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内容概要

　　《旅游景区服务与管理（第3版）》沿用了第二版的框架，从景区管理和景区服务的关系以及两
者在景区发展中所起的作用入手，主要内容包括景区基础知识、景区服务、景区管理三大部分，共十
四章。
第一部分讲述景区的相关知识，以及景区管理与景区服务的相互关系；第二部分讲述与景区有关的各
种服务，包括解说、接待、娱乐、购物等服务；第三部分讲述景区管理中主要的几个方面，包括营销
、财务、人力资源、设施设备、标准化等管理，对于社区管理和安全管理这些近年来景区面临的突出
的新问题，《旅游景区服务与管理（第3版）》结合实践工作经验及研究成果进行论述，期待能够有
所突破。
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书籍目录

第1章 概论学习目标1.1 旅游景区概述1.2 旅游景区管理1.3 旅游景区服务1.4 旅游景区管理与服务的关
系1.5 本书的逻辑框架本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第2章 旅游景区接待服务学习目标2.1 
旅游景区接待服务概述2.2 旅游景区入门接待服务2.3 游客投诉与抱怨受理服务本章小结主要概念与观
念基本训练观念应用第3章 旅游解说服务学习目标3.1 旅游解说服务概述3.2 旅游解说服务规划3.3 导游
解说服务3.4 自助式解说服务本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第4章 旅游景区娱乐服务学习
目标4.1 旅游景区娱乐服务概述4.2 旅游景区娱乐服务策划4.3 旅游景区娱乐服务运作4.4 旅游景区娱乐
服务管理本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第5章 旅游景区购物服务学习目标5.1 旅游景区购
物商品概述5.2 旅游景区购物商品销售5.3 旅游景区购物服务策略本章小结主要概念与观念基本训练观
念应用第6章 旅游景区辅助服务学习目标6.1 旅游景区交通服务6.2 旅游景区餐饮服务6.3 旅游景区住宿
服务6.4 旅游景区其他辅助服务本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第7章 旅游景区营销管理学
习目标7.1 旅游景区营销环境7.2 旅游景区市场调查与预测7.3 旅游景区市场细分、定位7.4 旅游景区新
产品开发7.5 旅游景区营销渠道及促销策略7.6 旅游景区营销创新本章小结主要概念与观念基本训练观
念应用第8章 旅游景区人力资源管理学习目标8.1 旅游景区人力资源配置8.2 旅游景区人力资源开发8.3 
旅游景区人力资源考核8.4 旅游景区人力资源激励本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第9章 旅
游景区财务管理学习目标9.1 旅游景区财务管理概述9.2 旅游景区筹资和投资管理9.3 旅游景区资产管
理9.4 旅游景区成本费用管理9.5 旅游景区收入和利润管理9.6 旅游景区财务分析本章小结主要概念与观
念基本训练观念应用第10章 旅游景区设施设备管理学习目标10.1 旅游景区设施设备管理概述10.2 旅游
景区设施的类型及要求10.3 景区设施设备的全过程管理本章小结主要概念与观念基本训练观念应用
第11章 旅游景区安全管理学习目标11.1 旅游景区安全管理概述11.2 旅游景区安全事故的表现形态及类
型11.3 旅游景区安全的控制与管理11.4 旅游景区常见安全事故的处理本章小结主要概念与观念基本训
练观念应用第12章 旅游景区资源与环境管理学习目标12.1 概述12.2 旅游景区资源开发管理12.3 旅游景
区资源保护管理12.4 旅游景区环境质量管理12.5 旅游景区环境卫生管理本章小结主要概念与观念基本
训练观念应用第13章 旅游社区管理学习目标13.1 旅游社区管理概述13.2 旅游社区管理主体13.3 旅游社
区管理内容13.4 旅游社区管理方式本章小结主要概念与观念基本训练观念应用第14章 旅游景区的标准
化管理学习目标14.1 景区标准化管理概况14.2 景区管理的国际标准体系14.3 我国的景区标准化管理本
章小结主要概念与观念基本训练观念应用综合案例主要参考文献
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章节摘录

版权页：插图：（1）同区域的联合营销同区域内的旅游景区，其旅游资源都被打上深刻的区域历史
文化的烙印。
同时，各景区旅游资源载体所呈现的区域历史文化内涵的侧重方面也有所不同。
这些不同的特色组合在一起，铸就了一个区域深厚而独特的旅游魅力。
旅游者在选择出游目的地时，往往不会只根据对一两个景区的好恶做出自己出游线路的决定，而会筛
选几个具有丰富旅游资源的地区作为候选目标，选择其中对自己最有吸引力的一个地区作为自己的旅
游目的地。
由于财力、时间、交通和旅行社的线路安排等诸多因素的影响，中长线游客在到一地游览时，也都不
止参观当地的一两个景点，而是会尽可能地多游览几个景点，全面了解体验当地的自然风光和民俗风
情。
因此，各个景区在市场推广活动中，将景区景点的宣传推广与所在地旅游业发展的大环境割裂开来是
极不明智的，进行联合营销十分必要。
旅游景区联合营销要注重“合力效应”，又要突出各自独特的资源魅力。
参与景区在产品和线路设计、营销战略的制定实施、信息资源共享、知名度和整体形象的塑造等方面
要坚持利益共享，发挥各自所拥有的资金、区位、人才、信息、知名度、营销等方面的独特优势，实
现营销共赢。
如湖南湘西通过一体化营销方式实现区域内多个景区旅游业共赢发展，同时用“一山”（张家界）、
“一水”（猛洞河）、“一村”（王村古镇）、“一寨”（德夯苗寨）、“一城”（凤凰古城）指导
各旅游景区的特色化开发。
（2）跨区域的联合营销它是指分别处于不同区域的同类型景区之间，通过内部信息互通、资源共享
，在外部利用各自的品牌优势为共同掀起该类型旅游项目在更广大范围内的旅游热潮，吸引更多人的
关注和参与，创造巨大的宣传声势和良好的旅游氛围，打造统一鲜明的特色旅游品牌，而采取的一系
列营销方式和活动。
如以六大名楼为特色的“岳阳联盟”、以佛教名山为特色的“四大佛教名山联盟”等，还有以地域自
然风光、人文风情为特色的区域联盟和旅游圈，如川、藏、滇三省区共同打造的“大香格里拉”，川
、鄂两省推出的“大三峡游”等，都呈现出了良好的发展趋势。
另外，根据旅游资源和景区的类型不同，还可以建立众多的景区营销联盟，比如，海滨度假村（浴场
）联盟、中国北方雪场联盟、南方水乡联盟、名寺古刹联盟、历史名人故宅联盟等。
通过有效的资源整合，形成优势互补、强强联合的巨大宣传效应，建立全国范围内的旅游资源的统一
品牌，进行大品牌精品建设，进一步扩大旅游资源的影响力、感召力和吸引力。
联盟成员可以通过周密的策划和组织，适时地以联盟的名义，整体推出围绕本旅游项目资源开展的旅
游节庆活动。
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