
旅游景区规划实务  

一、旅游市场营销环境含义 

        

旅游景区市场营销环境是指旅游景区自身难以控制的、

与旅游景区市场营销活动相关联的各种外部因素和力量，

包括宏观环境和微观环境。 

 

旅游市场营销环境包括旅游景区外部与市场经营有关

的外部环境因素（宏观环境和微观环境）和内部条件因素

的总和。 
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    景区市场营销

的成功取决于两个

方面的因素：其一

是景区的市场营销

环境；其二是景区

的市场营销组合。 
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二、外部宏观环境 

 

        旅游市场宏观环境是指旅

游企业或旅游业运行的外部大

环境，虽然它对于旅游业来说

既不可控制又不可影响，

但它对企业营销的成功与否却

起着重要作用。 
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旅游景区规划实务 （一）政治法律因素 

    主要指党和国家的方针政策，它规定了国民经济发

展方向和发展速度；这直接关系到社会购买力和市场消

费需求及其调整变化对旅游企业产生的影响。 

 带薪假期制度 

 旅游签证办理 

 旅游投资政策 
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旅游景区规划实务 
（二）经济因素 

 人均国民生产总值(GNP) 

 个人收入（个人可支配收入与可任意支配收入） 

 外贸收支状况 
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旅游景区规划实务 （三）文化因素 

    文化因素主要指一个国家、地区的民族特征、价

值观念、生活方式、风俗习惯、宗教信仰、伦理道

德、教育水平、语言文字等的总和。 

    企业的市场营销活动能否适应当地的文化决定

着该企业经营活动的成败。 

文化没有对与错、好与坏之分，有的只是差异！ 
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旅游景区规划实务 （四）人口、地理因素 

1.人口因素 

 人口数量与旅游市场构成的关系 

 人口城市化与旅游市场的关系 

 世界人口年龄结构变化与旅游市场的关系 

2.地理因素 

 世界旅游客流的移动特点和规律与地理环境的关系 

 旅游者的旅游动机与地理环境的关系 
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旅游景区规划实务 （五）技术因素 

 运用新技术可以提高竞争优势； 

 技术对消费者的影响； 

旅游景区营销环境 



旅游景区规划实务 （六）社会因素 

 相关群体 

 家庭（家庭生命周期） 

 地位阶层 
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环境是指存在于旅
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三、外部微观环境 
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旅游景区规划实务 （一）购买者对景区营销活动的影响 

旅游消费者 组织购买者 

 人多面广 

 需求差异大 

 购买数量较小 

 购买频率较高 

 多属非专家购买 

 购买流动性和价

格敏感性较大 

  购买者数量较少，但购

买的规模较大； 

  购买属于派生需求； 

  购买需求弹性较小； 

  专业人员购买 
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旅游景区规划实务 （二）中间商对景区营销活动的影响 

    购买产品和服务，主要是为

了转卖，以取得利润； 

 由专家购买； 

    购买次数较少，但每次购

买数量较大； 

 经销商 

批发商 

代理商 

零售商 

 金融中间商 

中间商 

交通运输公司 

 营销服务机构 
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旅游景区规划实务 
（三）竞争者对景区营销活动的影响 

1. 竞争者及其数量和规模 

 愿望竞争者 

 一般竞争者 

 产品型式竞争者 

 品牌竞争者 

    可以用旅游商品需求交叉价格弹性系数（Exy）来

判断竞争者之间的竞争程度。 
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旅游景区规划实务 2.旅游者需求量与竞争者供应量之间的关系 

        通过旅游市场绝对占有率指标的比较，可以清楚地了

解旅游企业、地区或国家在旅游市场中所处的地位和潜

力。 

旅游市场 

= 

一定时间内接待的旅游人次 

×100% 
绝对占有率 同期所处旅游市场的旅游者

人次 

（1）旅游市场绝对占有率 
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旅游景区规划实务 

旅游市场 
= 

某一旅游企业的市场绝对占有率 
×100% 

相对占有率 同一市场上竞争力较强的一 

旅游商品供应者的市场绝对占有
率 

      通过旅游市场相对占有率指标的比较，可以了解本旅游企

业同其他旅游企业所占市场的相对关系；若旅游市场相对占

有率小于1，则表明本旅游企业在市场处于均势或劣势地位。 

⒉ 旅游市场相对占有率 
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旅游景区规划实务 （四）公众对企业营销活动的影响 

金融公众 银行、投资公司、证券经纪行和股东等 

媒介公众 报纸、杂志、广播和电视等大众媒介 

政府公众 
负责管理旅游企业的业务和经营活动的
有关政府机构 

市民行动公众 
保护消费者利益的组织、环境保护组织
和少数民族组织等 

地方公众 旅游企业附近的居民群众和地方官员等 

一般群众 

企业内部公众 企业董事会、经理和职工等 
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旅游景区规划实务 
SWOT模型分析 

  SW是指旅游企业内部的优势和劣势 

 OT是指旅游企业外部的机会和危险 

具体步骤： 

 确认当前的战略是什么 

 确认企业外部环境的变化（波特五力或者PEST） 

 根据企业资源组合情况，确认企业的关键能力和关键限制  

 按照通用矩阵或类似的方式打分评价  

 将结果在SWOT分析图上定位(或者用SWOT分析表，将刚才的优势和劣

势按机会和威胁分别填入表格) 

 战略分析 

三、旅游市场营销环境分析技术 
旅游景区营销环境 



旅游景区规划实务 
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旅游景区规划实务 

成功应用SWOT分析法的简单规则 

 进行SWOT分析的时候必须对公司的优势与劣势有客观

的认识  

 进行SWOT分析的时候必须区分公司的现状与前景 

 进行SWOT分析的时候必须考虑全面  

 进行SWOT分析的时候必须与竞争对手进行比较，比如

优于或是劣于你的竞争对手  

 保持SWOT分析法的简洁化，避免复杂化与过度的分析  

 SWOT分析法因人而异  
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案例：科尔尼SWOT分析 
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