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摘要：本文探讨康养旅游新媒体营销的国际化传播策略，以“跟着悟空游山西”为例，分析如何利用新媒体平台推广康养旅游。文

章首先概述新媒体营销的研究趋势和重要性，随后分析国内外新媒体营销的现状，并提出具体的营销策略。通过案例分析，展示如何通

过社交媒体、视频平台和跨界合作等方式，提升康养旅游目的地的国际知名度。论文给出建立康养旅游目的地营销系统、创新在线营销

方式、构建精准营销体系和运用“VR+ 康养旅游”宣传模式等国际化传播策略。
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引言

在中国知网上检索“新媒体营销”这一关键词，可以清楚地

看到该研究领域近年的发展趋势。在 2014 年到 2020 年的 6 年间，

有关“新媒体营销”的文章从 92 篇骤增到 240 篇；从 2020 年到

2021 年，一年之间有关“新媒体营销”的文章从 240 篇删减到 231 篇；

到 2022 年增加到 239 篇；到 2023 年增加到 247 篇。与此同时，“新

媒体营销”这一事物的也逐渐受到媒体的关注。在 2020 年，媒体

关于“新媒体营销”的会议报道有 1 篇；到 2021 年，媒体的报道

文章就增加到 6 篇，增长 600%。2022 年，媒体关于“新媒体营销”

的发文量是 39 篇；2023 年，媒体的发文量已达到 49 篇。不仅相

关研究报道日益增加，关于“新媒体营销”的研究成果也逐渐受

到学术界的重视，并被吸收进新的研究中。2020 年有关“新媒体

营销”学位论文的文章为 46 篇；而到 2023 年，有关“新媒体营销”

学位论文的文章为 301 篇。这些数据表明，越来越多的学者开始

关注和重视对“新媒体营销”的研究，有关“新媒体营销”的研

究成果也日益丰富，且产生较大的社会影响。

一、国内外新媒体营销研究现状

（一）国外新媒体营销研究现状

在新媒体营销领域，国际学者的研究不仅开始得早，而且研

究范围广泛，涵盖从旅游市场营销到新媒体营销理论的发展等多

个方面。Park (2012) 在其研究中特别强调社交媒体在旅游营销中

的关键作用，认为社交媒体不仅能够塑造旅游目的地的形象，还

能促进旅游体验的分享，从而增强目的地的吸引力。这一点在旅

游营销策略中尤为重要，因为社交媒体平台的广泛使用使得旅游

体验的传播更加迅速和广泛，进而影响潜在游客的决策过程。

菲利普·科特勒 (2007) 则从更宏观的视角分析互联网技术如

何重塑企业的营销策略和消费者的购买行为。他指出，随着互联

网的普及，消费者获取信息的渠道和方式发生根本性的变化，企

业必须适应这种变化，利用互联网技术来更好地满足消费者的需

求。科特勒的研究为理解数字时代下营销策略的转变提供理论基

础。

Kim 和 Wang (2019) 进一步探讨数字营销工具的发展如何影响

社会文化和旅游营销的策略。他们分析数字营销工具，如搜索引

擎优化（SEO）、社交媒体营销、内容营销等，如何帮助旅游目

的地更有效地吸引游客。这些工具不仅能够提高目的地的在线可

见度，还能够通过创造有吸引力的内容来增强游客的参与度和忠

诚度。

在新媒体营销的多元化、社交性和互动性特征方面，加里·维

纳查克 (2016) 的“引诱，引诱，引诱，出击”（Attract, Attract, 

Attract, Engage）理论提供一个有效的框架。该理论认为，品牌应

该首先通过创造吸引力来吸引消费者的注意，然后通过持续的互

动来维持消费者的兴趣。这种策略不仅适用于旅游营销，也适用

于其他行业的新媒体营销实践。通过创造有价值的内容和积极的

社群互动，品牌能够在消费者心中建立起强大的影响力。

（二）国内新媒体营销研究现状

在新媒体营销的学术探索中，尽管中国学者的起步相对较晚，

但其发展势头在近年来显得尤为强劲。互联网技术的持续进步与

社交媒体平台的普遍应用，使得新媒体营销成为企业获取市场优

势的关键策略。国内学者的研究焦点主要集中于新媒体营销的实

践应用与理论探索两个维度，目的在于通过实证研究和理论创新，

为新媒体营销的实践提供指导和理论支撑。

何顺林（2019 年）在其研究中对旅游市场营销进行界定，并

深入分析新媒体营销在该领域的具体应用。通过评估新媒体营销

工具和策略在旅游市场营销中的有效性，他为旅游企业如何利用

新媒体平台进行品牌推广和客户关系管理提供实用的指导。同时，

他的研究也对新媒体营销在旅游行业中的作用机制和效果进行理

论阐释，为旅游市场营销理论的进步做出贡献。

钱瑜（2019 年）则将研究视角转向日化行业，特别是美妆领域，

探讨新媒体营销策略，尤其是关键意见领袖（KOL）在品牌推广

中的影响力。通过实证研究，她分析 KOL 在社交媒体上的影响力

如何塑造消费者的购买决策，以及如何通过 KOL 营销策略提升品

牌知名度和产品销量。钱瑜的研究为日化行业的新媒体营销提供

新的视角，并丰富品牌与消费者互动的理论基础。

潘建林、汪斌和董晓晨（2020 年）则基于 SICAS 模型，对社

交电商平台的新媒体营销策略和模式进行系统性分析。SICAS 模

型是一种针对社交媒体环境下消费者行为分析的模型，涵盖感知、

兴趣、沟通、行动、分享五个阶段。这三位学者通过应用 SICAS

模型，深入探讨社交电商平台如何通过新媒体营销策略吸引并维

持消费者的兴趣，以及如何通过有效的沟通和分享机制促进消费

者的购买行为。他们的研究为理解新媒体环境下的消费者行为与

营销模式提供新的理论框架，并为社交电商平台的新媒体营销实

践提供理论指导。

国内学者在新媒体营销领域的研究不仅关注新媒体营销的实

践应用，也致力于理论的探索和创新。这些研究不仅为新媒体营
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销的实践提供丰富的案例和策略，也为新媒体营销理论的发展做

出重要贡献。随着新媒体技术的不断发展和新媒体营销实践的不

断深入，未来的研究预计将更加重视新媒体营销策略的创新、消

费者行为的深入分析以及新媒体营销效果的评估，旨在为新媒体

营销的实践和理论发展提供更加全面和深入的指导。

二、康养旅游新媒体营销国际化传播策略案例

（一）“跟着悟空游山西”国内传播策略

《黑神话：悟空》作为国内首款 3A 级游戏大作，其传播策

略情怀与文化双管齐下彰显深厚的文化自信与创新精神，巧妙地

融合中国传统文化与尖端游戏技术，开创独特的文化传承方式。

该游戏以《西游记》这一经典 IP 的改编游戏，通过其对中国传统

文化的深入挖掘和精心呈现，成功吸引全球玩家的关注。孙悟空

这一角色不仅在 80 后、90 后的心中拥有超级英雄的地位，更成

为 3A 大作中的主角，激发玩家的童年情怀。

在推广策略上，制作团队巧妙利用社交媒体和视频平台，B

站是国内年轻用户的重要聚集地，为《黑神话：悟空》提供一个

展示和交流的理想场所。通过在该平台上发布引人注目的内容，

迅速吸引大量观众的关注，并在短时间内达到高播放量，从而有

效地建立一个活跃的讨论和关注基础。此外，游戏正式上线时，

无数博主的加入不仅扩大游戏的受众范围，还增强玩家在社群内

的互动，进一步巩固其在市场上的地位。发布引人入胜的游戏预

告片和实机演示，成功吸引广大玩家和公众的目光。

社交媒体上的策略性内容发布，例如玩家因体验游戏而请假

的现象，以及围绕游戏产生的创意梗，都极大增加《黑神话：悟

空》的社会影响力和参与度。这些活动不仅提升游戏的可见度，

也促进游戏文化在更广泛群体中的传播，最终使《黑神话：悟空》

成为一个全民关注的热点事件。

此外，游戏通过与玩家社区的紧密互动，提升玩家的参与感

和游戏的社会影响力。同时，制作团队积极探索跨界合作，例如

推出以游戏为主题的旅游路线，将虚拟游戏体验与现实文化探索

相结合，为玩家提供更多元化的文化消费选择。在内容创作上，

团队注重传递文化教育价值，通过精心设计的剧情和任务，让玩

家在享受游戏乐趣的同时，也能深入了解中国的历史与文化。

《黑神话：悟空》的团队鼓励玩家创作并分享用户生成内容，

利用玩家的创造力和分享精神，进一步扩大游戏的社会影响力。

同时，围绕游戏 IP 的深度开发，如通过与瑞幸咖啡等品牌的跨界

合作，推出限定产品，不仅销售火爆，也进一步扩大游戏的受众

和影响力。除瑞幸，还有海信和联想等大品牌通过推出与《黑神话：

悟空》联名的电视和游戏本，成功地吸引玩家。这些产品的设计

深受游戏元素影响，激发消费者的购买欲望，导致销量显著增长。

这种“游戏 + 品牌”的合作模式不仅为游戏提供额外的曝光机会，

同时也为参与品牌注入新的活力。有效地整合双方的资源，并精

准地把握玩家的心理需求。对许多玩家来说，能够使用与他们喜

爱的游戏相关联的产品，给他们带来满足感和归属感。正是基于

这种心理驱动力，跨界合作也是悟空的一种有效的营销策略。

（二）“跟着悟空游山西”国际传播策略

《黑神话：悟空》在传播渠道上实现多元化和全覆盖。游戏

科学充分利用社交媒体（如微博、抖音、B 站等）、直播平台、

游戏论坛、官方网站等多种渠道进行传播，当《悟空》试玩视频、

预告片、互动内容等，一经推出就吸引大量国际玩家的关注和讨论，

在社交媒体平台 TikTok 上，关于《黑神话：悟空》的内容获得极

高的曝光率和传播效果，单条视频片头的播放量就达到 780 万次。

通过对 TikTok 广告和营销数据的分析，我们可以看出《黑神话：

悟空》在海外市场的受欢迎程度及其文化影响力。这款游戏不仅

是一款娱乐产品，更是中国文化软实力的一次成功展示，体现中

国游戏产业在全球文化市场中的重要地位和影响力。海外玩家不

同于本土玩家的情怀加成，吸引他们的更多是游戏中的环境营造、

画面表现、动作流畅性、战斗情节，以及游玩创意。在官方发布

的实机演示下，我们可以看到国外网友同样被这款全新的作品深

深吸引。有网友表示这是自己梦寐以求的游戏，大家赞美游戏的

动作和战斗系统，角色的配音也非常到位。短短 13 分钟的实机演

示，展示很多海外玩家从来没有见过的玩法，比如将武器收纳进

耳朵并可以从耳朵里抽出，以及分身术、定身术、金身不坏体等。

在传播策略上，《黑神话：悟空》注重高质量内容驱动，通

过发布高质量的预告片、实机演示等内容，吸引大量玩家的关注

与期待。同时，游戏实现多平台同步推广，在 Steam、WeGame、

Epic Games Store、PlayStation 等多个平台同步发售，实现跨平台的

广泛传播。此外，游戏还与知名主播、游戏媒体等合作，通过评测、

直播、攻略等方式提升游戏的曝光度和影响力。联名营销策略也

为游戏带来更多的市场关注和品牌效应。

我们玩家熟悉《西游记》，知道一切的出处；可对海外玩

家来说，这一切都是全新的，因此颇具新鲜感和吸引力。有很多

玩家希望官方能够推出英文版本，同时希望游戏能够登录 PS5 和

Xbox Series X 两个次世代主机平台。正是这些新鲜的地方，吸引

他们的注意力，再搭载游戏本身表现出的过硬品质，使不甚了解《西

游记》和中国传统神话故事的海外玩家为更好理解游戏出装和战

斗机制，主动去解这些相关的神话故事。其中，东南亚地区的玩家，

不仅能明确讲出“中国龙”这个概念，同时会对这款游戏的情节

设置表现出更大的热情，有积极了解中国文化的主动性，甚至会

在评论区自觉担当起传播中华文化的使者。
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