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内容概要

　　《旅游景区营销（第2版）》是2005年出版的《旅游景区营销》一书的修订版，作者以创新创意的
理念、与时俱进的眼光、严谨求实的态度，吸收和参考了国内外相关理论和最新成果，研究和采纳了
众多旅游营销成功做法，有力强化了原有经典4PCRs营销策略体系及实战成果，提出了新时期景区营
销的36计、89个案例，汇聚了各地旅游口号375个、Logo110个，是一本将知与行、科学与艺术完美结
合的必不可少的旅游营销案头工具书，具有很强的理论和实践指导价值。
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章节摘录

版权页：   插图：   （二）重促销、轻营销 营销的目的是满足消费者的需求，促销的目的是把产品销
售出去；营销是一项系统工程，一个长久性的策划过程，而促销是在某一时间段内的推广过程，注重
短期效果。
目前国内大多数景区仍然还停留在促销的层次，不熟悉旅游产品策略、旅游价格策略、旅游销售渠道
策略、旅游产品促销策略之间微妙而又复杂的关系，不太根据消费者需求心理去选择适合的推广对策
、促销载体，只是想着如何把景区产品卖出去，迷信短期促销，缺乏市场营销观念指导，没有从根本
上考虑旅游者真正需要的是什么，追求的是短期的销售目标，而不是长期的营销目标，无法实现营销
和促销的合理配比。
这一点在许多景区的黄金周期间表现得尤为明显。
 （三）品牌弱、形象偏 目前，忽视旅游地品牌的塑造、缺乏品牌经营理念的现象依然存在，如品牌
定位不清晰、品牌手段不丰富、品牌策略不落地等，对于提升旅游目的地的综合价值产生很大的影响
。
同时许多旅游景区的形象雷同，缺乏个性；也有的形象混乱错位，很不明确；而且很多景区的信息传
播手段要么比较单一，缺乏成效，要么混在一起，传递不同的声音和形象。
形象口号到处都是“第一”、“都”、“最”、“圣地”、“故乡”、“摇篮”、“之源”、“世界
”、“之乡”、“天堂”等，不少是不切实际或缺乏长远战略思考。
或是名不副实、过度夸张；或是过于普通、乏善可陈；或是孤芳自赏，晦涩难懂。
品牌经营不善、形象定位不明会使旅游景区的营销陷入困境。
 （四）缺联合、欠整合 目前国内旅游景区的联合营销已逐步兴起，但是合作大都流于形式，单兵作
战仍是主流，难以形成整体营销的合力。
而在国外，大多是具有某种关联性的景区和其他旅游企业联合起来进行营销。
中国固有的行政区经济等原因导致联合营销总是受制于各方的利益共赢及其均衡的程度：如经营权和
控制权的分离使得在景区的宣传促销上，经营者和政府存在一定的利益权衡，景区营销的方式和手段
很难把握；有些景区本身是同一个景区，但是由于分属不同行政区域管辖，而各自开展营销活动，不
仅造成营销费用的浪费，同时也使旅游者的认知出现不必要的混乱。
同时，旅游目的地各管理主体也缺乏整合意识，不是很清楚旅游者购买的旅游产品是一次完整的旅游
经历，是一个线路产品，自然就有可能涉及诸多相关景区、接待设施和配套设施等。
这些都会造成营销费用的高投入，却没有相应的回报。
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编辑推荐

《旅游景区营销(第2版)》是一本力求将营销的科学与艺术、理论与实践有效结合的书籍，是一本将知
与行、科学与艺术完美结合的必不可少的旅游营销案头工具书，具有很强的理论和实践指导价值。
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