
 

国家海岸●海棠湾媒体体验活动 

客户类型标签： 旅游   政府    

客户问题标签： 品牌传播推广    媒体关系搭建与修复    

行业标签：旅游   

方法标签：品牌定调    体验之旅   轮动传播   声誉管理 

项目资料 描述 

项目来源 招标 

项目名称 海棠湾媒体体验活动 

项目规模 ￥1,125,738（含税 8%） 

所属行业 旅游行业 

合作模式 单项活动合作 

服务内容 

① 媒体关系管理：媒体库搭建及更新，日常媒体沟通及媒体关系维护。 

② 公关传播服务：日常传播的策划、专题的策划和稿件的发布。 

③ 危机预警服务：舆情监测及分析简报，危机预判，危机事件处理。 

④ 公关活动服务：活动的策划和组织安排。 

项目组成员 徐林燕、李群 

执行期 2012 年 9月-2013 年 7月 

第一部分  项目背景 

1.舆情背景：“三亚”品牌被贴标签，海棠湾不被外界所了解 

在 2012 年第三季度游客满意度综合指数排名中，全国 60 个旅游城市，三亚排名倒数第四，央

视及各大卫视纷纷对三亚旅游的宰客行为进行了报道，三亚旅游被贴上了“宰客”标签，野蛮生长

的三亚旅游品牌岌岌可危。 

海棠湾的公众认知度远不及“亚龙湾”，“亚龙湾”依托高人气，成为游客三亚旅游的首选之地。

在调研中我们发现，虽然有 60%的媒体表示知道海棠湾，但其中竟然多达 75%的媒体是财经媒体，

海棠湾作为一片尚未过度开发的净土，在财经媒体的眼中是块宝藏，而在公众的眼中，很少人知晓

海棠湾。 

2.行业背景 

目前的旅游行业面临着过度开发的危机，很多旅游景点为了招揽游客及眼前的经济利益进行了

过度的开发，把景区的长远可持续发展置之脑后，最终变成了景区环境日趋变差，游客投诉增多，

旅游行业遭遇了空前的品牌危机。与此同时，一些没有过度开发或者尚未开发的景区受到了人们的

青睐和好评。 



 

3.企业资料：海棠湾，城市远景发展备用地 

海棠湾与亚龙湾、大东海湾、三亚湾、崖州湾并列三亚五大名湾风光旖旎，却沉寂异常。与亚

龙湾、大东海相比，这里还没有染上城市的喧嚣与繁闹。海棠湾风景迷人，位于海南省三亚市东北

部海滨，距三亚市区 28 公里，南面与亚龙湾国家旅游度假区毗邻。早在建省初期的三亚城市发展总

体规划中，海棠湾即被列为一个独立的组团，规划用地面积 100平方公里，当时的定位是以发展科

研、国际交流、旅游度假及热带田园观光为主的生态城市组团。由于被预留为城市远景发展备用地，

海棠湾的资源环境因此得到了完好保护 。 

第二部分  项目调研 

外部环境分析 

 

 

内部力量分析 

机遇 威胁 

1.国内财经媒体普遍认为海棠湾

未来的商机无限； 

2.国内很多旅游景区过度开发，

海棠湾原生态的景区将会赢得人

们的认可； 

1.三亚“宰客”标签残留，公

众及媒体对三亚旅游的印象不

是很好； 

2.三亚旅游满意度排名倒数，

间接对海棠湾的品牌传播造成

影响。 

优势 优势机遇策略 优势威胁策略 

1.相较“亚龙湾”的过度开发，海

棠湾有椰子洲岛、铁炉港红树林等

原生状态资源待开发； 

2. 海棠湾滨海酒店长廊拟建成 32

家高端五星级酒店 。 

体验之旅：通过影响核心意见领

袖，然后辐射影响公众。 

品牌定调：为海棠湾品牌奠定

业内地位及品牌基调，让公众

和媒体重新认识海棠湾。 

劣势 劣势机遇策略 劣势威胁策略 

1.海棠湾尚未被人们认知，很多媒

体对海棠湾没有足够的了解，媒体

印象不足； 

2.品牌传播不具成效，渠道较单一，

传播话题重复，角度不甚贴近消费

者需求 

轮动传播：以体验之旅为起点，

向全国扩散海棠湾品牌影响力。 

声誉管理：针对目前三亚的舆

论环境及公众对三亚旅游满意

度低的现状，为海棠湾预警潜

在危机。 

第三部分  项目策划 

1.公关目标 

（1）强化海棠湾的“国家海岸”形象，进一步提升知名度； 

（2）塑造海棠湾成为会展、婚庆、家庭的三亚首选度假地； 

（3）推介海棠湾旅游多样化产品，退工海棠湾在目标客源市场影响力的建立； 



 

（4）保持海棠湾品牌的良好形象，有效减少负面信息的蔓延对品牌的伤害。 

2.目标受众 

（1）直接受众：旅游财经、时政及都市类媒体、美食家、旅游达人、摄影达人、微博红人。 

（2）间接受众：其他地区媒体；消费者 

3.公关策略 

（1）邀请媒体深入海棠湾：邀请媒体参加海棠湾风光美食无限之旅与海棠湾媒体考察之旅活动，将

体验活动分成风光美食无限之旅和媒体考察之旅，分别从休闲娱乐、经济发展两个角度挖掘海棠湾

的亮点。邀请媒体深入的了解海棠湾。 

（2）日常公关传播服务与微博传播：明确海棠湾传播的关键点，通过媒体深入海棠湾的感受，借助

媒体的力量进行海棠湾的品牌传播。 

4.传播策略 

（1）品牌定调：为海棠湾品牌奠定业内地位及品牌基调，让大家内心对海棠湾有一个新的认识。 

（2）体验之旅：邀请核心意见领袖参加海棠湾体验之旅，通过影响他们的意见从而辐射影响公众。 

（3）轮动传播：以体验之旅为起点，选择全国范围内的核心媒体传播海棠湾的品牌影响力。 

（4）声誉管理：针对目前的舆论环境，为海棠湾预警潜在危机。  

第四部分  项目执行 

一、海棠湾风光美食无限之旅 

1、前期活动筹备： 

（1）与海棠湾管委会负责人积极沟通确定邀约媒体名单，与媒体反复沟通确认体验及传播事宜； 

（2）开展为期半个月左右的实地调研和精心准备，以“风光美食无限体验之旅”为主题，策划体验

流程及体验项目。 

（3）制作媒体手册，从吃、住、玩、享等角度对海棠湾高端体验进行提炼，让媒体在体验前就对海

棠湾的形象有一个全面的认识。 

（4）拟定微博话题，并提前与媒体沟通微博直发事宜。 

 

2、活动概况： 

（1）活动时间：2013.1.11-2013.1.13。 

（2）活动主题：海棠湾风光美食无限之旅。 



 

（3）应邀媒体选择： 

序号  媒体名称  简介  

1 新京报  
光明日报主管、光明日报和南方日报两大报业集团联合主办的综合类大型城市日报；参与全球报业竞争，融入国际主流社会，接轨

世界资本通道，创报业最现代化的经管体制，建国家最职业化的报业团队，办北京地区最国际化的严肃报纸；咬定高端，吸引中端，

团结下端，成为北京政治界、经济界、文化界和主流社会的首选和必读的报纸。  

2 广州日报  
全国发行量最大的党报之一，日均发行量达到 185 万份，“追求最出色的新闻，塑造最具公信力媒体”是全体广州日报人永恒的信念。

一代代广州日报人努力拼搏，在始终坚持正确的舆论导向的同时，用活泼多样、群众喜闻乐见的形式宣传党的路线、方针和政策，

及时报道国内外重大新闻，目前已经发展成为立足广州、覆盖广东、全国发行的主流大报  

3 华西都市报 
以“新锐 责任 主流”为办报理念，以“新主流都市报”为旗帜，在全面把握社会发展趋势和国家宏观政策的价值取向上，最大胆

地接触和报道社会现实问题，最敏锐地追踪时代前沿与潮流事件，成为新主流、新白领、新财富人群必读报纸  

4 新民晚报  
中共上海市委直接领导的面向广大市民的综合性报纸，以“宣传政策，传播知识，移风易俗，丰富生活”为编辑方针，着眼于“飞

入寻常百姓家”。在内容上，力求可亲性、可近性、可信性、可读性  

5 上海壹周  
为都市白领人群提供进行时态的生活时尚和娱乐消费资讯，传递她们在生活、职场上的情感和体验，清新、活泼，富有时代气息和

上海都市风格。通过十年的创新发展，已经在上海及华东地区报业市场拥有良好的美誉度和品牌影响力  

6 深圳特区报  
日发行量 60 万份，发行范围覆盖全国30 多个主要省市，拥有超过百万的高端读者群体和庞大的企业客户资源，是机关部门、主流

企业的长期订阅纸媒。传播效果强力辐射珠江三角洲、香港、澳门地区等经济发达地区  

7 深圳航空  
综合性时尚休闲航机读物，目前国内最受欢迎的航机杂志之一，读者多属于政商界决策层、管理层等成功人士，是最具消费实力和

投资能力的群体；海外受众多（海外旅客占深航旅客的 30%以上。  

8 搜狐  
中国最领先的新媒体、通信及移动增值服务公司，是中文世界最强劲的互联网品牌。“搜狐”在中国是家喻户晓的名字。是中国网民

上网冲浪的首选门户网站；以影响多中心，特色全频道的形式为大众提供最快速、真实和权威资讯，全面影响消费决策，全方位多

维度的打造实力媒体平台  

9 网络达人阿滋猫 
媒体人，多家媒体签约摄影师及自由撰稿人；其新浪博客的访问量已达到 20 873 899 次，新浪微博粉丝170023 人，博文《【三亚】

海棠湾 高端海景周末玩全攻略》见刊一周内的预览量达到 202900 次。  

10 专栏作家徐达内  
曾供职于媒体，他从纸媒、门户、微博、电视中探寻中国舆论生态，记录转型时代片断，热评冷析，亦庄亦谐，给出不一样的媒体

摘录札记。现为《金融时报》FT 中文网、九个头条专栏作家。  

（4）活动执行步骤： 

① 共邀请全国各地最具影响力媒体和媒体人 10 家，其中平面媒体 6 家、门户网站 1 家，网络达人

1 位，专栏作家1 位。 

② 安排十位媒体人士对海棠湾的风光、美食、高端规划进行了一个全方位的深入体验，涉及景点包

括蜈支洲岛、南田温泉、铁炉港、后海湾、海中海高尔夫球场等。 

③ 在活动期间，对海棠湾的顶级滨海酒店带、国际购物中心、301 医院、风情小镇等重点规划项目

重点提及，并作详细讲解。 

 

（5）传播亮点： 

①“海陆空”多媒体传播渠道融会贯通； 

②及时调整媒体论调，超额完成发布任务； 



 

③随时跟进落地，把握不同类型媒体传播最佳时机；  

（6）媒体发稿情况与反馈分析：  

① 发稿情况分析： 

 平面：  

共计发布 8 篇，完成率 114%，落地媒体分别是新京报、新民晚报、深圳特区报、广州日报、上海

壹周、深圳航空、华西都市报、私家地理 

 网络直发或转载：  

在平面稿件传播期间，网络直发 4 篇大稿，分别是搜狐、私家地理（2 篇）、博客达人阿滋猫。 网

推 82篇，网络发布完成率 107.5%。覆盖媒体包括腾讯、凤凰、新华网、人民网以及地方门户及垂

直门户网站，有效地保持传播热度。 

 微博：  

“风光美食无限媒体体验之旅”中共策划 3 个微话题，分别是#美丽海棠湾#、#玩转海棠湾#、#乐

活海棠湾#。 

在两天的媒体体验活动中即时推动媒体/红人直发完成 25条有效微博，完成率 167%，其中#美丽海

棠湾#直发量 6 条，#玩转海棠湾#直发量 17 条，#乐活海棠湾#直发量 2 条。所有有效微博带动微

博转发或评论量达 462条，完成率达 924%。 

② 媒体报道分析：  

媒体发布稿件中能够完全的传递出海棠湾的独特之处，在媒体的覆盖上能直达受众目标。 

媒体名称 发稿标题 报道分析 报道图片 

新京报 众“星”云集海棠湾 介绍海棠湾是一个高端星级酒店云集的

地方，介绍海棠湾跟三亚其它几个海湾不

同之处。 

 

新民晚报 蓝天碧水见证爱情 从各大明星在海棠湾结婚的角度入手，将

海棠湾打造成了一个结婚度假的胜地，传

递海岛婚礼更私密、更经济实惠的特色。 
 

深 圳特 区

报 

一个冬天的“盛夏光

年” 

介绍海棠湾是一个非常适合冬日里度假

的地方，从海棠湾的酒店和蜈支洲岛入手

传达海棠湾的美景。 
 



 

广州日报 尝鲜海棠湾 避开人

潮乐享冬日幽港 

从住、玩、吃三个角度介绍海棠湾是一个

冬日度假胜地。深入的介绍海棠湾的酒店

特色、蜈支洲岛、农家美味等独特的风情

特色。  

专 栏作 家

徐达内 

去海棠湾收集风和日

丽 

从海棠湾的美丽传说出发，宏观的角度介

绍海棠湾的各个特色：星级酒店、风情小

镇、南田温泉、蜈支洲岛等。 

 

③ 微博报道分析： 

对海棠湾的传播设定了如下三个关键词：“美丽海棠湾”、“玩转海棠湾”、“乐活海棠湾”。在传播中

能够很好的把海棠湾的整体基调传递给网民。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

④媒体报道效果：达到了预期宣传效果，重点报道了海棠湾的特色风情，从海棠湾的美食、奢华酒

店、国际购物中心、风情小镇以及各个景点出发进行媒体报道，传递海棠湾天然的风景。 

 

二、海棠湾媒体考察之旅 

1、前期活动筹备： 

（1）与海棠湾管委会负责人沟通确定媒体邀约名单； 

（2）前期调研，设计媒体体验流程，包括海棠湾管委会负责人与媒体座谈会；国际购物中心、风情

小镇考察；椰子洲岛游览等；  



 

（3）与海棠湾管委会负责人确定具体体验项目场地、解说人安排等；   

（4）媒体邀约、访谈方向沟通引导、采访提纲收集等； 

（5）提前勘察体验场地，明确体验路线并确保媒体体验安全性。 

2、活动概况： 

（1）活动时间：2013.3.15-2013.3.17。 

（2）活动主题：海棠湾媒体考察之旅。 

（3）应邀媒体选择： 

序号  媒体类型   媒体 头衔 联系人 

1  

 

杂志 

中国经济周刊 副主编 杨眉 

2 中国周刊 副主编 蒋晨明 

3 财经国家周刊 副主编 欧阳长征 

4 东方企业家 副主编 顾冰 

5 新营销 总编助理 陈阳 

6 周末画报 总编 赖尹茹  

7 报纸 香港商报 主任 邓明宇 

8 网络 凤凰网  副主编 张君楠 

9 通讯社 中新社 副主编 杨光润 

10 新华社 记者 朱玲 

（4）活动执行步骤： 

① 共邀请全国权威媒体和媒体人 10家，其中杂志 6 家、报纸 2 家，通讯社 2 家。 

② 安排十位媒体人士对海棠湾的在建旅游及民生项目国际购物中心、风情小镇进行视察，并安排媒

体对海棠湾独特自然资源进行游览，涉及景点包括椰子洲岛等。 

③ 通过组织安排座谈会形式，使海棠湾管委会各项目负责人及投资商与媒体进行面对面沟通，全面

释放“国家海岸”传播信息。 



 

 

（5）传播亮点： 

①媒体座谈会，为海棠湾管委会及媒体提供直接有效的沟通平台； 

②高质量权威媒体发布； 

③核心网络种子引爆网络转载； 

④准确研判，从容高效应对危机。 

（6）传播概况：  

① 发稿情况分析： 

 平面：  

共计发布 3 篇，包括香港商报落地 2 篇、周末画报 1 篇。周末画报财富版旅游栏目作整版报道，并

在目录页突出显示。  

 网络直发或转载：  

在平面稿件传播期间，网络直发 4篇大稿，分别是中新社、新华社、财经国家新闻网、凤凰网。 网

络主动转载 78篇，网推 18篇。覆盖媒体包括腾讯、网易、搜狐、凤凰、人民网以及地方门户及垂

直门户网站，高效保持网络曝光度。 

 平面专题策划报道： 

平面专题策划报道共落地 4 期，分别是中国周刊、东方企业家、中国经济周刊、新营销，其中中国

经济周刊落地篇幅达 3P，并作封面露出；中国周刊、东方企业家、新营销落地篇幅均达 2P/期.  

 监测及危机处理： 

在项目执行期间，监测并处理负面一起。 

② 媒体报道分析：  

 



 

序号 媒体 标题 

1 香港商报 浪漫出行，诗意海棠湾 

2 香港商报 海棠湾：行进中的国家海岸 

3 新华社 “国家海岸”初具规模    三亚开启“海棠湾”引擎 

4 中新社 三亚海棠湾：从国家海岸到国际海岸有多远？ 

5 凤凰网  三亚海棠湾全球顶级酒店打造高端旅游线路 

6 财经国家新闻网  海棠湾酒店指南 

7 东方企业家 海棠湾，不仅是“泡”酒店 

8 中国周刊 资本较量海棠湾 

9 周末画报 决战“国际旅游岛” 

10 新营销  海棠湾：“国家海岸”的区位营销 

11 中国经济周刊  海棠湾：奢华度假区的世界“酒店走廊” 

③ 危机处理分析： 

（1）项目执行时间：2013 年 4月 15日——2013 年 4月 18 日  

（2）负面信息： 

标题：3000 套安置房将拆 6 亿元打水漂  

原文来源：国际旅游岛商报  

转载网站： 新华网海南频道、中新网海南频道、南海网、搜狐房产等网站  

（3）汇志策略： 

1.每日实时监测，早晚各发送一次监测汇总，及时和海棠湾管委会负责人汇报舆情动态；  

2.根据舆情动态，判断危机等级为中级，提出采取“冷处理” 策略；  

3.经海棠湾管委会负责人同意，开始进行冷处理：  

（1）筛选关键词进行 SEO 优化；  

（2）挑选优势网推种子，进行正向软文发布；  

（3）锁定新华网、中新网等转载率较高网站，与相应负责人及时沟通，删除负面稿源；  

（4）删除负面稿源百度快照；  



 

（5）根据负面处理效果及时调整应对策略。  

④媒体报道和危机处理效果：达到了预期宣传效果，为海棠湾管委会及媒体提供直接有效的沟通，

为海棠湾成功处理了一起负面。  

第五部分  项目评估 

1.项目执行评估 

（1）媒体体验活动评估： 

两次深度媒体体验活动，通过媒体深入到海棠湾内部，了解海棠湾的风情特色以及与管委会进行深

度的沟通，实现了媒体对海棠湾的深入了解，通过意见领袖的带动，进而把这种对海棠湾的感受传

递给广大消费者。 

（2）品牌传播效果评估： 

①从网络搜索率来看  

以“海棠湾”为百度指数搜索，可以看到最近 12 个月，海棠湾酒店、海棠湾喜来登、三亚海棠湾成

上升最快相关检索词，前两者上升速度达 100%。  

②从媒体关注度来看  

在媒体体验之后媒体传播在网络上也引起了几波大反响，新华社、中国经济周刊刊登之后，一天内

皆引发三十多条网络转载，网站网站包括人民网、中新网、搜狐、网易、新浪、腾讯、凤凰等全国

核心网络媒体。  

③从新闻曝光度来看  

以“海棠湾”为关键词，搜索海棠湾近三年百度新闻曝光量，统计结果如下图。  

从图中可以明显看出海棠湾新闻曝光量在近一年大幅提升，尤其值得关注的是，从 2013 年上半年开

展媒体体验活动以来，海棠湾媒体曝光量是前半年的 1.5 倍，曝光量约 83000 篇。  

④从广告价值来看  

按照上半年参与海棠湾媒体体验活动媒体刊例价来核算，本项目公关费用的广告价值约 380 万。  

（3）汇志 SEO 优化效果评估： 

①成功优化“海棠湾；海棠湾 安置房；海棠湾 风情小镇”等关键词；  

②在 3 天内编辑并发布优化稿件 56篇；  

截止 4.18 19：00：  

①以“海棠湾”关键词，最新相关信息及最新微博结果均无负面信息，已被主动推送优化信息或其

他信息取代；  



 

②以“海棠湾”为网页关键词、新闻关键词搜索，前者已退出六页之外，后者已退出二页之外，均

被大批量主动推送优化信息取代；  

③以“海棠湾 安置房”为新闻关键词搜索，相关信息已经下沉出首屏，被主推的优化信息取代；新

华网转载百度快照已删除；  

④以“海棠湾 风情小镇”为新闻关键词搜索，相关信息已经下沉出首屏，被主推的优化信息取代。 

2.项目经验总结 

海棠湾媒体体验之旅执行结束，结合传播执行过程中遇到和解决的问题，特总结如下： 

①沟通是关键；  

媒体体验活动，从前期邀约到后期落稿推广，整个过程需要和媒体、管委会不间断沟通，包括活动

安排，稿件选题角度、稿件落地时间等，在保证传播效果的同时，也要维护媒体关系，所以沟通是

关键，也是我们在下一次媒体体验活动中继续努力改进的地方。  

②把握媒体预期；  

由于参与体验的都是核心都市类媒体，记者编辑对稿件的自主权较大，往往会按照自己的意愿采写

稿件。  

所以在后期我们需要把握媒体预期，通过及时跟进媒体的想法，并传递我们的传播需求，寻找契合

点。  

另外，后期稿件篇幅、排版都可能受报社版面限制、排期紧张等不定因素影响，需时时把握该动态，

以保证落稿时间及效果。  

③传播效果仍有提升空间。 

本次传播，虽然我们在新京报、新民晚报、华西都市报等媒体发布之后，经我们主动适时的网络推

送，在短时间内提高了传播到达率，扩大传播效果，维持传播热度。但是本次传播在标题未做到关

键字 100%浮出，是我们遗憾的地方，也是我们期望在下一次传播中改进的地方。 

第六部分  附件 

附件 1：海棠湾媒体体验之旅传播方案 

附件 2：海棠湾媒体体验之旅传播总结 

附件 3：海棠湾媒体体验之旅传播稿件 

附件 4：海棠湾媒体体验之旅媒体手册 


