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认识旅游产品 

• 旅游产品的概念 

• 旅游产品的特征 

• 旅游产品的构成 

• 旅游产品的生命周期 

• 旅游产品的类型 

• 旅游新产品的开发 



             1 旅游产品概念 

1.1 旅游产品的概念 

    旅游经营者凭借着旅游吸引物、旅游交通和旅游设
施生产开发出来的，为了迎合旅游者审美和愉悦的
需求，通过市场途径提供给其消费的一切有形实物
产品和无形服务产品的总和。 

 



         2 旅游产品的特征 

旅游产品的综合性 

旅游产品的同一性 

旅游产品的分权性 

旅游产品的替代性 

旅游产品的脆弱性 

1、物质产品和服务产品的综合 
2、旅游资源、基础设施和接待设施的综合 
3、旅游产品的生产涉及众多行业和部门 

旅游产品的生产和消费具有高度的同一性 

旅游产品的所有权、经营权和使用权是分开的 

1、同一类型的旅游产品间 
2、不同类型的旅游产品间 

1、来自旅游产品本身的制约和影响 
2、来自外部因素的制约和影响 



        3 旅游产品的构成 

旅游产品的

组合构成 

• 核心产品 

• 形式产品 

• 延伸产品 

旅游产品的

功能构成 

• 基础层次 

• 提高层次 

• 发展层次 

旅游产品的

要素构成 

• 旅游吸引物 

• 旅游设施 

• 可进入性 

• 旅游服务 

旅游产品的

利益构成 

• 核心利益 

• 展现利益 

• 追加利益 



       3  旅游产品组合构成 

核心产品 

形式产品 

延伸产品 
食住行 
游购娱 

形态 

品质 

类型 
商标 

价格 

售前服务 

售中服务 

售后服务 

3.1旅游产品组合构成 



        3.2旅游产品的功能构成 

基础层次 陈列式观览 自然与人文景观 

提高层 表演式 民族风情与购物 

发展层次 参与式互动 亲身体验与娱乐 

       3  旅游产品组合构成 



       3.3 旅游产品的要素构成 

旅游吸引物——旅游者选择目的地的决定因素 
 
旅游设施——直接或间接向旅游者提供服务所凭借 
                     的物质条件 
 
可进入性——旅游者进入旅游目的地的难易程度， 
                    具体表现为进入游览点、服务设施和 
                    参与旅游活动所付出的时间和费用 
 
旅游服务——旅游产品的核心 

       3  旅游产品组合构成 



        3.4 旅游产品利益构成 

追加利益 

展现利益 

核心利益 

• 交通、住宿 

• 餐饮、购物 

• 价格、区位 

• 声誉、质量 

• 审美 

• 愉悦 
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  4 旅游产品的生命周期 

4.1概念 
       某种旅游产品在市场上停留时间的长短以及这段时间所体
现的市场销售的特征 
 

背景 
       旅游市场的激烈竞争，使得那些功能齐全、性能良好的旅
游产品层出不穷，每一种新产品的问世，则意味着旧产品遭到
淘汰。这种新老交替会经常出现，使每一种旅游产品都经历着
从投放市场到被市场淘汰的过程。随着时间的推移和经济形势
的变化，旅游产品在市场上所发挥的作用会不断经历新的阶段，
正如生命有机体依自然规律的新陈代谢一样，旅游产品也有其
特定的生命周期。 
 



4.2旅游产品生命周期曲线 

导入期 成长期 成熟期 衰落期 

产品生命周期曲线 

销
售
利
润 

时间 

  4 旅游产品的生命周期 



       导入期 

市场特征 

• 销售额：很低 

• 成本：成本总水平很低，固定
成本很高 

• 利润：几乎没有利润 

• 消费者：人数少，消费者的示
范作用大 

• 竞争者：没有或很少 

 

营销策略 

• 价格：撇脂策略，渗透策略 

• 促销：力度大，形式多样开创
性 

• 渠道：开发有限的渠道，强调
渠道效率 

 

 



成长期 

市场特征 

 销售额：快速增长 

 成本：总成本（变动成本）
开始增加 

 利润：少许利润，开始增长 

 消费者：人数增加 

 竞争者：逐渐增加 

 

 营销策略 

 价格：适当降低价格，增加销
售量 

 促销：保持促销预算，集中促
销方向 

 渠道：开发新的渠道，加强渠
道管理，注重形象 



         成熟期 

市场特征 

 销售额：到达最大值 

 成本：总成本最多 

 利润：最大 

 消费者：人数最多，大众消
费者 

 竞争者：最多，竞争比较激
烈 

 

 营销策略 

 价格：进一步降低价格，维持
市场份额 

 促销：保持或降低促销预算 

 渠道：保持高效的分销渠道，
注重渠道形象 



衰退期 

市场特征 

• 销售额：降低萎缩 

• 成本：总成本水平降低 

• 利润：开始降低 

• 消费者：人数减少，品牌忠诚
者 

• 竞争者：转移或减少 

 

营销策略 

• 价格：降价甩卖 

• 促销：削减促销预算 

• 渠道：放弃多数（全部）渠道 

 



例如：湄洲岛文化旅游产品生命周期曲线 

导入期 成长期 成熟期 衰落期 

产品生命周期曲线 

旅
游
人
数 

时间 

1978-1989 

1989-1996 

1997-2000 

2001-至今 



5 旅游产品的类型 

1 • 观光旅游产品 

2 • 休闲度假旅游产品 

3 • 生态旅游产品 

4 • 文化旅游产品 

5 • 旅游线路设计 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
观光旅游产品——旅游者以欣赏观览为主要目的，通
过观赏异国他乡的自然风光、文物古迹、民俗风情等旅游吸引
物，达到美的享受，获得愉快和休闲目的的旅游。（单纯的 
观景旅游） 
 

休闲度假旅游产品——旅游者以休闲度假活动为目
的，借助一定的自然或人文环境、通过较轻松的旅游活动方式 
，使身体舒适、心里愉快、精神放松的旅游 
 

生态旅游产品——旅游者对自然景物、自然环境和旅
游地文化影响较小，有助于创造就业机会，对生态文化有特别
感受的带有责任感的旅游 
 

文化旅游产品——以文化旅游资源为支撑，旅游者以
获取文化印象、增智为目的的旅游产品，旅游者在旅游期间进
行历史、文化或自然科学的考察与交流、学习等活动 
 

5 旅游产品的类型 



（一）团体包价旅游 

        团体包价旅游包括两层含义：其一是团体，即旅游者一般由10人或更多的人组成一个旅游团；

其二是包价，即参加旅游团的旅游者采取一次性预付旅费的方式，将各种相关旅游服务全部委托

一家旅行社办理。 

对旅游者而言，参加包价旅游可以获得较优惠的价格，预知旅游费

用，并可在旅游团内保持熟悉的氛围，而且旅行社提供全部旅游安排和

全陪服务，具有安全感；但旅游者的自由活动机会少，可选择余地小，

难以满足个人的爱好和兴趣。 

对旅行社而言，团体包价旅游预订周期较长，相对易于操作，而且

批量操作可提高工作效率，降低经营成本；但是，团体包价旅游在预订

和实际旅游期间经常会发生各种变化，而且在旅游旺季容易遇到旅游服

务采购方面的问题。 

5 旅游产品的类型 



（二）半包价旅游 

半包价旅游是在全包

价旅游的基础上，扣除中、

晚餐费用的包价形式。其

目的是降低产品的直观价

格，同时也是为了更好地

满足旅游者在用餐方面的

不同要求。 

（三）小包价旅游 

小包价旅游又称可选择

性旅游，它由非选择部分和

可选择部分构成。小包价旅

游每批旅游者一般在10人以

下。小包价旅游对旅游者有

多方面的优势，旅游者感到

明码标价、经济实惠、手续

简便、机动灵活。 

（四）零包价旅 

参加这种旅游的旅游

者必须随团前往和离开旅游

目的地，但在旅游目的地的

活动是完全自由的，形同散

客。参加零包价旅游的旅游

者可以获得团体机票价格的

优惠，并可由旅行社统一代

办旅游签证。 
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        这是旅行社根据旅游者的具体要求而提供

的各种非综合性的有偿服务。为适应旅游市场

的变化，许多旅行社成立了散客部或综合业务

部，专门办理单项服务。单项服务在旅游实业

界又称为委托代办业务，旅游者可采取当地委

托、联程委托和国际委托等不同的方式交旅行

社办理。旅行社单项服务的对象十分广泛，但

主要是零散的旅游者，包价旅游团中的个别旅

游者的特殊要求一般也视为单项服务。 

（五）单项服务 

        这是产生于20世纪80年代的旅行社产品。组

合旅游是一种较灵活的旅行社产品。对于旅游者来

讲，选择性强，既可参加团队活动，也可自由活动。

对于旅行社而言，目的地旅行社把来自不同旅游客

源地的零星旅游者汇集起来，组成旅游团进行旅游，

帮助旅游客源地旅行社解决了因当地旅游者人数少，

不能单独成团的经营难题；组合旅游的组团时间短，

手续简单，有利于目的地旅行社在较短的时间内招

徕大量的旅游客源。 

（六）组合旅游 

5 旅游产品的类型 



      Thank  you ! 


