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基于新媒体的城市形象整合营销传播研究
———以“２０１５杭州大使环球行”项目推广为例

孟　茹１,潘　丹２

(１．浙江大学城市学院传媒与人文学院,杭州３１００１５;２．杭州市旅游形象推广中心,杭州３１０００１)

　　摘　要:新媒体广告方式的多样化,为营销者塑造城市品牌提供了更多创新的机会.不过,由于受众接触到的

城市旅游相关信息来源广泛、内容杂多,容易导致他们对城市形象的偏差性或混淆性认知,不利于清晰地识别城市

品牌定位.以整合营销传播的观念与方法进行城市营销,有助于以统一的形象、一致的声音传达准确的推广重点,

方便在受众心中塑造独特的城市品牌形象,从而促成旅游意愿与行动的达成.
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　　近年来,杭州市旅游形象推广中心积极探索基

于新 媒 体 的 境 内 外 营 销 传 播 活 动.２０１２ 年 在

Twitter和 Facebook 上开通海外旅游账号,并于

２０１３年、２０１５年借助国内外几大主要的社交媒体平

台展开两次事件营销宣传,在充分挖掘杭州独特的

历史文化资源的基础上,结合城市发展战略以及目

标受众 的 关 注 点 先 后 策 划 了 在 全 球 招 募 “当 代

马可􀅰波罗———杭州博士”、“２０１５杭州大使环球

行”活动,多方面展示杭州的城市形象.作为在国内

较早运用新媒体平台进行形象推广的城市,杭州积

累了一定的城市营销传播经验,可供其他国内旅游

城市参考借鉴.

一、新媒体催生新的城市营销理念

新媒体(new media)一词最早出现在１９６７年,
由美国哥伦比亚广播电视网技术研究所负责人戈德

马克(F．Godmark),在一份关于开发EVR(电子录

像)产品的项目计划书中提出,后经美国传播政策总

体特别委员会主席 E􀅰罗斯托(E􀅰Rostow),通过

向尼克松总统提交报告时多处使用该词而开始自美

国社会推广,并逐步扩展到全世界.[１]

目前,“新媒体”尚没有统一、准确的定义,很多

学者普遍接受它是一个相对的概念.«新媒体百科

全书»的主编琼斯􀅰斯蒂文总结道,“‘新’是相对于

‘旧’而言的.新媒体是一个时间概念同时又是一个

发展的概念,科技的发展不会终结,人们的需求不会

终结,新 媒 体 也 不 会 停 留 在 任 何 一 个 现 存 的 平

台”.[２]由于新媒体是相对的,又处于不断发展变化

之中,其内涵也在不断丰富.中国人民大学新闻学

院匡文波教授将新媒体定义为“借助计算机(或具有

计算机本质特征的数字设备)传播信息的载体”,数
字化与互动性是新媒体的根本特征,新媒体不同于

“新出现的传统媒体”.[３]这一概念清晰地归纳出新

的媒介形态所具备的显著特征,可以作为我们理解

新媒体含义的重要理论基础.简而言之,新媒体是

相对于传统媒体而言的,不断发展、日益丰富的新的

媒介形态,以数字化为基础,以网络媒体为主体,具
有互动性强、信息沟通直接等优势.

新媒体凭借迅猛的增长速度、显著的传播效果,
在我国市场上赢得了极具潜力的发展空间.１９９７



年,比特网(Chinabyte)获得第一笔广告收入,①网络

广告开始正式进入中国市场;１９９８年,我国开通了

手机短信业务,手机短信广告很快应运而生;２００２
年,博客在中国出现;②２００９年,微博作为一种新型

的网络传播媒介在我国诞生,２０１０年被称为中国的

微博元年;２０１１年,微信成为企业营销的工具之

一;③２０１３年百度广告收入首次超过央视,新媒体广

告时代来临[４].在这样的媒介变革背景下,城市形

象宣传也开始青睐以新媒体传播信息,国内不少旅

游城市纷纷创办官网,还在国内外知名社交媒体平

台注册官方账号,在视频网站投放宣传片,在自媒体

平台发布广告,在搜索引擎网站购买关键词广告进

行推广,开发手机 APP软件等,以新颖的传播方式

引发目标受众的注意力,借助生动活泼的形式与他

们进行沟通.
新媒体的即时传播能力、有效到达能力以及互

动沟通、跨国传播等方面的优势,为城市营销打开了

新的传播通路,同时,新媒体不断推陈出新的传播平

台,在拓宽信息接触点范围的同时,也带来传播内容

分散、不易于受众整体认知等问题.因此,“整合营

销 传 播 ”(integrated marketing communication,

IMC)在新媒体时代又显示出其独特的理论优势与

应用价值.

１９９０年,劳特朋(RobertF．Lauterborn)率先

提出“整合营销”(integratedmarketing)概念,强调

以营销为核心进行各部门整合,实现“以营销为目标

协同作业”.[５]菲利普􀅰科特勒(PhilipKotler)提出

整合营销应包括不同营销功能的协调以及营销部门

与企业其他部门协同两个层次的内容.１９９３年,美
国西北大学的市场营销学教授唐􀅰舒尔茨(DonE．
Schultz)第一个提出了理论意义上的“整合营销传

播”概念,指出其含义是“管理与提供给顾客或者潜

在顾客的产品或服务有关的所有来源的信息的流

程,以驱动顾客购买企业的产品或服务并保持顾客

对企业产品、服务的忠诚度”.汤姆􀅰邓肯(Tom
Duncan)认为“整合营销传播是一个运用品牌价值

管理客户关系的过程”,呈现出交叉作用的特点,既
通过战略性地传递信息、运用数据库操作和有目的

的对话来影响顾客和关系利益人,也创造和培养可

获利的关系.[５]简而言之,整合营销传播就是把各个

独立的营销综合成一个整体,以统一的方式传播一

致的信息,实现各营销方式之间的协同效应,为企业

创造最大利润,其核心是“使消费者对品牌萌生信

任,并且维系这种信任,使其长久存在消费者心

中”.[６]城市形象宣传中采用整合营销传播的方式,
就是要以营销策略为重点,综合利用多种传播手段,
在新媒体中传递一致的信息,以强化目标受众的整

体性认知,继而塑造清晰的城市品牌形象,培养受众

的品牌偏好.

二、新媒体时代杭州城市形象的整合

营销传播实践

　　近年来,杭州市旅游形象推广中心频频借助新

媒体整合塑造城市品牌形象,在境外取得很好的传

播效果.杭州在目标受众心中的知名度与美誉度都

在不断提升,通过事件营销推广以及在社交媒体平

台上的互动沟通,促使目标受众的旅游意愿也在逐

步加强.本文以“２０１５杭州大使环球行”活动为例,
分析、总结杭州市旅游形象推广中心在新媒体时代

借助整合营销传播方式塑造城市形象的成功经验.
(一)活动的起源:项目推广背景

紧扣“一带一路”国家战略和“美丽中国———丝

绸之路”年度国家旅游主题[７],为凸显杭州城市特

质,传播杭州独特的城市文化,杭州市旅游形象推广

中心于２０１５年推出“杭州大使环球行”项目,在官方

网站与社交媒体上以事件营销方式传播杭州的城市

形象.
为了让更多的人能了解杭州这座美丽的“东方

天堂”的旅游和文化,发现神秘的丝绸之路沿线的旅

游惊喜以及探讨中西文化在旅游教育等方面的大不

同,该项目专门设计了一条沿丝绸之路,对比中西相

似文化,探索友好城市的横跨亚欧美三大洲的环球

行路线.活动自２０１５年５月１５日启动,至８月２２
日完结,共历时１１１日,分为“全球海选、杭州体验、
环球旅行、快乐分享”四大阶段.通过海选胜出的中

美两个家庭,承担起推广杭州城市形象的职责,他们

历时１个月旅行,穿越３大洲７个国家④.该项目以

新媒体为主要媒介进行全程传播推广,赢得目标受

众的热情关注与积极互动,在市场调研的基础上导

入了形象识别系统,并综合使用广告、公关、促销、赞
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①

②

③

④

１９９７年３月,IBM 为宣传 AS４００计算机付给 Chinabyte三

千美金,这是我国第一条互联网广告.

２００２年８月,方兴东、王俊秀开通了中国博客网站,开始了

博客在中国的全面启蒙和推动.
微信在２０１１年年初一经推出,１４个月内就获得超过１亿注

册用户,而１亿用户到突破２亿只用了不过半年时间,２０１３年１月

用户突破３亿,用时不到４个月.
七个国家分别是:中国、希腊、克罗地亚、意大利、瑞士、法

国、美国.



助、事件营销、品牌形象塑造、社交媒体营销互动、人
际沟通、接触点管理等方式,从而实现对杭州城市形

象的境外整合营销传播.
(二)传播战略转移:以受众为中心

整合营销传播的独特之处,就在于营销观念的

转变,由传统的“你听我说”到“你说我听”,将研究目

标受众的需求作为营销战略的出发点,从而针对性

地进行信息传播与沟通.为了了解境外游客的真实

需求,杭州市旅游形象推广中心委托专门的公司在

项目启动前,首先进行了市场调研.根据以往的入

境统计数据分析,美国人来杭州的比例最高,因此将

这次调研对象锁定在美国.２０１５年２月,以随机抽

样的方式对美国２１岁以上且过去一年有在外住宿

的休闲旅游经历的常住居民进行了问卷调研.共收

集总样本３１９４个,其中线上样本２９０２个,其他渠道

样本数为２９２个;目标市场涵盖三个主要城市,分别

是洛杉矶(样本数为１０６９)、芝加哥(样本数为１０５８)、
纽约市(样本数为１０６７),样本回收率为１００％.

调研发现,受访者中仅有不到２０％的人曾经看

过杭州的旅游广告,这表明杭州广告在美国的到达

率还有待提高.有关媒介有效性问题,调查结果显

示,“对于杭州最有效的广告媒体渠道是网络和手

机,其次为Facebook,再次为平面媒体”,这说明在

新媒体上投放杭州旅游广告具有更强的针对性与有

效到达力.目标受众的媒介偏好分析显示,“搜索引

擎”是受访者的首选,使用者高达５７％;“在线旅游

代理”位居第二,总占比５４％.其他获取信息的主

要方式还有亲朋好友、旅行指南、视频网站、旅行类

APP、电视/广播、团购网站、旅行社、旅游局/办公

室、图片网站、探险/户外运动/旅游杂志、旅行俱乐

部单页、报纸、Google＋内容、旅游/贸易/消费展、

Twitter、社团/组织等.调查分析显示,有杭州行计

划的受访者对于以上媒介资源(亲戚朋友除外)的利

用率更高,且访问次数更加频繁.此外调查还发现,
“真人秀节目能直接触发人们旅游的意愿”,这说明

策划相关节目有利于刺激目标受众的旅游行动.
在调研分析的基础上,进行了目标市场定位,以

“美国已婚商务人士”作为重点对象.聪明、友好、享
受生活、喜欢冒险等是目标消费者的主要特征,他们

也特别关注城市文化特色.根据调研统计结果发

现,大多数受访者知道杭州的阿里巴巴公司,并且其

中不少人还购买过它的股票,因此项目推广时可以

在城市文化宣传中加入杭州知名企业的宣传,以帮

助目标消费者更全面地了解杭州.

(三)一切接触即传播:新媒体中的接触点管理

目标受众接触到的一切信息,都在传播着杭州

的城市形象,这既包括事件营销中的直接面对面接

触,比如“旅游达人海选”、“纽约雪糕车”派发活动

等,也包括社交媒体中陌生网民的评论对受众认知

产生的间接影响.麦克卢汉的预言早已变成了现

实,互联网的飞速发展将我们的世界变成了“地球

村”,基于互联网的信息传播也超越国家边界的限

制,成功的营销活动需要管理好新媒体中所有的接

触点,努力向目标受众传达“统一的形象”、在各个媒

介上发出“统一的声音”,做善于倾听的“好听众”,积
极承担社会责任做“世界级公民”.

为了在各个可能的接触点都便于受众清晰地识

别这次推广活动,项目首先设计并导入了形象识别

系统,以极具亲和力的卡通 LOGO(见图１)及简明

清晰的宣传语表达与世界交朋友的意愿,并将视觉

识别系统应用于所有的宣传品上(见图２).

图１　“２０１５杭州大使环球行”LOGO及推广语

图２　“２０１５杭州大使环球行”视觉识别系统的应用

在杭州市旅游形象推广中心所能控制的接触

点———环球 行 官 方 网 站 (http://globaltour２０１５．
com)上,对本次活动进行了详尽的宣传,并策划活

动展开与目标受众的积极互动.例如“合奏环球行

主题曲”活动,征集全球朋友共同创作２０１５杭州大

使环球行的快乐主题曲,在７月２４日至８月１０日

活动期内,玩家可以选择５个音符,即时试听,或者

提交作品.为了鼓励网民的积极参与,以活动后抽

奖的方式予以激励,１５位幸运儿可以赢得萤石相

机.“环球行之十万个为什么”活动,每天更新旅游

常识题,吸引受众与子女一起参与回答,在家也能尽
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享亲子之乐.统计数据显示,“２０１５杭州大使环球

行”官方网站上线受到全球各界关注,三个多月共有

超过１４万人次参与活动,网站浏览量突破１８万.
杭州市旅游形象推广中心通过调研,锁定了境

外 目 标 受 众 常 用 的 五 个 社 交 媒 体,分 别 是

Facebook、Twitter、YouTube、Pinterest、Instagram,

为了实现向受众及时传播信息,借助这五大平台与

他们进行互动沟通,取得了超越传统媒体的传播以

及沟通效果.杭州市旅游形象推广中心以活动专页

的形式打造了官方的信息接触点,有利于受众获得

可靠的信息来源,形成对该活动以及杭州城市形象

的整体认知(详见表１).

表１　五大社交媒体平台的信息接触点管理与传播

社交媒体
平台

活动日期
官方信息
接触点

推广内容 传播效果

Facebook ５月２８日—９月２７日 帖文 发布活动帖文７８条

活动帖文总曝光１亿２千万逾次,粉丝参与互动总
数达２３万多人次;活动后共有１２４个国家粉丝有
增幅,粉丝净增 ６６０４０ 人,总 粉 丝 数 达 到 １３８５４０
人,其中美国粉丝增幅最大,新增粉丝占粉丝增加
总量的１８．２％,意大利紧跟其后,新增粉丝占增加
总量的１１％.

Twitter ５月２７日—１０月２日 贴文
Hangzhou专页共发
布６０４ 条 有 关 环 球
行的贴文

截止到１０月２日,杭州Twitter主页上共有粉丝７,
９３１人,其中美国最多占４５．５６％,巴西粉丝占比

１３．４７％,印尼粉丝位居第三位占比１２．０７％.另
外,环球行视频、花絮照片和标签官方账户如 ＠
CostaCruises吸引了新的追随者.

YouTube ５月２６日—９月１６日 视频 共发布了１８条视频
累计观看次数２１０,０５４次,观看时间总计１８９,０５９
分钟,其中活动宣传视频播出短短半个月就累积了

６７９９８人次观看.

Pinterest ７月２４日—８月２８日 贴文
Hangzhou专页共发
布２８条有关环球行
的贴文

吸引１９２３粉丝关注,参与互动总数达２１,作为激励
任何转发环球行图片的粉丝都能收到杭州大使寄
出的明信片.

Instagram ５月２７日—１０月２日 贴文
Hangzhou专页共发
布１４９条贴文

吸引７８６粉丝关注,粉丝参与互动总数达４６１０次.

　　这些活动在社交媒体上的推广还采用跨平台的方

式进行整合传播,例如Facebook上备受好评的系列贴

文也在Twitter与Instagram上做了宣传,以链接的形

式即时直播,实现了多平台联动的整合传播效果.
(四)协同效应:多种营销方式的综合应用

广告是重要的信息传播方式,在活动开始之前,
已经通过媒体进行信息告知与活动预热,例如５月

１６日,杭州市旅游形象推广中心在国内投放了活动

宣传片.为了更好地实现与目标受众的沟通,该活

动重点采用“事件营销”＋“新闻软广告”的形式进行

信息传播,例如海选中国家庭的活动在«杭州日报»
(３月２５日,A１５)进行了整版报道,并在杭州电视台

周六黄金时间播出海选总决赛,据统计,共有３０多家

媒体现场报道了海选事件,其中,全国性媒体１５家,
省内媒体１０余家,新闻累计１２０多篇.此外,“温德

姆起步礼”活动邀请到超过３０家媒体亲临,其中平面

媒体有１４家,网络媒体有１１１家,电视/视频媒体有４
家,总共１２９家,充分显示了媒介融合的立体传播效

果,主流媒体的相关报道在新媒体中得到粉丝的线上

线下分享与转发.此次环球行活动除了赢得杭州本

地媒体如«都市快报»、«浙江日报»等报道,更有来自

省外的«新民晚报»、凤凰卫视等媒体加入宣传助威

中,活动共有超过１２０篇国内主流媒体报道,包括新

浪、腾讯、扬子晚报、金陵晚报等,媒体价值达１７０万.
本次活动在新媒体中也有不俗的成绩,例如＃杭州大

使环球行＃微博话题页面阅读量超过６９．３万,讨论

量超过１２９条,与网友互动量超过３００条;微信阅读

数总计１万余次;宣传视频在腾讯、优酷、乐视、酷６
等网站日播放次数达１６１９次;百度搜索“杭州大使环

球行”找到相关结果超过５４万个;线上线下共触及受

众４．５余人次,媒体价值总额为７５０多万美元.
除了广告发布之外,杭州市旅游形象推广中心

还与美国知名公关公司 Quinn合作,委托其于３月

１日至１２月３１日为杭州旅游进行公关方案策划和

执行.该公司不仅针对杭州旅游目的地进行日常媒

体关系维护,在旅游类及综合类的媒体上为杭州旅

游量身打造媒体宣传方案,实现有效投放和品牌建

立与巩固,而且还成功联络数百家美国媒体,其中数
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十家美国各大主流媒体报道出稿.Quinn公司策划

的三个重要的公关活动:日内瓦旅游局市场部经理

GéraldineHenchoz与杭州大使游览日内瓦湖;威尼

斯代理市长LucianaColle与杭州大使一起读诗,进
行文化交流;纽约旅游发展局总监 LianLiu参加美

国开幕礼并帮忙安排美国期间活动,均在社交媒体

中赢得积极关注与粉丝评论、点赞、转发.
值得一提的是,杭州市旅游形象推广中心还首

次创新采用“品牌联动”的方式推广本次的环球行活

动,共获得三大赞助商的青睐,包括酒店品牌“杭州

温德姆至尊豪廷大酒店”、相机品牌“海康威视”以及

邮轮品牌“歌诗达邮轮有限公司”,跨界跨领域宣传

实现了政府活动与本地企业在海外宣传中的合作共

赢关系,同时为本次活动开辟了多渠道的经费来源.

三、新媒体环境下城市形象的境外推广策略

杭州市旅游形象推广中心自２００４年实施旅游

国际化战略以来,针对海外潜在市场全方位开展宣

传推广活动以提升杭州在全球的知名度.２０１２年,
杭 州 在 全 国 率 先 启 动 新 媒 体 营 销 策 略,在

Facebook、Twitter、Pinterest、YouTube四大海外社

交媒体开展了一系列互动活动并取得佳绩,[８]标志

着杭州海外营销正式迈入到新媒体时代.２０１３年３
月１１日,杭州推出“当代马可􀅰波罗———杭州博士”
全球招募活动,引发社交媒体中的热议与粉丝互动,
在全球产生积极的影响,当年１０月１５日,全球最大

的旅游评论网 TripAdvisor正式向杭州授予“２０１３
中国最受欢迎旅游目的地”奖牌.“２０１５杭州大使

环球行”在总结“寻找马可􀅰波罗”项目成功经验的

基础上,结合本项目的特点以全新的城市营销理念

在新媒体中进行推广,覆盖了７３００万目标受众,再
次将杭州城市形象在海外进行了差异化的传播.以

传播学的相关理论分析,本文将杭州城市形象境外

新媒体营销经验总结为下述四点.
(一)确立清晰明确的城市形象定位

杭州对自己的城市形象有清晰的、准确的定位,
以在目标受众心中实现差异化的区分.海外市场调

研也发现,杭州城市旅游形象的认知度与好感度与

香港、北京、上海相比,还是存在一定的差距,因此必

须寻找到杭州市独特的城市形象,这种差异性根植于

杭州独特的城市文化之中.调研统计结果显示,大多

数游客(包括对杭州了解最少的游客)都期望到杭州

参观博物馆/寺庙以及公园/花园,并在旅游中品尝杭

州菜肴,而且他们旅游之前还会了解杭州及中国相关

的文化背景.有鉴于此,杭州确定了旅游观光、休闲

保健、文化体验、商务会展“四位一体”的产业发展模

式,２０１４年杭州市政府在国际市场主动出击,确定了

“LivingPoetry”的城市品牌定位,[９]并力争在２０１７年

将杭州创建为“全国国民旅游休闲示范城市”,到２０２０
年将杭州打造成“中国旅游国际化示范城市”.

在上述城市形象定位的基础上,杭州市旅游形

象推广中心对杭州城市独特的文化进行了重点宣

传,事实也证明,在社交媒体中一则有关杭州的太极

文化帖文互动率最高,赢得了近８０００个互动;其次

为威尼斯和杭州的船的对比帖文,收获了近７０００个

互动.此外,最受粉丝欢迎的系列贴文是“杭州十大

元素”(茶、丝绸、西湖、杭帮菜、大运河、佛教、太极、
湿地、绸伞、快乐),这也再次证明受众对杭州独特的

历史、饮食等方面的城市文化有极大的兴趣.
(二)采用整合营销传播的观念与方法

“２０１５杭州大使环球行”活动整合运用了市场

调研、广告、新闻、公关、事件营销、人际传播、接触点

管理、导入形象识别系统以及品牌联动等组合方式,
重点在活动的官方网站与境外社交媒体平台进行了

与受众和粉丝的互动沟通,极大聚集了人气,以形象

化、立体化的方式传播了杭州独特的城市形象.因

此,整合营销传播不仅仅是一种理论,更是营销中所

应秉承的观念,是极具操作性的营销方法.在新媒

体时代,随着受众对信息接触的不断增多,非可控的

外部因素如网络评论等,对受众的影响甚至比城市

主动进行的形象宣传还要大,如何做好接触点的管

理,实现以“统一的形象”、“一致的声音”传播信息,
是新媒体对城市营销者的考验.

(三)借助事件营销在社交媒体中制造话题

“２０１５杭州大使环球行”活动多次通过事件营销

制造了传播话题,并在社交媒体中引发热议.以“雪
糕车活动”为例,这是环球行团队在纽约进行的免费

派发杭州特色的雪糕活动.雪糕车用杭州特色及环

球行元素进行装饰,并停泊在纽约中心地带,杭州大

使化身为快乐的雪糕达人,派发桂花味和龙井味雪

糕,并现场首次演唱环球行主题曲,营造快乐气氛;活
动吸引了上万人关注,并在短短三小时内派完１５００
杯雪糕,一时成为国际主流媒体报道的热点,共得到

２２６个媒体报道,共覆盖受众７３００万余人次,媒体涉

及不同类型及行业,使得纽约线下活动同时在线上也

得到广泛的曝光.除此之外,“环球行招商大会”、“音
乐录影带”等活动也因成功制造了传播话题而在社交

媒体中引发广泛关注,并有效进行了信息再传播.
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(四)善于利用新媒体平台与受众沟通互动

新媒体相较于传统媒体最大的优势就是搭建了

与受众的互动沟通的平台,从而克服了单向传播的

弊端,真正做到了“以受众为中心”.杭州市旅游形

象推广中心为了“２０１５杭州大使环球行”活动,专门

创建了官方网站,并策划有趣的互动主题与访问者

沟通,此外还利用境外知名社交媒体专页,及时发送

相关贴文,对于粉丝的问题积极互动,为将粉丝转变

为信息主动转发者以及成为目标受众打下了很好的

人气基础.该活动的相关数据也显示,五大社交媒

体均有较强的受众参与度,并且均实现较大程度的

粉丝量增长,这非常有利于后续其他活动和杭州城

市形象的宣传.

四、结　语

虽然“２０１５杭州大使环球行”项目成功利用境

外社交媒体平台实现了杭城形象的国际推广,活动

前后的入境旅游人数、粉丝增长与互动数的月度监

测对比数据也显示该活动宣传的有效到达率还是比

较高的,但是营销战略还不尽完善、有待改进.对于

本次活动而言,由于其正符合我国热点的“一带一

路”战略,该事件营销活动在国内也具有一定的话题

效应,应充分挖掘其新闻价值在国内社交媒体平台、
旅游相关网站等予以宣传,同时增加与粉丝的互动,
并借助新媒体平台对杭城旅游进行信息推送.在新

媒体时代,信息传播越来越消弭国与国之间的地理边

界,因此对国内外目标受众也可以进行整合,以提高

整个活动的推广效果.另外,“２０１５杭州大使环球

行”具有明显的周期性传播特点,整个信息传播周期

较短,虽然活动预热期与进行期的受众关注度较高,
一旦活动结束相关信息的传播价值就微乎其微了,城
市旅游营销者需要尽量推出生命周期更长的活动,以
维护社交媒体平台粉丝数量的稳定与持续增长.
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