的状态确实不易，在此我们觉得这样的想
法也不现实。

“任何危机永远都可以被有效利用”—— 的确，
旅游目的地管理者和发展商现在面临一个前所
未有的机遇，重新思考如何能够使旅游业更加
可持续发展，更加有抵御危机的能力。

本白皮书旨在帮助您的旅游目的地（城市或地区）
更好地面向未来。为了帮助旅游目的地管理和营
销人员克服目前所面临的挑战和困境，我们邀请
行业领先的顾问、管理人员和研究人员分享他们
对于在疫情后恢复旅游业的建议与想法。
 
总之，目的地品牌塑造和旅游营销都需要认真
思考各场所再次开放所面临的风险与挑战。在
评估工作行为和服务内容的安全性时，我们需
要做到准确、慎重、实际和诚实，并且要主动
将这些要求传达给消费者。

在这个时刻，我们的勇气和对经营一个与此前“不
同”的目的地的想象能力决定着我们是否能获得
成功。我们需要认识到这个“不同”的目的地需
要更多的本地居民参与，而不是更多的跨地域
旅游。

您需要对“为什么”有一个清晰的认识。您 ( 您的
社区 ) 希望从访客经济中得到什么？应当尽可能
详细地回答这个问题——而且需要超越那些过
时的（通常是未经检验的）有关当地社区创造
就业机会和收入的假设。做到持久恢复的第一
步是要从游客经济中弄清楚社区真正需要和想
要什么（以及不想要什么）。在清楚了“为什么”
之后，您会发现写下并实施“如何做”和“做什么”
要容易得多。

我衷心地希望这本白皮书能对您有所帮助！如
果您有任何反馈、建议或想法（关于主题，我
们也将在以后的白皮书中讨论）——我很想听
到您的意见。

感谢《区域品牌观察家》的专家⼩组在本书里分
享他们对这个重要主题的看法。您可以在《区域
品牌观察家》网站 (PlaceBrandObserver.com)
上找到会员们对于许多其他“热门”话题的答案。

祝您阅读愉快！

前言

Florian
Florian Kaefer, 卡夫 . 弗洛瑞安博士
editor@placebrandobserver.com
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亲爱的读者

很高兴《区域品牌观察家旅游
目的地可持续发展白皮书》能
够在中国发布，特别是在全球
经历疫情的特殊时代。

目前，随着我国疫情防控工作取得阶段性的
胜利，旅游业正在逐渐复苏，在这个时刻，
能够发布汇集全球旅游目的地专家关于后疫
情时代旅游业如何发展专业观点的白皮书具
有非常重要的意义。

众所周知，旅游业是许多国家经济发展重要
的组成部分。从本书提供的业界和学界的国
际专家关于旅游目的地的研究观点来看，旅
游业可持续发展、旅游经济与游客体验、当
地居民认同与社区参与、旅游目的地品牌化
建设、旅游目的地的评估标准、旅游目的地
的生态保护以及旅游目的地的营销传播等方
面都是这个领域热门的讨论话题。

2020 年新冠肺炎疫情在中国发生以来，对中
国各行各业产生了巨大影响，特别是对旅游
目的地和景区以及旅游行业形成了断崖式的
冲击，带给了旅游产业从业者前所未有的困
难和挑战。目前，国内旅游目的地和旅游产
业的管理者和经营者正在为行业的复苏而努
力，但由于受到疫情区域性和全球性持续周
期的影响，短期内，旅游品牌的恢复仍然在
一定程度上存在着诸多困难，希望本书里收
集的观点与建议能够带给阅读者启发。有些
观点不一定适合中国国情，但可以从中借鉴
他国的经验和做法，从中获得启发。

旅游目的地的建设和旅游行业的未来发展离
不开可持续发展理念和品牌战略。后疫情时
代需要从业者深刻反思公共健康危机带给行
业的新挑战。我们必须面对未来，将旅游经济
的复苏和对人的生命和健康的关怀结合起来，
带着后疫情时代对旅游新的认知，开拓新的
发展格局，创新游客和当地居民的深度体验，
多角度提升旅游品牌，促进旅游目的地和旅
游业的新发展。

清华大学国家形象传播研究中心一直重视国
家形象、区域形象以及旅游目的地品牌形象
的研究，希望与具有全球视野的《区域品牌
观察家》一道，为中国城市品牌建设、旅游
目的地形象塑造与旅游产业经济发展，做出
自己应尽的努力。

前言

范红
清华大学新闻与传播学院教授
清华大学国家形象传播研究中心主任
清华大学城市品牌研究室主任
国际区域品牌协会常务理事

Hong Fan
Professor of Journalism and Communication
Director of City Branding Studio
Director of National Image Research Centre
Tsinghua University Beijing, China
Board member of International Place 
Branding Association (IPBA)
fanhong@tsinghua.edu.cn
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内部沟通良好。

确保企业和当地居民在应对疫情过程中和目的地
可持续行动中能够互相倾听、深度参与和融入。

推进慢旅行。

这可以在推动当地经济的复苏的同时降低病毒
传播与感染的风险。

确保旅游目的地⼲净和安全。

卫生是每个人都关心的事情，这意味着旅游目
的地管理者在疫情期间应当格外注意保证清洁
和保持社交距离的原则。

承担责任。

尽管游客有自己来旅游的理由和自由，但作为
旅游目的地管理者，您在疫情期间有责任与政
府一同进行检查和控制。

问：为什么旅游业需要重视可持续发展？

现在是制定新的旅游业愿景的好时机。旅游业
的新愿景应优先考虑居民的需求和关切，保障
当地人民的机会，并保护社区赖以维生的资源
和生物多样性。同时，新愿景要诚实面对过去
几年当地旅游业出现的问题（比如说过度拥挤），
并思考未来要如何才能做得更好。
 

关注可持续性。

根据旅游目的地的独特之处来制定其可持续发
展议程。强调人、地球和利润这三重底线的方
法应成为所有旅游业复苏措施背后的驱动力。
联合国可持续发展目标可以作为一个良好的起
点，将您的活动与可持续发展战略结合起来。

保持远见。

虽然游客数量在短期内快速增加的现象看起来很
诱人，但要实现稳定、负责任和可持续性的恢复
还需要很长的时间，尤其在我们要确保前新冠疫
情时代过度旅游的错误不会重演的前提下。

奖励和鼓励正确吸引游客的指标。

要实施注重高价值旅游和目的地可持续开发的
绩效指标，而不是注重那些通过低价竞争吸引
得到的指标。

社区第一，游客第⼆。

目的地社区（当地居民）和他们的兴趣应当是
任何旅游策略调整的中心。很长一段时间以
来，旅游目的地——尤其是在国家层面上——
一直在玩数字游戏并试图赢得更多的游客，
而并没有考虑到其策略对当地社区以及他们
的⽂化和环境的影响。这就埋下了对“过度旅游”
不满的种子。

关键因素

04



突出一个地方具有代表性的事物，即
它的 DNA。

将具有地区特色代表性的事物视作一个发展机
遇，对该事物进行重新定位或调整，并尝试改
变叙事方式，使其更适应当地需求。要创造有
意义的差异化，进而可以推动价格的溢价。

利用这个时间来进一步理解当地文化
以及可发展的愿景。

作为一个旅游目的地，您是谁？您想要什么？
您想变成什么样？在不了解这些之前，人们很
难将任何战术性规划与“可持续性”联系起来。
因此，首先应通过随机抽样等方式尝试对旅游
经营者和普通公民进行一百次一⼩时的采访，
向他们提出一系列尖锐的问题，比如：您最擅
长做什么？您取得过什么成就或成果？您最终
成为了怎样的人？然后，将这些采访的结果提
炼成一种⽂化表达，用通俗易懂的语⾔讲成一
个故事。随后，便可与合作伙伴一起根据这些
内容制定一个可以共同努力的五年计划。

重视重建当地的信心。

对一个地方经济、社会和环境的长期可持续发
展投资最多的总是当地人。居民、企业和社区
团体之间可见的创造性合作能增强社区的适应
能力和韧性。
 

优先发展当地产品。

将食品和饮料与旅游目的地联系起来，鼓励使
用和推广当地的消费品；在旅游旺季不应让大
量的外来人员进入服务行业，而是要让当地人
从事酒店和旅游业中的服务，对他们进行良好
的培训和能力提升。这对当地的经济发展来说
更有利，并且能为游客带来更真实的旅游体验。
应当加强与地域身份相关的产品和体验，从而
使旅游目的地脱颖而出。

“要将社区自豪感、乐于奉献
的精神和‘我们在一起’的信
念调动起来，并与新颖有趣
的传统和兼顾社交距离的文
化活动融合在一起。要帮助
当地人通过当地的‘特定’方
式重新自我定位。”

I. 区域意识

Jeannette Hanna,
加拿大
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从国内游客开始。

今年，国内旅游业蓬勃发展，这对遏制疫情和
促进旅游业可持续发展来说都是一件好事。来
自本国或本地区的游客将了解到当地的新规则。
但是在此之前，请确保您的目的地社区已经恢
复，并已做好迎接外来游客的准备。

准确定义和确定您的理想目标受众。

很快，国际旅行就会恢复，您需要确保您的目
的地能够吸引合适的游客。应当了解游客的喜
好、他们期待的活动以及他们的行为方式。在
新冠疫情的背景下，请尝试理解并回应游客们
对旅游目的地安全性的担忧。确保您的目标受
众与您旅游目的地的可持续发展战略相符。
 

鼓励当地社区参与。

只有当地居民切身参与到旅游附带的经济活动
中来并从中受益时，旅游目的地才能实现整体
可持续发展。因此应当将当地居民视为您最重
要的受众、团队和相互协商的对象。

限制短期租赁。

例如，当重新思考目的地的概念和您在其中的
角色时，您应当在居民生活的场所和满足游客
需要的场所之间寻求一种平衡。就城市而言，
应当让大学参与区域品牌战略，以吸引国际学
生、研究人员和企业家等成为本地居民的潜在
的访客。

II. 受众群体审视
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使您提供的产品类型多样化。

现在很多游客都不想去市中心的热门景点。尝
试在新的地方创造一些不寻常的体验来满足这
些需求。

考虑瞄准特定的利基市场，使得更少的游客可
以为旅游目的地带来相同甚至更多的收入。例
如，根据游客的职业（艺术家、建筑师）、兴趣（珠
宝制作、食品）等发展社区旅游，同时尝试开
发露天的“地理”旅游——每个地方都有鲜为人
知的好地方，而游客会愿意有这样的机会去探
索这些小众景点。

限制大量游客的涌入与访问。

限制或禁⽌游轮、旅行社、廉价航空公司的旅
游流量。在很大程度上，这些渠道的经济收益
与它们带来的危害——比如拥挤——不成比例。
相反，应鼓励游客乘坐火车在地面上旅行。旅
游目的地应专注于慢旅行，使每个游客在该地
区停留的时间更长，从而从每个客户那里获得
更多的价值。同时，这种旅行方式能将病毒传
染风险和对环境的影响降至最低。

激发创意合作。

鼓励人们重新回到传统的习俗，跳出固有的思
维模式。应在烹饪、零售、艺术和文化产品等
方面促进新型合作和实验，要相信人们已经准
备好探索新途径新方式。积极的新体验十分有
利于帮助人们克服失落感。

“我强烈建议加强分享旅游
目的地的品牌故事，加强其
对可持续发展的承诺，让游
客在旅游中受到尊重，使他
们在目的地游览的同时成为
‘临时居民’。”

III. 产品和分配战略

Juan Carlos Belloso,
西班牙
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激励旅游企业并投资员工教育。

应当为旅游项目提供安全场所的管理支持，建立
可靠有效的工作场所管理制度，并对员工进行投
资，以确保员工具备保障场所安全所需的技能。
 

当封锁放宽松时，计划逐步实施安全
的开放。

如今，旅游目的地需要安全的健康管理：检查游客
的体温、免疫证明证书，检查游览地点的单行通道
系统以及洗手液。如果继续进行社交隔离和其他
形式的安全性聚集措施，应当对旅游目的地的容
量做一个明确的预估。也要对公共交通，特别是铁
路和航空的安全到达目的地的可行性有一个现实
的预估，对于这些服务在一段时间内将面临的限
制有一个清醒的认识。同时制定场所开放的计划，
响应世卫组织和世贸组织关于保障和维护旅游目
的地场所安全的指导方针。

包容、理解游客和旅游业工作者对他们参观或
工作地方安全性的担忧。

使旅游设施适应新情境。

旅游目的地可能有机会将为旅游业开发的部分
能力转移到当地社区、组织和公司。与此同时，
重要的是要平衡当地居民可获得的住房和游客
可获得的住房。一些基础设施可以在特定时间
对居民开放。旅游目的地将有机会转移一些旅
游开发的能力，将其转给当地的社区、组织和
公司。同时，在当地居民住房的数量和游客使
用的住房数量之间找到平衡是十分重要的。有
些基础设施可能会在特定时间专门向居民开放。

“建立良好的清洁卫生观念
将是目的地的首要任务。在
新冠疫情之前，这一点对所有
目的地来说都同等重要——
旅行者希望所有他们计划出
行的目的地都应具备这一条
件。但从今后来看，它将在一
段时间内成为目的地之间的
一个区分点。"

IV. 安全和卫生以及基础设施

Günter Soydanbay,
加拿大
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提供临时业务支持。

通过为工人提供无息贷款、延长还款期限、部
分失业补偿等方式，弥补企业为适应目的地转
型做出的牺牲，同时借此应对向健康、有可塑
性的旅游目的地转型所带来的一些负面影响。

将公共财政支持与可持续发展联系
起来。

显然，旅游业是疫情中受创伤最严重的经济
部门之一。该行业在确保其安全方面显然需
要财政支持和政府援助，尽管这些支持和援
助并不等同于免除其债务。应强制那些接受
了公共资⾦的企业和区域投资其可持续发展，
以便在下一次危机来临时可以确保它们变得
更强大、更灵活。

规章制度。

必须制定规章制度，以在社区、企业和自然环
境的需求和供给之间取得平衡。应抓住时机，
增设旅游目的地准入费和（已经广泛实施的）
旅游税。同时，也需要提供一些便利条件，比
如让博物馆、纪念场所、公共交通和其他公共
景点、娱乐设施对游客免费开放等。

“可以根据生态足迹和经济
足迹给当地住宿和景点贴上
标签。如果带有此类标签的
系统足够安全，则可以通过
法律手段来支持该系统的应
用。在某些地方，甚至可以
根据标签类别来区别旅游
税的高低。”

V. 财政⽀持和规章制度

Martin Boisen,
荷兰
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与游客沟通时，要非常清楚有关情况
的变化。

例如，开放并不意味着立即恢复到满负荷状态，
即并不是所有人都能来参观或被允许进入。同
时我们也有责任保障员工的安全。应事先考虑
到与游客沟通时可能会或将会发生的变化，包
括要提前预约参观时间，咖啡馆、酒吧和饭店
桌子数量会减少，乘坐公共交通之前要检测体
温，以及在航班起飞前 3天要进行新冠病毒检
测并获得结果为阴性的检测报告等。
 

以负责任的态度促进旅游目的地发展。

为您的利益相关者以及所有与目的地相关的营销
和销售人员编写宣传指南。为了避免拥挤，您甚
至可以考虑降低该地在 Instagram上的影响。

建立可持续的标记和认证活动。

设立奖励计划，以表彰当地旅游业对旅游目的
地安全管理和可持续发展的贡献。在您的交流
中，应当着重表彰在质量和环境控制方面表现
出色的利益相关者和运营商，因为他们对您的
旅游目的地有积极影响。还应当为他们提供专
门针对有可持续发展意识的旅行者的营销手段。

在品牌内容中强调可持续发展。

为品牌传播而创建的所有内容必须与旅游目的
地的可持续发展理念保持一致，并间接地传播
该理念，以指导所有后续行动，并鼓励旅游者
负责任的旅行行为。

制订沟通和定价策略。

以那些把可持续发展作为重要选择标准的旅行
者为目标，在现有客户群中促进和激发可持续
发展的行为。

“提供并推广各种方法来适
应当地的可持续生活。在宣
传材料和内容中应传达可持
续发展的重要性，以使游客
了解并做出相应的选择。”

VI. 沟通策略

NatashaGrand,
英国
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首先应当倾听来自当地社区的声音。

如果旅游目的地社区根本不欢迎游客，那么旅
游目的地管理者应该非常仔细地考虑是否应说
服这些社区接待游客。每个地方都应首先服务
在其中生活和工作的人。只要把这个词改成“游
客”，人们的态度就开始转变了。面临的主要
挑战是大众旅游业的各种变化，以及价格方面
的竞争。

应诚实地分析过去哪些方法有效、哪
些无效，并从此刻开始对一切进行重
新调整，找出棘手的问题，然后与您
的社区制定更好的计划。

花时间去倾听和理解。如果当地社区表示拒绝，
则您需要经常鼓起勇气来说服他们。应与当地
人一起讨论一个清晰的恢复策略，寻求共同目
标并阐明旅游业对当地经济的重要性。如果说
在新冠病毒爆发之前人们已经看到了在全球许
多地方发生的 “旅游恐惧症”现象，那么在目前
面临新一波感染威胁的情况下，这种“旅游恐惧症”
会加重——人们的聚集会产生更加负面的影响，
尤其是对健康的负面影响。

将重心从游客转移到本地居民。

尝试增加当地居民对外国游客的同理心。无论
从字面意义还是从比喻的⻆度来说，“边界墙”
很有可能变得更高，从而使仇外心理成为一个
更加棘手的问题。在好转之前，情况可能会在
未来十年变得更糟。

突出旅游目的地的价值。

将其描述为独特且值得保护的事物，例如，通
过以更高的价格或更高的进入门槛将其宣传为
精品体验。

“组织能够让很多当地社区参
与的项目、流程和活动，使旅
游收入影响到尽可能多的人。”

VII. 与当地社区展开对话

Caio Esteves,
巴西
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避免制造“尽可能快地恢复正常营业”
的压力。

所谓“任何危机永远都可以被有效利用”，意味
着人们可以利用应对危机的势头，来做出以前
从未想到的改变。虽然各地情况不同，但是应
对危机的努力是相似的：从现在开始确保您的
社区和企业永不被淘汰。

做一个远见者。

旅游目的地的营销人员和管理人员承受着帮助
经济迅速复苏的压力，尤其是那些严重依赖旅
游业的地区。如已有的旅游经验表明，单纯的
以经济为导向的旅游方式并不是解决方案。现
在应该认识到 20世纪旅游业的局限性，并设想
一个新的、更具可持续性的旅游业发展模式，
这对于经济复苏和增强经济抵御能力也更有利。

从 旅 游 目 的 地 管 理 和 品 牌 战 略 开
始——而不是从旅游目的地营销开始。

旅游目的地应当首先确定需要什么样的旅游产
业，然后根据已有的基础设施和游客体验或获
得的许可证书来计划和构建相应的旅游业。只
有这样，创新的品牌和营销才能吸引合适的游
客并影响他们的行为。

保持沟通。

了解当前当地居民的心理状态很重要。应保持
开放并欢迎当地社区的参与：对您来说，您在
这一阶段的成功看起来如何？当人们缺乏安全
感时，他们常常会得出毫无根据的结论。需要
知道真实情况，并用事实来应对那些下意识的
反应。我们应该提供决策的目标和背景——这
是我们当前所处的位置，这是我们希望下一步
走向的位置。

“做好调查。人们需要了解
以前的目标群体的行为是如
何改变以适应这种突发情
况的，同时也需要寻找这种
由行为变化产生的新机会
和新目标群体。”

VIII. 做一个远见者

Hjörtur Smárason,
丹⻨
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考虑其他衡量成功的标准。

将旅游业与区域品牌的其他要素联系起来——
例如贸易、投资和劳动力吸引力、学生吸引力，
以及最重要的——社区发展目标。这将给您提
供一条比单纯恢复到旧有状态更强大的途径。

严格要求：这不再只是一个数字游戏。

您打算开发的旅游类型会为旅游目的地的福祉
和长期可持续发展做出贡献吗？如果不行，请
重新考虑您的营销策略，并确保其符合并支持
实现可持续发展目标的新要求。

IX. 对成功的新衡量

“目的地的营销人员总是承
受着很大的压力。他们的成
功与失败几乎总是由数字决
定的。如果这仍然是判断目
的地营销人员工作最重要的
标准，那么就没有可持续发
展的机会了。”

Todd Babiak,
澳大利亚
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避免追求低价旅游。

促进低成本住宿将对旅游目的地的价值和经济
活力产生长期负面影响。在低成本情况下，即
使您成功了，游客对当地经济的贡献也将减少；
如果不成功，则您将很难调整策略。促销和降
价很容易实现，也很容易看到回报，因此非常
诱人，但是最终没有人因此成为赢家。

目前而言，价格仅是少数游客考虑下一次去哪
里旅游的决定因素；健康和对旅游目的地安全
性的考量更为重要。

避免成为“量”的奴⾪。

这很困难，因为政客们所在的国家和地方政府
往往是目的地营销的主要出资者，而政客们正
沉迷于与他们区域受欢迎程度相关的正面媒体
报道。不幸的是，因为游客数量比游客花销更
容易被理解，这些报道往往更强调游客数量而
非游客花销。 

再次强调，不要着急。

要重新评估，不要伪装一切都恢复到了以前的
正常水平。要以诚实的方式告知游客什么是新
的标准，哪些做了改变。“新常态”出现了，这
就意味着一些最受欢迎的目的地和一些大众喜
爱的体验可能会受到限制。

避免低下的质量——支持社区。

对于旅游企业来说，与以较低价格提供较低质
量产品（尤其是非当地产品）的供应商合作，
似乎是一个很好的减少开支的方案。但是从长
远来看，这将损害旅游目的地的业务及其声誉。
作为旅游目的地的管理者或营销商，请尽一切
努力鼓励该地区内的合作，支持当地的产品和
体验，这通常是吸引游客的首要原因。

X. 避免常见误区
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目的地品牌是关于开发、管理和传达目的地身份及声誉的所有信息的过程。《区域品牌观察家》网站
（PlaceBrandObserver.com）上有许多的启发性见解和战略建议，可帮助您实现目标。以下我们为您
提供一些资源和相关阅读建议。

没有时间亲自浏览我们的知识库？ TPBO团队很高兴为您提供信息侦察员（Information Scout）服务。 
您提出问题，我们提供答案。 请联系我们以获取详尽讯息。

入门指南和教程

获取我们为区域品牌专业人士提供的操作指南：了解有关您所在城市、地区、民族、国家或旅游目的地
的声誉管理、品牌发展和品牌战略的有用见解、技巧和建议。

https://placebrandobserver.com/place-branding-tutorials/

区域品牌案例

制定持久的、受内部利益相关者认可并且能成功吸引人才、游客或投资者的区域品牌战略绝非易事。您
可以先研究在其他地方实施效果良好的区域品牌计划和策略。您可以在我们的区域品牌案例研究和示例
集合中找到许多这样的方法和策略。

https://placebrandobserver.com/place-branding-examples/

专家建议

每隔几个⽉，经验丰富的区域品牌专业人士——研究人员和从业人员——就会在在我们的专题讨论⼩组
中⻬聚一堂，回答与区域品牌开发和管理有关的问题，包括城市、社区、地区、国家和旅游目的地。

https://placebrandobserver.com/panel/

推荐书目

我们为有志于研究区域品牌（包括城市品牌、目的地品牌、国家品牌、民族品牌）、公共外交、区域营
销、经济发展和其他相关主题的专业人士提供书籍推荐。

https://placebrandobserver.com/recommended-books-place-branding/

延伸阅读
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立即加入区域品牌观察家资讯库 TPBO Premium ——访问

https://placebrandobserver.com/premium

“作为一门学科，区域品牌才刚刚趋于成熟。 区域品牌观察家们将对这
一不断成长和发展的学科的洞察和趋势完美地结合在了一起。 这是一个

了解一门不断成长的学科的重要窗口。”

David Adam
Global Cities 创始人兼负责人

区域品牌观察家资讯库 TPBO Premium

区域品牌观察家资讯库
TPBO Premium

TPBO Premium 订阅服务主要面向相关专业人
士，提供最新洞见、趋势与故事。此外，本服
务还提供有关旅游、区域声誉、品牌价值衡量、
人才和投资吸引、可持续发展及其他提升城市、
地区、目的地与国家品牌的专业策略。

TPBO Premium 意味着：

• 能够随时获取上百篇⽂章、专家和从业人员访
谈、案例研究、指南和教程资源。

• 以优惠价格提供的所有 TPBO 服务，包括城
市和国家 /地区报告、故事讲述、战略建议、
配对和信息搜寻等服务。

为什么要订阅 TPBO Premium?

•获得竞争优势：紧随行业趋势和发展潮流。

•节省时间：立即获得世界顶尖专家的最新洞见、
案例和战略建议。

•节省资⾦：您的订阅中将包括精心挑选的专业
知识、标杆研究和实用建议。

谁在订阅 TPBO Premium?

负责吸引投资者、人才或游客到其所在城市、
地区或国家的专业人士、咨询公司或机构。
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以下区域品牌研究人员、顾问和管理人员就本白皮书的内容——如何在确保可持续发展的同时恢复疫
情后旅游业发展发表了他们的看法。

（按字⺟顺序排列——突出显示的专家可以进行咨询，研究或演讲）。

重要贡献者

Andrew Hoyne

Andrew 是澳大利亚领先的区
域品牌和房地产营销公司
Hoyne 的负责人。在过去的⼗年中，Hoyne 已
逐渐发展为专注于区域和房地产的企业。 如今，
他们与主要的国际资产所有者、开发者以及地
方政府合作，共同打造有辨识度的地标和旅游
目的地；从住宅楼和总体规划的社区到商业开
发区，再到新的混合用地乃至城市，区域建设
的方方面面都有他们的身影。

关于Hoyne 的更多信息

预定 Andrew 进行演讲

Caio Esteves

Caio 是巴西区域品牌和空间
营造咨询公司Places for Us 的
创始人兼首席执行官，也是 2016 年出版的《区
域品牌》一书的作者。作为巴西区域品牌领域
的先驱者，Caio 认为区域品牌是一种艺术和实
践，它通过专业识别和社区参与来强化区域身
份和城市的活力。

关于 Place for Us 的更多信息

Günter Soydanbay

Günter 拥有心理学领域
理学士学位，是一位拥有丰富
的全球工作经验的品牌策略师。 他对旅游目的
地研究有着深厚的兴趣。他热衷于将区域转化
为故事，并独创了基于叙事的品牌营销策略，
在品牌与神话、梦想和故事之间搭建起了互通
的桥梁。

关于 Soydanbay Consulting 的更多信息

预定Günter 进行演讲

Heather Skinner

Heather 是区域管理学院
（IPM）的资深会员也是
《区域管理与发展杂志》的副编辑。她是科孚
岛管理和营销区域研讨会（2014-2019）的创
始主席，IPM 的参观场所特殊兴趣⼩组主席，
以及营销学院区域营销和品牌特别兴趣⼩组联
席主席。Heather 出版了诸多有关区域营销和
品牌事务的书籍。

Heather 的研究员简介
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重要贡献者

Hjörtur Smárason

Hjörtur 是一名专注于故事
叙述、危机管理和当地经济发
展的区域品牌专家。他曾与世界各地的政府开
展合作，这其中包括经历 2008 年经济危机和
2010 年火⼭爆发后的冰岛，2015 年地震后的
尼泊尔以及近期处于政治和经济不稳定状态中
的非洲和中东国家等。

预定Hjörtur 进行演讲

João Freire

João 是葡萄牙里斯本的教授
兼研究员，消费品和区域营销
和品牌方面的专家。他的经济学背景促使他进
入了在巴西、葡萄牙和英国跨国公司中的⾦融
和市场营销领域开展工作，并与别人共同创建
了多家公司。

João 的研究员简介

Malcolm Allan

Malcolm 是 Bloom 
Consulting 的总裁，于 2018
年 Bloom Consulting 与 Placematters 合并后
加入该公司。他拥有城镇规划、城市设计和发
展经济学方面的资格证书，并曾为世界各地的
中央和地方政府工作。

关于 Bloom Consulting 的更多信息

Martin Boisen

马丁是“热爱区域”（For The 
Love of Place) 的创始人，也
是国际区域品牌协会的董事会创始成员。他是
一名地理学家，专门研究如何通过城市和区域
治理与规划来促进城市和区域的营销和品牌。
目前，Martin 主要在荷兰开展工作，并已参与
了 100 多个咨询项目。

关于 For The Love of Place 的更多信息

Martin 的研究员简介

Jeannette Hanna

Jeannette 是多伦多品牌代理
机构 Trajectory 的首席策略师，
同时还是作家、讲师和播客主持人。Jeannette
的区域品牌作品包括针对北美地区的城市和地
区的品牌策略。

关于 Trajectory 的更多信息 

预定 Jeannette 的演讲

Juan Carlos Belloso

Juan Carlos 现居在巴塞罗
那，是一位区域定位、发展和
推广专家。他擅长通过提出战略建议及创新方
法提升区域的整体吸引力。

预定 Juan Carlos 进行演讲
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重要贡献者

Natasha Grand

Natasha 曾在伦敦政治经济
学院学习现代民族意识，在学
习期间，她对居家感和归属感对人们的影响产
生了浓厚的研究兴趣，并因此开始从事品牌塑
造的相关工作。她于 2009 年与他人共同创立
了伦敦身份研究所，此后便一直在总人口超过
2000 万的地区和城市开展工作。

预定Natasha 的演讲

Robert Govers

Robert 是主要研究城市、地
区和国家声誉的国际顾问、学
者、演讲者和作家，也是国际区域品牌协会主
席。Robert 还是《区域品牌和公共外交》季刊
的联合编辑，是《政治》、《世界经济论坛议程》
和《经济学人》“展望”智库的撰稿人。其著作《想
象力社区》广受多方赞誉。

更多有关Robert 咨询的信息

Robert 的研究员简介

预定 Robert 的演讲

Sebastian Zenker

Sebastian 是丹⻨哥本哈根商
学院的区域品牌和旅游学教授。
他专注于区域品牌管理研究，在汉堡大学（德国）
获得博士学位后，Sebastian 前往⿅特丹伊拉斯
姆斯大学（荷兰）担任访问学者，并获得了丰
富的国际交流经验。

Sebastian 的研究员简介

Todd Babiak

Todd 是澳大利亚塔斯马尼亚
岛品牌的首席执行官。自 2011
年偶然涉足该领域起，Todd 便一直担任区域品
牌顾问。他认为，区域品牌比产品或公司品牌
更有意义，而且研究与具体实施的难度更大。

预定 Todd 的演讲

Tom Buncle

Tom 是国际旅游目的地咨询
公司Yellow Railroad Ltd. 的董
事总经理，该公司主要通过品牌推广、营销、
旅游目的地管理规划和危机修复来帮助旅游目
的地提高竞争力。

更多有关 Yellow Railroad 的信息

预定 Tom的演讲
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贡献者

Andrea Lucarelli

Andrea 是斯德哥尔摩大学斯德哥尔摩商学院的
副教授。他的主要研究方向与城市和地区等品
牌所在地的政治维度、其他公私部门实体和体
育部门有关。在研究中，Andrea 擅长采用定性
方法，借助大量的社会⽂化和政治手段来分析
品牌的社会经济影响。

Bill Geist

Bill 著 有《旅游目的地领导力》一书，是
Destination Madison(WI)的 前 首 席 执 行 官 ， 
目 前 在Destinations International Foundation
董事会任职。自 1995 年以来，他便一直担任目
的地营销组织顾问，并先后与 200 多个社区展
开了合作。

Bill 同时也是 DMO行业播客 DMOU（目的地营
销组织大学）的主持人。他在该⽹站上采访过
旅游营销和管理方面最出色、最有经验的人。

Buck Song Koh

Buck Song（Rick）是新加坡品牌顾问，曾为新
加坡的国家品牌建设提供咨询，是包括《品牌新
加坡》在内的30余部书籍的作者与编辑。目前，
他在“激情成真”（Passion Made Possiible) 品
牌的市场咨询⼩组任职，并同时担任新加坡宜
居城市中心兼职编辑，参与撰写了世界城市峰
会相关报告。

Cecilia Cassinger

Cecilia 是瑞典隆德大学战略传播学系副教授，
目前主要从事与联合国城市可持续发展目标 11
有关的城市品牌研究。她的研究融合了多学科
背景，主要关注区域品牌的传播，尤其是在北
欧背景下实现社会可持续发展的城市环境。
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贡献者

Eduardo Oliveira

Eduardo 主要研究区域品牌和空间规划过程，
以及二者在治理中的具体应用。目前，Eduardo
将研究重心放在了区域品牌作为一种战略空间
规划工具在支持城市区域的社会和经济发展方
面的有效性，以及其对环境可持续性的影响。

Hila Oren

Hila 是特拉维夫基⾦会 (Tel Aviv Foudation）
的首席执行官，该基⾦会旨在通过教育、艺术、
体育、社会服务、环境和创新城市项目等方面
提高城市生活质量，推动城市繁荣与进步。此
前，Hila 成立了由市长办公室于 2010 年发起
的特拉维夫全球组织（Tel Aviv Global）并出
任首席执行官。

Inga Hlín Pálsdóttir

⼗多年来，Inga 一直在冰岛品牌化和推广工作
中扮演着重要的角色。她参与了冰岛旅游业各
方面的工作，无论在危机时期，还是在发展阶
段，她都成功引领了冰岛这一区域品牌作为区
域和旅游目的地的变⾰。直到 2019 年底，她一
直在“推广冰岛”机构（Promote Iceland）担任“访
问冰岛”（Visit Iceland) 和“创意产业”（Creative 
Industries) 的总监。

Irina Shafranskaya

Irina 是俄罗斯国立研究大学高等经济学院副教
授，她主要研究俄罗斯国家语境下的区域品牌
和居民的幸福感的相关内容。

Jaume Marín

Jaume 曾任布拉瓦 -赫罗纳海岸旅游局、加泰
罗尼亚 PGA 高尔夫和 Empordà 高尔夫度假村
的市场总监，是一位旅游和目的地营销专家，
他是北加泰罗尼亚（西班牙）赫罗纳大学旅游
学院和巴塞罗那 CETT 大学旅游学院的讲师，
也是一位国际演说家。他热衷于借助令人难忘
的体验进行创新和价值创造。

Jordi de San Eugenio Vela

Jordi 是西班牙维克 - 加泰罗尼亚中央大学区
域品牌管理副教授。曾获巴塞罗那 Pompeu 
Fabra 大学区域品牌荣誉博士学位。在 2013 年
到 2014 年间，他曾任该校传播部主管（2011-
2013）及商务与传播学院副院长（2013-2014）。
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贡献者

José Pablo Arango Calle

José Pablo 曾 任“ 哥 伦 比 亚 品 牌”（Brand 
Colombia）总监。他专注于市场营销和声誉研
究，拥有 40余年相关领域从业经验，曾先后在
Young & Rubicam，J. Walter Thompson 和
Sancho BBDO等知名广告公司任职，并得以在
此期间为哥伦比亚最重要的品牌工作。

Marta Hereźniak

Marta 是波兰罗兹大学的助理教授，也是波兰第
一本民族品牌主题书籍的作者。在2003至 2010
年间，她担任了波兰商会和波兰品牌研究所的专
家，并同时为企业、事业单位（外交部、区域发
展部等）和地方政府提供品牌相关的项目咨询。

Sonya Hanna

Sonya 在英国威尔士班⼽大学开展了诸多关于区
域品牌的理论和应用的研究，尤其关注“战略性”
区域品牌管理过程及其各个要素（从品牌传播
到共同创建区域品牌再到利益相关者的参与），
以及这些要素之间相互作用的探索。

Stella Kladou

Stella 拥有希腊开放大学旅游营销学博士学位，
曾在英国谢菲尔德哈勒姆大学担任高级讲师、
土耳其的 Βοğaziçi 大学旅游管理系助理教授，
并与伊斯坦布尔比尔基大学和罗马拉萨皮恩萨
大学建立了联合研究项目。
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