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如何打造成功的会议目的地
■ 刘海莹 许 锋

■ 张 凡

本版话题

Meeting&Exhibition Review业内风云

会展书院

编者按：近年来，我国申办的国际大型

会议的数量逐年增长，并正在成为国际大型

会议主办方、组织方们考虑的新会议举办

地。一个吸引国际大型会议组织方的会议

目的地应具备那些条件和环境呢？

一个城市该如何在申办大型国际会议

中胜出，获得会议项目的落地？鉴于目前各

地城市申办国际会议的积极性和迫切心理，

本报特别提前节选了国家会议中心总经理

刘海莹、国家会议中心副总经理许锋合著，

由中国商务出版社即将于 8 月出版的《会议

业纵论》一书中，关于“成功的会议目的地包

含的要素”的内容，希望给正在申办国际大

型会议项目的城市一些借鉴和参考。

什么样的会议目的地才算是成功的会

议目的地？

我们不妨从一个普通参会者、参展商的

角度来看他是否喜欢一个地方，是否愿意去，

往返是否方便，去了是否愿意多呆几天，是否

愿意多花费，他参会参展的整体经历和体验

如何，据此提炼出对参会者和参展商构成吸

引力的主要因素。需要提醒的是，参会者和

参展商是会议展览主办机构的客户，主办机

构需满足参会者、参展商的意愿和需求，否则

参会者、参展商就会用脚投票、拒绝参会参

展。本质上，成功的会议目的地既针对会议

主办方，也针对参会者和参展商。但实际工

作中，因为参会者和参展商都是散落在四处

的个体，这些数量庞大的个体不具有统一的

话语权，他们形成的意见直接反映在会议和

展会的主办机构上，主办机构的意志、决定实

质上是参会者参展商的最主要意志，所以主

办机构成了会议目的地是否成功的评判者。

可进入性

对于主办方和参会者，可进入性首先是指

国际航班、国内航班和高铁是否通达、班次是

否足够多，对于参展商来说还意味着展台搭建

物资和展品的运输工具是否可以畅通无阻地

进出，因此，城市之外的公路和城市里的道路

的连接和对车辆有无限制也是一个因素。

可进入性还表现在：市内公共交通（如

地铁、快轨）的便利性，从机场到会议中心、

酒店以及酒店到会议中心的交通便捷性。

对于国际参会者和参展商，来华签证办

理是一个不能被忽略的问题。而去俄罗斯

的商务旅行者听闻那儿的海关、警察“吃卡

拿要”，就会担心害怕。

可进入性差不但直接打消了部分参会

者、参展商的参会意愿，还让参会者、参展商

付出更多的时间和费用，同样会降低人们参

会参展的意愿。

国际大会及会议协会 2011年年会选在波

多黎各召开，那里对中国的参会者而言就是

可进入性差，首先入波需要美国签证，其次需

要在洛杉矶、迈阿密等地转机，旅途劳顿程度

可想而知。

基础设施

开会、办展会需要会议型酒店、会议中

心和展览中心，机场、高铁车站、高速公路、

承接主题晚宴的特色餐厅等设施均应符合

现代会展的需求。酒店、会展中心经过几年

的使用不可避免会陈旧、老化，需要定期翻

修改造，而装修改造需要资金，因此酒店、会

展中心要在平时做好保养和维护。如果不

能建设新的会议中心、展览中心，就需要对

原有的场馆进行扩建、改造。

星级酒店，特别是国际品牌酒店的数量

能为一个目的地加分，因为高端商务旅行者

和国际参会者优先选择国际连锁酒店入住，

而对地方品牌酒店总是不放心。

安 全

安全似乎不应该成为会议目的地评判

的影响因素，但人们出行前最关心的恰恰是

当地的社会治安、空气质量以及气候，特别

是极端气候还会导致航班取消、高铁停运、

高速路关闭。根据马斯洛的需求层次论，安

全需求属于低级别的需求，包括人身安全、

生活稳定以及免遭痛苦、威胁或疾病等。安

全需求仅比生理需求高一个层次，人在生

活、工作中的安全需求也是最基本的要求。

2003 年春季发生在北京、香港等地的

“非典”疫情至今令人印象深刻，那次大规模

疫情重创了两地的旅游业和会议业，也殃及

相邻省份。2013 年 3 月底至 4 月初，上海、安

徽、浙江、江苏等地又一次爆发了 H7N9 疫

情。2001 年“911”恐怖袭击事件在相当长的

一段时间内对美国人民的心理和美国经济

造成了影响。近几年，经济发展和科学进步

并没有让我们感觉更安全。埃及、叙利亚、

泰国等国家的政局不稳定，台风、地震、暴雪

等自然灾害，罢工造成的商店关门和地铁停

运，食品安全事故频出，2007 年无锡太湖蓝

藻水污染事件，2011 日本海啸引发的福岛核

电站核泄漏，温州动车事故，继中国北方沙

尘暴之后 2013 年秋冬至 2014 年春季笼罩在

中国许多省市的大范围严重雾霾……一次

又一次地考验着商务旅行者脆弱的神经。

2013 年 12 月 2 日早 7 时 20 分，上海气象

部门发布了霾橙色预警，上海首次遭遇最高

级别的空气污染——六级“严重污染”。江

苏、浙江、安徽等华东地区历来空气质量要

优于北方，六级“严重污染”在一定程度上降

低了参会者、参展商出门旅行的愿望。

专业会议促进局

“好酒不怕巷子深”说法已经过时，好酒

也需做适当的广告、通过适当的渠道才能被

更多人了解和接受，也才能卖出更高的价

钱。“天生丽质”的城市只是有了较好的基础

条件，但不施脂粉、素面朝天也就是自暴自

弃，一个城市被会议主办机构所推崇，一定

是建立在互动基础上的。倘若没有“伺候”

好会议主办方和行业媒体的专业机构，这个

城市可能就一直是“养在深闺人未识”。

会 议 促 进 局 或 会 议 局 （Convention

Bureau）已在世界范围内普遍被证明对于建

设、打造会议目的地是必须的，而不是可有

可无的。但还要加上“专业的”3 个字，是想

说明有了这个目的地推广宣传机构还远远

不够，还必须要有专业人才用专业方法来积

极高效地进行推介。

会议接待能力及服务质量

会议主办方和承办方都是风险厌恶者，

他们追求的都是一个会议项目能顺利实施

而不要中途出什么差错和闪失。即使是像

主题晚宴、户外酒会、企业会议的团队文化

建设，虽然对创意要求很高，但客户决不能

容忍任何的失败。且不论一个大型会议或

一个大型奖励旅游活动要求当地有一个强

大的会奖公司、足够的旅游大巴和酒店客

房，就是一个 200 人的销售会议也要求当地

的会务公司或旅行社人手充足而且富有经

验，能找到高质量的舞台搭建、灯光音响设

备公司。一个地方的会议服务是否到位，提

供的会议服务是否符合客户的期望，决定了

这个地方的整体服务能力和水准。客户在

决定一个会议举办地时，一定会先确认当地

有可靠的合作伙伴。

旅游资源

一个地方的历史、文化、自然风光等旅

游资源对参会者和参展商具有先天吸引力，

购物、美食、娱乐（如环球影城、斗牛比赛、博

彩等）同样是商务客人在出差到异地愿意尝

试的。可以说，成功的会议目的地一定是旅

游业发达的地方，而反过来就不一定成立

了。旅游业发达并不一定能够保证该地的

会议业发达，这是因为如果缺少其他的条

件，如会议业赖以生存的商务酒店和会议中

心，也无法招徕足够多的会议。为何绝大多

数会议是流动举办的？就是因为参会者喜

新厌旧、喜欢到不同的旅游目的地。

决定一个会议目的地是否成功的因素

肯定不止以上 6 个，像气候条件同样也是一

个颇有分量的角色。三亚、夏威夷、巴塞罗

那 这 些 城 市 占 有 先 天 的 气 候（ 阳 光 ，

sunshine）优势以及沙滩（sand）、大海（sea）等

位置优势，这 3 个“S”在吸引着观光度假游

客的同时，也吸引着大量的商务旅行者。

可进入性、基础设施、安全、会议促进

局、会议服务质量和旅游资源，就成为会议

目的地重要性而言难分伯仲，有的地方某

一个强项可以弥补另一个弱项，但无论如

何，这 6 个要素缺一不可。

技术性会展项目策划及观众邀请

如果说“上项目”是会展战略性策划的

主要课题，那么在项目上了之后需要规划的

许多事项，就属于技术性策划了。

会展项目的技术性策划，主要集中在市

场推广（重点是媒体营销）、观众邀约、配套

活动设计与组织、项目代理销售或项目承办

四方面，其特点如下：

一是会展项目的技术性策划，不是独立

存在的策划，而是服务于项目的发展和经营

管理需要。会展项目的市场推广（重点是媒

体营销）、观众邀约、配套活动设计与组织、

项目代理销售或项目承办等四方面的策划，

有的虽在“上项目”的策划中有所涉及，但落

实策划只能在项目立项之后，或是在项目操

作的过程中。

二是会展项目的技术性策划，仅市场推

广就可分成若干具体项目，其中的项目官方

网站，就可细分为设计、制作、维护和推广等

方面的策划。

三是展会/会议项目的技术性策划，其

基本流程与“上项目”的战略性策划差不多，

但复杂程度则要低很多。

四是会展项目的技术性策划一般不可

能与项目的实际操作分离，策划者与实操者

融为一体，才能有效实现策划意图。

五是会展项目的技术性策划，经常是由

主办方项目团队的内部成员承担。在项目

团队中，除项目经理主导策划外，负责市场

营销工作的普通员工也可承担某项具体策

划工作。

会展项目的推广策划

会展项目的推广实质是会展项目的营销。

策划展会的推广，要靠主办方内部和外

部两方面努力：

在主办方内部，包括展商/观众邀请函、

会刊、会报（包括电子简报）、入场券/传单、

网站、微博、微信、手机短讯等，都是主办方

推广展会的“自媒体”（或媒介）。此外，与主

办方形象或与展会品牌相关的推广也需要

策划，如公司或展会图徽（Logo）、展会主色

调、展会纸质宣传品平面设计风格等。

在主办方外部，社会上的综合性或专业

性媒体（包括纸媒和电子媒体）、户外媒体

（如车体、路牌广告）等，都是主办方借以推

广展览会的公共媒体，也可称为“外媒体”。

展会图徽设计策划

展会的图徽设计是平面设计，策划者不

但需要了解图徽设计的基本知识，还需要了

解主办方对于设计的想法或要求。在策划

工作中应把握两个环节：

一是沟通。这种沟通贯穿于图徽设计

的全过程。从设计角度，沟通的内容应为图

徽设计的基本元素，包括图徽的形状、主色

调、主要表现什么等。

二是管理。将通过审查定稿的图徽设

计全套文件（包括电子文件）归档，并在支付

设计费时依法获得该设计的知识产权（由展

会主办方享有）。

展会网站建设策划

跨国公司特别是兼营媒体的大型公司，

可以自行制作网站，但大多数展会主办方会

委托专业公司制作网站。无论是自行还是委

托制作网站，主办方都需要提出建站方案。

策 划 官 方 网 站 的 建 站 方 案 需 抓 3 个

重点：

一是栏目设置。展会官方网站的栏目

通常由首页、简介、新闻、服务、关于我们等

组成。设置栏目必须符合展览会的特点与

营销需要。大型展会网站的一级栏目下，可

设置二级甚至三级栏目。

二是功能设置。如是否需要外文版，

是 否 需 要 网 站 后 台 链 接 数 据 库 、是 否 需

要 视 屏 显 示 ，是 否 需 要 与 微 博 、微 信 、手

机网站（APP）连接等，都需要在方案中仔

细说明。

三是美术风格。网站页面的色彩、构

图、版面安排、字型选择等，这些体现网站气

质与格调的元素，都是策划方案中不能忽视

的内容。

会展项目配套活动的策划

会展的配套活动可以多种多样，因此创

意策划的空间很大。常规的活动主要是开

幕式、合同签约仪式、文体表演等。

开 幕 式 一 般 在 展 会 开 幕 当 天 上 午 举

行。活动地点一般安排在展会现场，也有

安排在会议场所的。其中重要展会的开幕

式，必须制定组织实施方案或计划。其主

要环节包括：确定开幕式议程；编制开幕式

预算等。

确定开幕式使用场地，了解相关使用规

定与注意事项；与场地经营者签署协议；确

定承接典礼场地搭建工程的专业机构，并与

其签署协议；组成临时工作团队，按开幕式

组织工作需要分配岗位。

技术交流会是专业展会的配套会议，因

主办方不同而分为两种：一种是展览会主办

方自行组织的技术交流会。另一种是展商

或展览会合作伙伴组织的技术交流会。

展会观众邀请策划

观 众 邀 请 的 重 要 性 在 于 没 有 观 众 的

展 会 就 等 于 是 没 有 需 求 或 没 有 市 场 的 展

会，没有市场的展会不可能举办或持续举

办。因此，观众邀请是实现策划初衷的重

要环节。

1.普通观众参观的消费类展会，即 B2C

性质的展会策划要点：

首先，分析展会的观众定位，依据定位

选择邀请方法。其次，选择符合观众定位的

媒体，通过广告推送展会信息。最后，自行

主办或与参展客商联合主办各种促销活动，

提升展览会的吸引力和关注度。

2.专业观众参观的专业类展会，即 B2B

性质的展会策划要点：

首先，分析展览会的观众定位，依据定

位选择邀请方法。其次，通过建立专业观众

数据库，采取“一对一”方法精准邀请专业观

众。再次，选择符合观众定位的媒体，通过

新闻或广告推送展览会信息。最后，主办方

在展会前或会中自行主办或动员参展客商

主办配套活动。

3.展会的代理销售是指销售者并非展

会的主办方，而是获得主办方授权，专司展

会展位或广告的销售机构，也称为展会代理

商、渠道商或分销商。

4.承接性会议项目是指承接者并非会

议的主办方，而是获得主办方授权，根据合

作协议为会议项目提供服务的机构。

承接性会议项目一般分为承办执行、承

接服务两个层次。

近日，第二十五届香港书展在香港会议展览中心开幕。本届书展举办了超过330项文化活动，并邀请到世

界各地的著名作家、文化名人亲临现场与读者互动。左图为儿童图书展区。右图为参观者在挑选书籍。

刘昀 摄


