灾后旅游目的地形象的危机管理对策
湛江财贸学校      施长样
【摘要】  旅游业是一个容易受到外部事件影响的敏感产业。我国旅游业发展30多年来，部分地区因国内外一些带有危机性质的突发事件，均出现了旅游业受到沉重打击的现象。本文分析介绍了面对危机事件，如何重塑受冲击地区旅游目的地形象的应对措施，进而化危机为良机、契机。
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1、 旅游业是一个敏感的行业
1.1国内外突发事件均对我国旅游业形成冲击

自改革开发30多年以来，一系列国内外的突发性危机事件不断冲击着我国旅游业。“89政治风波”、“97金融危机”、“98洪灾”、“大使馆误炸”、“911事件”、“2003年非典”、“东南亚海啸”，以及2008年春节期间的雪灾、512汶川特大地震、国际金融海啸、禽流感、甲型H1N1流感等均对我国旅游业造成了不同程度的负面影响。旅游业是一个对产业环境十分敏感的产业，发生在国内外的危机事件必然对旅游业产生显著的影响。在社会稳态情况下，经济及社会运行相对安全、平稳，公众对未来的预期与行为是稳定的。此时的旅游市场供给和需求在正常的范围内波动。而危机的爆发，使旅游企业的外部环境和经营活动发生变化，有的甚至破坏了旅游设施以及危害旅游目的地的形象，引导人们的预期和行为发生重大变化，进而影响旅游者的愿望和出游行为，最终引起旅游供给和需求的重大波动，使本来稳定与均衡的旅游市场陷入危机之中。因此，可以认为旅游危机事件，是影响旅游者对一个目的地的信心和扰乱继续正常经营的非预期性事件。

1.2 危机分析
中国旅游业发展的30多年里，共经历了多次不同程度的危机事件的冲击，其中有旅游业受波及引起的危机，也有旅游业内部的危机。从这些冲击的动因性质来看，有自然冲击和人文冲击；从主要成因来看，有政治性、经济性、社会性和安全性；从影响空间范围来看，有国际和国内。总体分析，国际因素影响相对小一些，经济性因素影响相对也小一些。影响最大的是1989年政治风波和2003年“非典”，一是政治因素，一是社会因素。 
    这一系列的冲击，给我们以深层次的启发。第一，经济发展始终是在波动中前行，形成周期性规律，有高潮有低谷是正常现象。第二，作为一个大国，自然灾害频发，人为事故常发，偶然事件多有。第三，旅游发展受多方面因素影响，任何一种因素变化，都会产生变化，若干因素叠加，就可能形成为危机。也就是说，风险、冲击和危机是一种常态，只是程度的问题。同时，作为一个大国，也具有其独特的优势，东方不亮西方亮，黑了南方有北方，很多东西可以内部消化。同时，中国作为一个经济大国，承受力已经比较强了。但是与发达国家相比，发展中国家普遍缺乏危机管理的有效能力，恰恰是这些发展中国家还是各种危机的多发地区。目前看来，我国的危机管理能力还处于初级阶段。我们时时面对风险，处处抵御冲击，应当努力减少危机，要学会危机管理，要研究危机对策，尤其要研究在危机之下的转机，低谷下的旅游新发展。 
2、 旅游业危机管理理论
2.1 旅游业危机定义

    世界旅游组织（WTO）把危机阐述为：影响旅行者对一个目的地的信心并扰乱继续正常经营的非预期性事件。这类事件可能以无限多样的形式在许多年中不断发生。

2.2 旅游业危机产生的根源

从危机产生的根源，可以将旅游业危机划分为旅游业受波及引起的危机、旅游业内部的危机两大类。旅游业受波及引起的危机，是指发生在其他行业里的危机产生的负面影响波及到旅游行业、使旅游业客源骤减、目的地形象受损的危机。如战争、金融风波、恐怖主义、公共卫生危机等；旅游业内部的危机，是指发生在旅游业运营的范围内、直接对游客或旅游从业人发生威胁、影响旅游活动的危机，如针对游客的恐怖袭击、饭店火灾、旅游娱乐设施发生意外等。

中国旅游业发展的30多年来，遇到多次危机事件，其中有的是旅游业受波及引起的危机，有的是旅游业内部的危机。

2.3 罗伯特·希斯危机管理阶段理论

根据罗伯特.希斯的危机管理理论，危机管理由“4R”组成：缩减（Reduction）、预备（Readiness）、反应(Response)、恢复（Recovery）。第一个“R”是前兆阶段，意味着危机管理者对于危机情景要努力防范于未然，使危机影响减少到最低限度；第二个“R”是紧急阶段，意味着要在危机发生之前就做出反应计划和对有关人员进行危机处理的培训；第三个“R”是持久阶段，意味着危机一旦出现，危机管理者就要及时出击，迅速遏制危机蔓延的势头；第四个“R”是危机解决阶段，意味着危机过后，管理者要对恢复和重建工作进行有效的管理。

危机过后（灾后）的重建工作可能会因为媒体机构减少关注而导致被人们逐渐遗忘。更重要的是灾后重建工作，要从地区长期发展的角度出发，注重重建工程的经济造血功能，类似造血功能的捐款,更多的作用是解决灾区人民目前的生活需要,只有通过尽快恢复支柱性产业,才能化危机为契机,而经过此次灾难所遗留下来的独特旅游资源,应该精心规划,打造别具一格的旅游目的地形象,才能让受灾群众得到更好的安置和收益。

3、 旅游目的地危机管理应对措施

3.1 善用遗存，打造别具一格的旅游目的地形象

从多学科的角度来看，危机事件是人们不愿面对的灾难。但不可否认，危机事件过后都会留下大量独一无二的黑色旅游资源。所谓黑色旅游（Dark Tourism）,最早由约翰·莱侬（John lennon）和玛尔考姆·佛尔列（Malcolm Foley）在《黑色旅游：死亡与灾难的吸引力》一书中提出，是指以纪念人类历史上各种悲剧甚至恐怖事件为目的，将这些事件转变成为旅游资源，例如在重大灾难发生地开展的旅游活动等。日本广岛的原子弹爆炸纪念馆、我国的南京大屠杀纪念馆、波兰的奥斯威辛集中营等等，都是著名的黑色旅游景点，每年吸引着大量游客。黑色旅游能使游客产生震惊、恐怖、内疚、气愤、同情、感动等多种感情，并因此而具有多元而强烈的吸引力。资源理论的学者认为，如果资源具备了异质性和不可流动性特征，那么这样的资源是有价值的、稀缺的、不可模仿的、不可替代的，资源的异质性在效率上优于另外一些资源，它们能够更经济或更好地满足消费需求，能够带来竞争优势。例如，512特大地震瞬间摧毁了四川省汶川、北川、青川等多座县城，也给都江堰、什邡、彭州等城市造成巨大损毁。在给灾区人民生命财产带来重大损失的同时，也造成了大量的山体滑坡、路桥断裂、堰塞湖、建筑废墟等地震遗迹；留下了无数富有纪念意义的学生用具、生活用品、遗书遗照等遇难者遗物；形成了众多的抢救现场、临时指挥部、救护所、安置点等救援遗存。目前看，这些遗迹、遗物和遗存都是灾难的象征，但从长远看，如果对其进行有效的旅游规划与利用，则应改变为灾区今后发展旅游的一种独特资源，为灾区的恢复与长远发展做出贡献。因此，在灾区恢复重建过程中，512地震遗迹、遗物和遗存并没有被完全清除，而是被有选择地保护起来，成为灾后恢复生产、发展黑色旅游的资源。
3.2 建立危机预警机制，将伤害遏制在萌芽状态

旅游业是一个综合性高、关联性强，且紧紧依托于国民经济其他行业的脆弱产业。社会发展过程中的任何一个细节都会对旅游业产生重大的影响。魏小安同志曾经指出：当今社会危机是常态性存在的，而旅游业就是伴随着危机成长起来的。既然危机不可避免，我们就必需直面，通过建立、完善危机预警机制，将伤害遏制在萌芽状态，要在危机管理中始终坚持危机防范意识，积极进行危机防范准备、危机征兆识别和预警机制建设，力争将危机发生的概率降低到最小程度，危机发生后的损失最小。由此就要形成预案、预演的危机预警运行机制。首先要完善旅游危机管理的体系，建立一套完备的信息搜集、信息管理和信息发布制度。健全的信息发布制度让行业和公众随时了解事态的发展变化，以便主动参与和配合政府的危机管理措施，提高危机管理的效率。其次要建立社会心理预警机制。要增加社会心理监测和预警系统，形成公共危机预警机制的多元化、立体化与网络化。有针对性地采取相应的科学措施，防止危机扩大。注重提高危机意识和危机应对技能。2003年抗击非典的经验告诉我们，信息的真实、及时公布，对于旅游者信心的恢复和目的地形象的重塑具有举足轻重的作用。
3.3  适时启动宣传促销工作，重塑灾区旅游安全形象
在危机事件发生后，电视、报纸、杂志等媒体及时、真实地向社会大众报道了整个事件的真实情况和发展过程，人们在被救灾过程中所呈现的光辉人性深深感动的同时，灾难为人类带来的惨状也给观众留下了难以磨灭的烙印。灾难次生灾害还有多大？持续时间还有多长？人身安全是否有保障？就成了潜在游客心中最关注的问题。心理学中与旅游业危机最为相关的是感知与目的地等理论。游客对某地的感知，形成了旅游目的地形象。游客决定是否前往某个目的地，是根据形象而不是现实。因此，目的地营销能否成功，在很大程度上依靠潜在游客头脑中确定和创造的目的地形象。游客选择目的地依赖于游客心理认为潜在目的地能提供给他们需要的相关事物。因此，目的地形象是激发游客的重要刺激物，不管形象是否真实地代表了该地所能提供的东西，它都有可能是目的地选择过程中的关键因素。危机管理的策略研究中，交流策略是强调最多的一个方面。所以，“适时启动宣传促销工作，重塑灾区旅游安全形象”是尽快恢复生产生活的重要工作之一。

3.4 增多旅游保险品种，增强旅游者出游信心

保险是应对危机的重要手段，需要部门配合，扩大范围，增加险种，形成机制化运作。目前是意外险和人身伤害险，也需要研究经营险和其他方式。 
在当今社会危机是常态的，而旅游业就是伴随着危机成长的产业，危机的可怕在于人们没有危机意识、防范机制和应对机制。危机是危险和机遇的并存，在希腊语中的本意就是决定和转折点。受冲击的旅游目的地在灾后重建规划中，要研究危机事件后旅游者行为模式的变化，及时、合理地设计和推出新的旅游形式和产品，满足人们的需求。根据危机后可能的旅游者行为模式，引导旅游者行为模式的变化，有利于促进旅游者的旅游愿望、旅游信心的恢复和旅游目的的形象的重塑。
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