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《旅游市场营销学》

前言

　　当代旅游业已经发展为世界上产业规模最大和发展势头最强劲的产业，旅游业发展之快，产业带
动力之强，使许多国家和地区都纷纷把旅游业作为经济发展的重点产业和先导产业。伴随着全球经济
的不断发展，人们收入和闲暇时间的增多，交通和通讯技术的不断进步，以及冷战结束后政治隔障的
消除等因素，全球旅游产业的规模正加速扩大，参加旅游的人数还将继续增加。据世界旅游组织预测
：到2010年，全球旅游者将达到100亿人次，其中国际旅游者将达到10亿人次；到2020年，全球旅游者
将达到160亿人次，其中国际旅游者将达到16亿人次。大众化旅游时代的到来，使旅游日益成为现代人
类社会主要的生活方式和社会经济活动，旅游业也以其强劲的发展势头而成为全球经济产业中最具活
力的“朝阳产业”。　　在近二十年的发展历程中，中国旅游业取得了令人瞩目的成就，由传统的接
待事业一跃转变为国民经济新的增长点，并由过去单一的观光型旅游发展成为集观光、度假、商务、
会展、研修等多功能为一体的复合型旅游。中国旅游业的综合实力已被列为世界第五。按照世界旅游
组织的预测：到2020年，中国将成为世界第一大旅游接待国和第四大旅游出境国。专家们预测：“21
世纪，中国将成为世界主要的旅游中心。”中国旅游业持续高速的增长，既依托于旅游教育整体水平
的提高，也有力地推动了旅游教育的迅速发展。截止到2001年，全国高等旅游院校和已开办旅游专业
的院校已发展到200多所，形成了培训、职高、大专、本科、硕士、博士层次完备的旅游教育体系，教
育服务旅游、旅游促进教育的旅游与教育互促相长的格局已经形成。
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《旅游市场营销学》

内容概要

《旅游市场营销学》是教育部“高等教育面向21世纪教学内容和课程体系改革计划”的研究成果，是
面向21世纪教材和教育部旅游管理专业主干课程教材之一。《旅游市场营销学》内容上“宽”、 “新
”、“实”并举，注重内容的科学性、系统性、创新性和可操作性，将市场营销学的一般规律、原理
与旅游市场营销运作结合起来，深入、系统地阐述旅游市场营销的基本理论和方法，主要包括绪论、
旅游市场营销环境分析、营销信息系统与市场调研、市场细分、营销战略与策略、营销控制与管理及
营销创新等。本教材可作为高等院校旅游管理专业教材，也可供旅游管理部门作培训教材。
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《旅游市场营销学》

书籍目录

　　第1章 绪论第一节 市场营销与旅游市场营销第二节 旅游市场营销学及其内容体系第三节 旅游市场
营销学的发展案例分析中、洋快餐——经营差距复习与思考第2章 旅游市场营销环境分析第一节 旅游
市场营销宏观环境分析第二节 旅游市场营销微观环境分析第三节 旅游市场营销机会一风险分析第四
节 加入WTO后的中国旅游业案例分析神州饭店营销环境分析复习与思考第3章 旅游市场营销信息系统
与市场调研第二节 旅游市场调研内容与程序第三节 旅游市场预测第四节 旅游市场调研技术与问卷设
计案例分析“优之行”旅行社“金秋之旅”调查问卷复习与思考第4章 旅游市场细分与目标市场选择
第一节 旅游市场细分的作用与原则第二节 旅游市场细分的依据与方法第三节 旅游目标市场选择与市
场定位案例分析中国的节假日市场复习与思考第5章 旅游市场营销战略第一节 旅游市场营销战略概述
第二节 旅游市场的定位第三节 旅游产品——市场战略第四节 旅游市场竞争战略第五节 旅游市场营销
组合战略案例分析华都饭店2001年营销规划复习与思考第6章 旅游产品策略第一节 旅游产品概述第二
节 旅游产品生命周期策略第三节 旅游新产品开发策略第四节 旅游产品商标策略第五节 旅游产品组合
策略案例分析桂林旅游——注入灵感复习与思考第7章 旅游产品定价策略第一节 旅游产品定价目标和
定价步骤第二节 旅游产品定价方法第三节 旅游产品定价策略与技巧案例分析凯宾斯基饭店：决不降
价——五星饭店五星价复习与思考第8章 旅游产品营销渠道策略第一节 旅游产品营销渠道的类型第二
节 旅游中间商第三节 旅游产品营销渠道策略案例分析一“佩珀”饮料怎样才能抓住消费者案例分析
二半途夭折的营销渠道计划复习与思考第9章旅游促销策略第一节 旅游促销概述第二节 旅游广告第三
节 旅游营业推广第四节 旅游人员推销案例分析红花餐馆的成功之路复习与思考第10章 旅游目的地地
区营销策略第一节 广义的旅游目的地地区营销第二节 旅游目的地形象营销策略第三节 旅游目的地产
品促销策略案例分析美国35个州旅游目的地营销策略复习与思考第11章 旅游市场营销中的公共关系第
一节 公共形象——营销因素的第五个“P”第二节 旅游企业形象与形象调查第三节 旅游企业营销与cIs
战略案例分析金陵饭店：中国饭店业的明珠复习与思考第12章 旅游市场营销控制与管理第一节 旅游市
场营销活动的管理过程第二节 旅游市场营销计划的制定第三节 旅游市场营销组织案例分析“M”标记
走向世界复习与思考第13章 旅游市场营销创新第一节 市场营销创新第二节 旅游市场营销创新源第三
节 旅游市场营销创新案例分析环球泛太平洋饭店的营销战略复习与思考主要参考文献
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《旅游市场营销学》

章节摘录

　　要使旅游市场细分能真正有效地发挥作用，还必须符合以下原则：　　1．可衡量原则（可区别
原则）。本原则总的要求是，各细分市场的需求特征、购买行为等要能被明显地区分开来，各细分市
场的规模和购买力大小等要能被具体测度。主要包括两重含义：一是细分旅游市场所选择的标准要能
被定量地测定，以能明确划分各细分市场的界线，如旅游者的胆量、勇气等对旅游项目、交通工具的
选择虽有较大影响，但这样的因素却难以衡量。二是所选择的细分标准要与旅游者的某种或某些旅游
购买行为有必然的联系，这样才能使各细分市场的购买行为特征被明显地区分开来，为旅游营销者有
效地针对不同细分市场制定营销组合提供实际可能。这也是市场细分的根本意义所在。例如，旅游者
出生地变量虽然可以被确定，但与旅游者选择旅游项目的行为并无必然联系。　　2．可盈利原则。
即要求细分出的市场在顾客人数和购买力上足以达到有利可图的程度，也即要求细分市场要有可开发
的经济价值。理解本原则有三个要点：①虽然市场细分有使整体大市场小型化的趋向，但又绝不能过
分细分到失去一定规模经济效益的程度。②同时也应注意到某些细分市场虽然在整体市场中比重很小
，但其绝对规模或购买力足以达到盈利的水平，甚至具有很大的开发价值。如老年人旅游市场和探险
旅游市场，前者绝对规模大，后者探险人应支付的费用多，各有其开发价值。③当细分市场的顾客人
数规模和购买力一定时，是否有利可图还与开发成本有关。当由于外界条件的变化或者通过主观努力
而使开发成本得以降低时，就可能使一些原本无利可图的市场变为有利可图。　　3．可进入原则。
即要求细分出的市场使旅游产品能够进入，从而占有一定的市场份额。它包括客观上要有接近的可能
（可接近原则），主观上要有能开发的实力（可行动原则）。可接近原则是指营销者要有与客源市场
进行有效信息沟通的可能，同时还要具有通畅可达的销售渠道，这对于具有异地性特征的旅游市场尤
为重要。假如你的旅游广告根本无法让细分市场的旅游者看到或理解，或细分市场的旅游者受种种限
制根本不可能到达旅游目的地，这样的细分市场即使开发潜力再大对你也没有任何价值。而可行动原
则是指营销者要有吸引和服务于相关细分市场的实际操作能力，否则再有吸引力的细分市场对其也没
有意义。
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《旅游市场营销学》

精彩短评

1、上课要用的书吖！怎么这么久都还没货呢？快点补货吧！
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