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前

    五年前，笔者撰写了《旅游资源开发》一书(1996年)，承蒙四川人

民出版社出版。该书虽提出了不少新的东西，在实践中也得到了应

用，但现在来看，书中不成熟的地方也不少。从1997年至今，笔者主

持了各类旅游规划、策划和项目可行性论证10余个。其中包括((四川
省都江堰市旅游发展总体规划》、《四川省江油市旅游营销策划》和策

划的“2001年成都中国国际旅游博览会”，一些思路成为国家旅游局和

四川省人民政府主办的“2D01年中国国内旅游交易会”的重要内容，特

别是前所未有的“首届中国旅游纪念品设计大赛”和“中国旅游论坛”

得到了实施。还与四川大学旅游学院的老师们一起策划了“中国旅游

ii抵"，并亲自对论坛的各项计划如宣传计划、接待计划、论坛日程计

划等进行了详细的策划和具体的实施。所有这些使笔者在实践中积

累了不少的经验。书中所选的10多个案例，皆源自笔者在实践中的
运筹。加之近几年来，国内其他作者也出版了几部有影响的旅游规划

方面的专著，使旅游规划理论更加成熟。这些为我重新写作一部旅游

规划与开发方面的著作提供了条件。

    本书的结构没有按旅游开发的逻辑顺序将旅游规划放在前

面，考虑到旅游规划国内论述较多，而旅游开发论述较少，为了显

示出本书的重点，而采用“倒叙”的方法，将“开发篇”置于前，而“规

戈f}篇”放于后。

    我要感谢下列单位这几年来为我的研究提供的帮助和支持，

它们是:四川省政协、成都市人民政府、成都市政协、四川省旅游
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局、成都市旅游局、江油市人民政府、都江堰市人民政府.ra睐市人

民政府、四川省凉山彝族自治州旅游局、成都市龙泉释区人民政府

及洛带镇人民政府、南部县人民政府、四川省旅游规划设计研究

所、四川省旅游地学研究会、阿坝藏族羌族自治州理县人民政府、

甘孜藏族自治州理塘县和乡城县人民政府、九寨沟管理局、都江古

堰管理局、青城山管理局、龙池管理局、峨眉山管委会、海螺沟国家

森林公园、四川雅安万贯碧峰峡有限责任公司(碧峰峡风景区)、鲁

能信谊旅游集团、成都野生世界。

    我还要感谢下列各位领导、师长、朋友，没有他们的帮助，这部

书就难以出版。他们是:在“中国旅游论坛”筹备期间和编制旅游

规划时，给以支持、指导的四川省旅游局局长钟勉，副局长崔志伟、

张谷、彭祖德，四川省旅游局原规划处处长、四川省旅游规划设计

研究所原所长陈隆志，所长游勇;成都市旅游局局长陈效全，副局
长杨剑、赵太想，财务规划处副处长何银武;都江堰市旅游局原局

长王永昌，副局长高泽清;江油市旅游局局长，窦团山(即窦圆山，

全书同)一观雾山旅游经济开发委员会主任文实、副主任刘浩进、

市场开发处处长向东;南部县县委书记庞明鲜、旅游局局长何容

培;四川雅安万贯碧峰峡有限责任公司董事长陈清华、副董事长兼

总经理魏学大、副总裁陶骏乔;四川大学旅游学院常务副院长王挺

之教授、书记孙锦泉教授、副院长石应平先生;四川大学冉光荣教
授和艾南山教授;四川省社科联副主席、省民族研究所李绍明研究

员;与我一起做规划、策划的各位老师和同学。

    另外，还要感谢四川大学出版社对本著作的厚爱，感谢责任编

辑陈克坚的辛勤劳动，感谢我的妻子李玉琴为我准备材料、编辑材
料和为本书提供了她拍摄的相片。

      杨 振 文

2001年 10月
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第 一 章 旅 游 出包形 象 策 划

    一、旅游地

    旅游地是指在一定的地域空间范围内，以对客源市场具有吸

引力的旅游吸引物(tourist attraction)为基础，形成旅游业吃、住、

行、游、购、娱六大要素综合协调发展的旅游目的地。它具有以下

几个特征:

    1.旅游吸引物是旅游地的基础

    旅游吸引物不仅包含了一般意义上的旅游资源，而且还包括

旅游服务设施、服务、当地居民的友好态度和其他相关条件(如较

好的可进人性等)。

    2.旅游业是这一地区的重要产业，并能影响该地区的经济收

人和经济增长

    旅游地能通过六大要素的组合、协调，为旅游者提供全面的服

务。这是旅游地与未形成产业的一般景点的根本区别。

    3.旅游地的范围可大可小，依具体情况而定

    它可以大到一个国家或跨国的某个区域，小到一个服务功能

齐全的景区、景点。

    4.旅游地与旅游点既相联系，又相区别

    两者在有时是指的同一处地点，只不过旅游点强调的是旅游

活动的场所和游客聚集之处，而旅游地强调的是旅游活动所占用

的土地利用方式，在美国就直接称旅游地为“游憩用地”;对于一个

城市或一个大的区域而言，作为旅游地，又是由若干旅游点构成;
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有的地方虽已成为旅游点，但尚未形成旅游产业，就不能称为旅游

地(以上参见杨振之《旅游资源开发》,1996年)。

    二、旅游规划与旅游策划

    旅游规划是在专家、政府、企业和社会公众的广泛参与下，通

过对旅游资源和社会政治、经济等因素的调查研究和评价，为未来

旅游业的发展寻求社会效益、经济效益、环境效益的最优化的过

程。

    旅游策划是对旅游的创新。它是通过创意去整合、连结各种

资源和相关因素，再通过对各细分目标市场需求的调查研究，为市

场推出所需要的产品组合，并对其付诸实施的可行性进行系统论

证的过程。

    创意是策划的起点，创意的意义在于提出了一个新问题，是创

新的开始。但它还缺乏科学、严密的可行性论证。一个好的创意

可能带来一个市场，但不等于就会带来市场。创意只有经过策划，

才有可能变为现实。因而创意更多地依赖于个人知识的积累和经

验的积累，依赖于个人的感受和经历。

    高水平的策划需要以高水平的创意为起点，因此策划是对创

意付诸实施的系统论证的过程。在这一过程中，对市场需求的调

查研究是策划成功与否的关键。所以，策划指向的是市场的需求。

    旅游策划是旅游规划的灵魂。规划是比策划更庞大的工程，

它是对社会、经济、环境效益的最优化进行预测，它比策划更讲综

合效益和协调发展，但规划的可操作性是由策划来作保证的。规

划指向政府行为，规划文本是规范性文件，对地区、政府、部门、企

业和人的行为起规范作用，它强调整体战略性、方向性，其实质是

立法。
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三、旅游地形象定位的支撑要素

    旅游地形象定位是旅游地形象策划的核心。旅游地形象策划

又是旅游地整体策划的重要组成部分。旅游地策划主要包括形象

策划、产品策划和市场策划三大要素，在以后的章节里将作逐个论

述。它们的关系如图1一1所示:

奋于      t}} } ft}}}}}}}J    } A}z}c}J        }t}}}}1
吓F 一一不下0AA 一一-}      } f}

王策戈}}

旅 游 地
产品策划

旅 游 地
市场策划

旅 游 地
形象策划

市场形象

图1一1 旅游地策划的构成要素

    旅游地形象是旅游地对客源市场产生吸引力的关键，是旅游

地的象征，是召唤旅游者前往旅游地旅游的旗帜，同时也是旅游者

对旅游地的感知和认知印象。旅游地之间的竞争在很大程度上是

形象之间的竞争，所以这不得不迫使地方政府、企业、风景区面对

这个重大问题，动用大量的人力、物力和财力，对自己的形象定位

进行研究。

    世界上许多著名的旅游地，我们对它们的形象已是耳熟能详。

这些形象及其所包含的丰富的内容构成了对旅游者的强大的吸引

力。如巴黎的旅游形象是“花都”，给了世人迷人的、浪漫的、艺术

天堂的暗示。香港的旅游形象以前是“购物天堂”，将低廉的商品
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价格、丰富的物产、自由的购物环境和娱乐环境等信息告知了世

人;现在的形象定位是“动感之都，就是香港”(The Gty of Life,

This is HongKong)，香港旅游将“动感”二字表现得淋漓尽致。反
过来说，旅游业不发达的地方，旅游形象也黯然无光。

    旅游地形象需要提炼和策划。但旅游地形象绝非凭空杜撰，

它的形成受制于几个关键因素。

    (一)旅游资源的本我特质及其释放

    旅游资源是旅游地形象定位的基础，尤其是具有惟一性、垄断

性、排他}}的旅游资源，更是旅游地形象定位的根本。换言之，旅

游地的形象定位是受当地的旅游资源条件制约的。通常情况下，

一个旅游地的形象是上百年、上千年的积淀形成的。长期的历史

变化积淀和独特的自然资源对旅游地的形象定位具有重要意义。

    I.历史文化对旅游地形象的影响

    旅游地的历史文化传承，构成了旅游地的文脉，它是旅游地发

展旅游的灵魂，对提高旅游地产品的文化含量起着重要的作用，能

增加旅游地的厚重度。如果历史文化在旅游地形象定位中起了关

键作用，这就决定了旅游地产品开发的方向和它吸引的旅游者的

类型。比如，中国是世界上四大文明古国之一，其“东方文明古国”

的形象在全世界深人人心，当然支撑这一形象的是她灿烂的五千

年的文明史和多姿多彩的历史文化，以及以北京、西安、南京、杭

州、洛阳等中国古代帝都为代表的旅游目的地。这一形象的定位

决定了中国的旅游产品的特色以历史文化观光产品为主，吸引的

游客也多半是猎奇、探秘的年龄在40岁以上的观光游客。如果中

国要开发度假旅游产品来吸引海外度假游客，与其在国际市场中

的旅游形象相悖，就难以受到市场的认同，因为海外度假游客所认

同的度假旅游地在美国夏威夷、加勒比海沿岸、地中海沿岸地区，

绝不会想到中国。中国开发度假旅游产品的主要市场应是国内市

场，所以，国家旅游局在20世纪90年代中期决定开发l2个国家
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级度假地时，思路以吸引海外游客为先导，就有很大的困难。近

来，国家旅游局改变思路在内地开发山地度假地，很明显这是为了

满足国内市场和内地区域市场的需求。

    2.自然旅游资源对旅游地形象定位的作用

    自然旅游资源的表征构成了旅游地形象定位的“地脉”，诸如

气候、气象、地形、植物、动物等自然旅游资源，都可能成为旅游地

形象定位的决定性因素。比如四川省，在众多的旅游资源中，大熊

猫具有绝对的垄断性。中国80%以上的大熊猫在四川。大熊猫

既是中国的国宝，也是全世界动物保护的标志。因此，四川以“大

熊猫的故乡”作为旅游形象，就具有无可比拟的号召力。如果成都
市仍以“大熊猫的故乡”作为旅游形象，既出现重复，又缺乏资源垄

断性和资源基础，反而与这座城市千百年来的文化传承和生活习

俗相左，就不是恰当的定位。

    3.历史文化与自然旅游资源在旅游地形象定位中的优势比

较

    应该说，每一个旅游地都有丰富的历史文化和自然旅游资源，

每一个旅游地在谈到它们的旅游资源时都会如数家珍。在旅游地

的形象定位中，经常会遇到哪一方面都割舍不下的现象。如何比

较这两方面旅游资源在旅游地形象定位中的优势，标准和尺度如

何把握，就显得十分重要。我们认为，无论是历史文化的，还是自

然的旅游资源，资源的垄断性、惟一性和排他性是旅游地形象定位

的原则。如果两方面都有这些品质，则在形象定位中两方面同样

重要。

    比如，四川省眉山市在旅游资源上有如下类型和特色:

    .瓦屋山国家级森林公园，世界上最大的高山杜鹃群落之一;

    .麻浩崖墓，中国最大的汉代崖墓群;

    .三苏祠，苏询、苏轼、苏辙故里;

    .彭祖山，彭祖长寿文化的故地。
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