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摘要：目的目的 在旅游纪念品中引入品牌化的开发策略。方法方法 分析了地方符号和地方旅游纪念品现

状，通过构建、完善品牌框架和内容，将地方旅游纪念品进行了品牌化的开发和建设。在品牌化策略

的指引下，从创建品牌符号、塑造品牌内涵、创新品牌载体、多元营销推广这4个方面完成旅游纪念品

品牌的建立，同时以无锡旅游纪念品品牌建设为例进行了分析。结论结论 通过研究和实践的结合为类似

的旅游纪念品开发探索了一条切实可行的路径。
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ABSTRACT：Objective Introduce the development strategy of brand in tourist souvenirs. Methods It analyzed the

status quo of local icon and tourist souvenir.By building the framework and content，it improved brand construction and

development of local tourism souvenirs.Following the brand strategy，from four aspects of establishing the brand symbol，

shaping brand connotation，innovating brand carrier and diversifying marketing promotion，tourist souvenirs brand was

built. At the same time，Wuxi tourism souvenirs brand building was analyzed. Conclusion It explored a feasible road for

the development of tourist souvenir through the combination between research and practice.
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旅游业是绿色可持续发展的朝阳产业，是继产品

经济、服务经济后的体验经济中最具发展潜力的典型

代表。据世界旅游组织预测，到2020年，全球将接待

16亿人次的国际旅行者，国际旅游消费将达2万亿美

元。事实上，旅游业在我国众多地方经济中已经占据

了越来越重要的地位。旅游纪念品是旅游消费不可

或缺的一个部分，但相对于其他部分的所占比重明显

偏低，开发理念和设计水平也明显落后，具有较大的

发展空间。引进成熟的品牌化开发策略有助于从整

体上规划和提升旅游纪念品市场，将品牌运作的理念

结合地方特色，创造差异化、特色化旅游纪念品品牌，

让从业者进入良性发展的循环。旅游纪念品的品牌

化可使各地的旅游纪念品不再混杂，并使各地的文化

底蕴在纪念品上体现得更加完美[1]。

在具体的品牌策略制定前，最重要的是品牌的定

位。按照特劳特品牌定位理论，在消费者心中，只能给
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同类商品留下7个品牌的心智地位，而真正能记住并起

作用的只有前两个[2]。目前国内的旅游纪念品行业普

遍缺乏品牌意识，很少有具备地方代表性、产品综合性

的旅游纪念品品牌。“购”是旅游收入六要素“吃、住、

行、游、购、娱”中的最具增长潜力的组成部分，而旅游

纪念品的销售又是“购”的重要组成部分。旅游纪念品

除了可以促进地方经济收入外，也有利于推广地方文

化。目前国内旅游纪念品的收入只占旅游总收入的

20%左右，而在发达国家一般可达到40%～60%[3]。例

如在2006年，国际游客在无锡的旅游商品消费比重为

27.5%，国内游客则为20.7%[4]。无锡仍没有一个可被

认知的旅游纪念品品牌，因此集中资源高效建立无锡

旅游纪念品市场的空缺品牌将有助于占领消费者心

智，形成领导效应。

1 结合地方元素构建特色鲜明的品牌符号

品牌符号与产品和服务是有区别的，它是由品牌

名称、标志、口号、象征形象等构成的可识别视觉符号

综合体。品牌符号是形成品牌形象的基础，是品牌价

值的视觉化载体，也是企业和消费者沟通的桥梁，生

动、统一的品牌符号不仅便于识别和记忆，也有助于

品牌的传播。

旅游存在的基础是其不同于旅游者居住地的差异

化特色，这是吸引游客前往体验的重要动因。旅游纪

念品品牌应该抓住地方特色，在深挖掘、广积累的基础

上，提炼出最能代表和象征旅游纪念品的部分要素，做

到底蕴深厚、表现凝炼[5]。设计的品牌符号也要符合品

牌传播规律和要求，同时具有一定的拓展空间。

1.1 定位方面

大部分旅游者是以放松、探索的心态去旅游的，因

此在品牌符号定位上应当符合这一基本心态。符号设

计时将地方元素融入其中，整体应呈现出轻松愉悦的

风格。品牌标志是品牌的代表，不能随意变动，但象征

形象可用多样化的表现方式（包括动态、情感、身份等）

进行表达，充分传达出品牌的诉求。同时通过将品牌

象征形象生命化、角色化、家族化的方式给予品牌丰富

和易于认知的情感形象。例如台北101大厦的象征形

象Damper Baby就是根据101大厦最著名的风阻尼器

的造型演变而来的。德国柏林的红绿灯小人，日本的

和福娃娃，西安兵马俑的秦亲宝贝，北京故宫的宫廷系

列，它们都是以地方特色元素为素材，通过现代设计再

造，赋予其现代审美和角色情感，并将此符号规划后大

量出现于产品、包装以及各类宣传上，由此产生强烈的

视觉刺激，留下深刻的品牌认知印象。

在对众多无锡地方元素进行调研比对后发现，无

论是从已有的认知基础，还是后期品牌形象的亲和力

及其所蕴含的内涵来说，惠山泥人中的阿福阿禧无疑

是最佳的选择，因此将品牌定位为以阿福阿禧为形象

特征的无锡旅游纪念品品牌。

1.2 测试方面

品牌符号的产生一般都带有创作人员的主观意

识，这可能导致与预想的偏差。最好的方法就是进行

小范围的公开测试，这不仅符合“精益创业”的理念，

而且在测试品牌符号及部分产品的同时，可及时调整

偏差和不足部分，把控投入风险，在测试过程中就可

以逐步积累顾客和品牌知名度。将顾客的建议及时

反馈到最终的品牌建设中，会极大增加顾客参与品牌

的主动性和对品牌的信赖度，从而引发再次消费和非

旅游消费。

阿福阿禧形象的演变见图1，第一阶段的品牌形

象经过半年的市场测试并征集各类人士的反馈后，开

发者发现测试者可顺利地由此形象联想到惠山泥人

阿福阿禧。同时也发现该形象整体不够简练，略显老

气，因此进行了第二阶段的重新提炼和修正，目的是

使整体形态更加简洁饱满，同时强化了圆的特征。

1.3 品牌名称

品牌名称是构建品牌感官识别的主要组成部分，

是品牌传播的主要内容，也是品牌精神的符号载体。

旅游纪念品品牌名称可以以地方名称、景点名称、特色

工艺名称为出发点，利用谐音等方式，结合产品属性和

图1 阿福阿禧形象的演变

Fig.1 Evolution of the AFU-AXI first image to second image
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所要传达的精神，形成独具特色、辨识度高的名称。

无锡简称“锡”，产品属性是的旅“游”纪念品，借

助中国四大名著《西游记》的极高知名度，用“锡”替换

“西”，最终得到“锡游记”这个品牌名称。从受众的反

馈来看该品牌名称具有较强的吸引力，通过初步的公

开推广亦发现其具有较好的传播性和记忆性。

2 塑造积极和丰富的品牌内涵

品牌内涵是通过产品的使用、体验获得的满足感

和愉悦感，是品牌文化、品牌核心价值等的综合。在

品牌内涵的众多内容中，品牌核心价值的构建是关

键。旅游纪念品具有纪念价值，纪念性是特殊的体验

和差异化的地方特色的表现，是消费者产生购买动机

的根本原因。旅游纪念品的纪念价值是其品牌的核

心价值，也是塑造品牌内涵的核心。深层次的传统地

域文化以及文化内涵都属于抽象、精神层面的，它是

旅游纪念品设计中的“道”，旅游纪念品是“道”的物化

形态[6]。这里的“道”也就是旅游纪念品的品牌核心价

值所在。旅游纪念品品牌内涵的塑造需要结合旅游

地的特有文化内涵，因地方的差异和所选素材的不同

会呈现出完全不同的可能性。下面以无锡旅游纪念

品品牌内涵的塑造为例进行分析。

作为惠山泥人典型代表的阿福阿禧，是最具纪念

价值的形象，而其所蕴含的消灾祈福的内涵是其广为

流传和经久不衰的根本原因，在品牌建设时紧紧抓住

这一点，同时结合阿福阿禧造型中“圆”的特点，将锡

游记的品牌核心价值归纳总结为“祈福圆满”。祈求

平安幸福、追求完美圆满是生活在任何时代任何阶层

的人们都有的精神需求，“祈福圆满”作为品牌的核心

价值将渗透产品的设计和品牌的推广。品牌核心价

值不应过于具体，否则会局限品牌以后的发展，但为

了精确锁定消费者，可将核心价值细化，以符合不同

的消费群体的需求。通过对消费群体的观察，将锡游

记分为3个版本，分别对应3种不同消费人群的诉求，

见图2。针对普通消费群的祈福版，怀抱青狮的阿福

寓意“事事如意”，怀抱鲤鱼的阿禧寓意“年年有余”；

针对学生消费群的学业版，怀抱状元帽的阿福寓意

“状元及第”，怀抱琵琶的阿禧寓意“才艺双全”；针对

工作人群的事业版，怀抱瓶戟的阿福寓意“平升三

级”，怀抱元宝的阿禧寓意“金玉满堂”。构建出的细

化形象有利于精确传达品牌“祈福圆满”的内涵。

3 设计创新多样品牌载体

品牌的理念需要通过产品（服务）这一主要载体

传达给消费者，品牌的价值也是通过消费者对产品

（服务）的使用和体验才得以实现的，因此品牌建设的

主要内容是产品的创新。旅游纪念品和其他产品的

不同之处在于产品的种类较为杂乱零碎，需要在前期

就做出完整的规划。

1）统一产品的风格。通过产品传达品牌形象可

以更准确地表现品牌的内涵[7]，方法是提炼出有代表

性的形象，将形象应用于产品，甚至形象本身就是产

品。将设计出的“锡游记”阿福阿禧形象应用于不同

类别的产品，并在产品开发中特意推出一类售价较

低，并以形象为主的产品，以此来推广品牌。如阿福

阿禧钥匙扣，见图3。

2）丰富产品的表现形式。对于消费者来说，丰富

多样、不同价位的产品无疑会带来更多的选择。一些

从传统工艺演变而来的旅游纪念品，往往会在题材和

工艺方面举步维艰，而这正是产品开发需要突破的两

点。一方面，可在传统的工艺基础上根据时代的变迁

增加新的题材，表现形式也要符合时代的审美需求。

另一方面，应突破原有工艺的限制，充分利用其他工

艺的特点，开发出让人耳目一新的产品。无锡宜兴是

世界著名的陶都，创造性地将阿福阿禧的形象与无锡

的一项非物质文化遗产——紫砂工艺相结合，从而制

作出的阿福阿禧系列产品不仅具备了惠山泥人“泥”

的特性，而且成品性能稳定，可把玩，可使用，另外由

于紫砂的特性也增加了产品的附加值，见图4。

3）拓展产品的类别。以地方特色工艺（产品）为

主的旅游纪念品，本身就具有丰富的表现力，也是地

方文化和风土人情的浓缩，是游客选购的主要对象。

但此类产品也容易受到固有工艺的限制，在产品的种

图2 3个版本的阿福阿禧形象

Fig.2 Three versions of AFU-AXI image
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类上有所局限，不能适应现代消费需求。因此可提炼

出特色工艺（产品）的代表性元素，通过创新设计将其

应用于更多的产品类别，增加游客的选择；同时在保

持其美感特征的基础上增加产品的实用性，改变以往

旅游纪念品偏重装饰性的状况，使旅游纪念品更多地

融入游客的日常生活中，游客可随时回味旅游时美好

的记忆和情感。

惠山泥人曾由于工艺的限制，生产的都是陈设类

摆件，没有实用价值。通过对旅游人群构成的分析，

将“锡游记”产品分为生活、学习和事业3个大类，并针

对性地开发不同种类的产品。生活类产品主要是将

阿福阿禧形象应用于钥匙扣、镜子、团扇、杯垫、iPad

包等生活用品；学习类产品针对学生人群，主要开发

有阿福阿禧形象的本子、笔袋、尺子等创意类文具产

品，阿福阿禧毛毡纸记事本见图5；事业类产品主要开

发中高端的具有无锡特征的礼品系列，譬如紫砂盖

碗、茶壶、办公文具等。

4 构建多元品牌营销方式

旅游纪念品是传统产业，目前大多依赖实体店销

售，推广也多靠名牌效应和口碑，如果利用网络平台，

不仅可增加销售和推广的渠道，还能延长购物的销售

时长并缩短地理的阻隔。除了网络外，体验式的营销

模式也是旅游纪念品销售的发展趋势之一。

1）线上线下同步销售。旅游纪念品销售一般是在

旅游过程中产生的，是游客在参观体验景点后想要留

下美好纪念的心理需求，因此传统的旅游纪念品销售

一般为集中在景点周边的实体店（线下）模式，这种模

式可以实现（旅）游和购（买）的无缝对接，产品合适时，

成交率相对较高。但是实体店也存在店面租金高和受

旅游淡旺季影响等问题。线上销售若以线下销售为基

础，没有了库存压力，也不受天气影响，且开店成本较

低。同时线上销售也可以通过积累人气，锁定目标消

费群，实现主动销售。作为旅游纪念品，线上销售是不

会取代线下销售的，两者应互为补充，各取其利。

2）增加实体店销售体验感。实体店最大的特点

是可以和游客面对面地进行交流，将品牌故事和产品

特色详细介绍给顾客。无论任何年龄阶段的人对泥

土都有一种本能的亲近感，而惠山泥人的材料就是一

捧泥土，通过泥人师傅的演示，让游客参与其中，制作

出简单的泥玩。这也是传播地方文化的一种方式，可

让游客有更深刻的体验和感受。

3）利用网络和活动进行推广。在这商品种类极

其丰富，信息铺天盖地的时代，做好品牌推广是必要

的。利用微博、人人等网络平台，在新品发布、节日促

销、热点关注等方面保持热度，从而聚拢关注人群，展

开主动营销。在“锡游记”品牌初创时期，为了扩大知

名度，积极参加了各类活动，从创意市集到爱心义卖，

从主题活动到相关展会，目的就是使更多人知道和了

解锡游记品牌。

5 结语

旅游成为了现代人生活中不可或缺的部分，其经

济收入也成为地方经济的重要组成部分。这里探讨

的旅游纪念品在促进旅游消费的同时，也为地方旅游

形象的构建和传播起到了积极的作用。旅游纪念品

品牌化在具体的开发中引入了品牌建设的架构和流

程，通过实施对品牌符号、内涵、载体和营销传播的具

体措施来逐步形成和完善地方旅游纪念品品牌，同时

结合无锡旅游纪念品品牌“锡游记”的创建为例进行

了分析，在促进旅游消费的同时也传播了无锡形象和

吴地文化。品牌的建设不是一朝一夕就能够完成的，

图3 阿福阿禧钥匙扣

Fig.3 AFU-AXI key ring

图4 利用紫砂点彩工艺

所做的阿福阿禧产品

Fig.4 AFU-AXI products

using purple stippling craft

图5 阿福阿禧毛毡纸记事本

Fig.5 AFU-AXI′s felt notebook
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但品牌化是旅游纪念品发展和升级值得探索的一条

路径。
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重重，但社会的怀旧情怀为老字号的发展提供了机

会。老字号品牌处在一个时尚与传统、危机与转机、逆

境与顺境并存的时代，如何把握住发展的机会，认清文

化背后潜在的经济价值，通过视觉重塑品牌历史文化

和品牌形象基因，完善品牌核心价值；通过品牌形象整

合设计统一识别，加强对品牌形象的管理；借优胜的策

略和优秀的设计力提升品牌形象力。设计可以进化品

牌，令产品绝处缝生，打破市场行销的僵局，加强品牌

的传播，促进广东老字号品牌的再生发展。
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