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前言

　　伴随着旅游业和旅游学专业在我国的建立，旅游营销作为重要的旅游业发展的锐器和旅游学专业
的核心课程，逐渐得到高度重视，得到普及和发展。
　　在我国，旅游营销的理论与实践的发展经历了两个阶段，借用营销学的术语概括，大致可以分为
导入阶段、成长阶段，目前处于成长阶段中后期。
　　旅游营销发展的导入阶段始于旅游业在我国正式确立和旅游学科在我国高等学校的兴建。
随着我国旅游企业的建立特别是国外旅游企业、专业旅游管理集团大量涌入我国，旅游市场的竞争状
况呈现日趋激烈的态势，旅游营销首先在旅游企业兴盛起来。
与之相适应，我国率先开设旅游管理（含酒店管理）专业的高等院校也将旅游营销设立为旅游管理专
业的核心课程，奠定了旅游营销在旅游管理专业高等教育中的重要地位。
这一阶段的特征是，业界学界均普遍强调市场营销，并在不同程度上运用市场营销的理念、策略指导
企业的运营。
但是，业界对市场营销特别是旅游营销的理解很不统一，绝大多数旅游企业和旅游主管部门包括一些
旅游高等院校对旅游营销的认识局限于旅游产品促销，营销观念也局限于传统观念（生产观念、产品
观念、推销观念、资源观念）；学界对旅游营销的理解和研究，多数表现为简单地照搬市场营销学（
营销管理）原理，那种原理加旅游案例或原理之外添加部分与旅游有关的章节之类的教材比比皆是。
　　旅游营销发展进入第二个阶段，即成长阶段，其标志是旅游目的地营销受到业界和学界的重视，
全国高等学校、研究机构对旅游管理专业特别是旅游营销的研究不断深化，产生了大量的研究成果，
为旅游营销研究的深入奠定了基础。
这一阶段的显著特征是，总体上说，业界对旅游营销的把握已经突破了促销的狭隘眼界，开始重视旅
游市场调研与预测，特别是政府主管部门和国内著名旅游规划设计机构，开始对旅游目的地营销的基
本理论和方法进行探索和研究。
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内容概要

　　旅游的质的规定性到底是什么？
（这个问题是旅游学科所面临的根本问题，需要旅游营销做出确切的回答。
）　　作为“无边界产业”的旅游业，其旅游营销“三位一体”（旅游目的地营销、旅游企业营销、
旅游服务营销）的理论体系应该如何建立？
　　如何认识和确立中国特色的旅游营销的创新理论和实践？
　　我们认为，旅游的质的规定性（起码在我国）并不是国内多数旅游研究著作和教材所宣称的“愉
悦”，而是人们所追求的、短期的、异地亲历“体验”。
其本质属性是休闲性、社会性和文化性。
旅游营销（包括整个旅游管理学科）作为无边界产业的系统完整的营销体系，应该能够而且必须以“
体验”作为基准点建立起来。
中国特色的旅游营销理论、观念、模式和方式方法不能简单照搬西方已经成熟的营销管理（或市场营
销学），必须根据我国的国情进行全方位的创新。
本书就试图回答这样一些问题。
　　本书是为旅游管理专业的本科生提供的教材，其定位是工商管理一级学科框架下的旅游管理专业
学生的应用型教材。
本书对学习过工商管理核心课程（包括营销管理课程）的学生更加适用。
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章节摘录

　　1.休闲性　　第二次世界大战以后，社会生产力水平有了大幅度的提高，人们渐渐从繁重的劳动
中解脱出来，可自由支配的时间增多，支付休闲活动的能力也更强了。
同时，社会中出现了能不断满足人们休闲需求的专业化供给——旅游业，创造了大众通过亲历体验实
现休闲的条件。
　　旅游的目的表现为借助各种可以娱情悦性的休闲活动达到度过不同于往常的一段特殊的体验时间
。
而且体验休闲时间是完成社会必要劳动之后的时间，休闲是不处于劳动状态的一种形式，它是一种精
神的休息放松状态，并在人类社会进步的历史进程中始终扮演着重要的角色。
所以，尽管体验并不都是休闲的，但旅游的本质属性是休闲的。
　　2.文化性　　第一，游客是依赖于一定社会文化背景而产生的。
一个人要成为游客，除了要有经济能力和闲暇时间以外，还必须要有旅游需求和欲望，即令游客产生
旅游动机的文化背景。
文化性既包括游客本人的文化因素，也包括足以吸引游客的旅游目的地的社会文化环境。
第二，游客在旅游体验的过程中要接触目的地的社会文化，因为文化范围之广在游客的活动环境中几
乎无处不在。
游客在旅游过程中既受目的地文化感染，同时自身的文化也影响目的地地区的居民。
第三，休闲本身就具有文化属性，英文中“Leisure”休息的成分很少，消遣的成分也不大，主要是指
“必要劳动之余的自我发展”。
表明了“休闲”一词所具有的独特的文化精神底蕴。
人不只是一个生物性的存在，他除了生物性的需求之外，还有心理性的需求，即对于生命意义的追求
，对终极价值的追求，同宇宙世界接触的追求。
一言以蔽之，他有一种了解“为什么”的需求。
体验特别是旅游体验表现的就是人的这样一种心理需求。
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