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1我国的入境旅游市场 

1.1中国入境旅游市场的总体特征  
1、入境旅游需求市场规模不断扩大 

2、入境旅游流的流向表现为趋高向丰的特点  

3、入境旅游流的流量由集中垄断渐趋多元分流 

4、入境旅游流的空间分布极不均衡 

5、入境旅游中短线旅游日益活跃 

6、旅游客源地空间分布的广泛性  

7、入境旅游需求市场的季节变动相对稳定 

8、入境旅游者构成丰富，旅游目的多样化  



1我国的入境旅游市场 

1.2中国入境旅游各主要客源市场  
1、欧洲市场  

2、亚洲市场 

（1）中国港、澳市场 

（2）中国台湾市场 

（3）东南亚五国市场 

（4）日本市场 

（5）韩国市场 
3、北美市场 

2、大洋洲市场  

（1）加拿大市场  

（2）美国市场  



案例： 
        没有畅通经济合理的销售渠道，即使是再受消费者欢迎的旅游产品及再成

功的促销活动，也无法实现产品的大量销售和盈利。因此，建立高效畅通而又
经济合理的现代销售渠道网络系统，将是我国旅行社开拓旅游市场，特别是开
拓国际旅游市场的关键环节。 
        从北京八达岭长城的游客群中传来一阵欢呼和掌声，只见三位美国游客紧

紧地拥抱在一起。他们是查理、布什和约翰逊。三位先生都曾经是美国休斯顿
大学橄榄球队的主力队员，自大学毕业后已有多年没有谋面了。然而，对中国
的热爱和向往，使他们不约而同地来我国旅游。虽然他们在昆明世博园和迪庆
香格里拉失之交臂，却以外惊喜地欢聚于万里长城之上。那么。他们是怎样购
得我们的旅游产品？或者从企业市场营销的角度看，我国旅行社是通过什么途
径将产品销售给这些生活在西半球的美国朋友们，使其中国之游美梦成真呢？
从这三位老朋友的交谈中得知，查理先生是因工作成绩卓著而受到公司奖励，
与同仁们一起来中国观光度假旅游的；布什及妻子是参加由美国某旅行社组织
的全包价团队旅游的；而约翰逊先生则只背包旅游爱好者，通过互联网预订到
机票和旅馆床位，孤身一人来华旅游的。 

2.1旅行社产品销售渠道的类型 

2旅行社产品的销售渠道 



    旅行社将其产品销售给最终消费者的途径，即为旅游销售渠道。它是由一系

列参与销售并促使旅游产品向最终消费者转移且被最终消费者购买和消费的组
织和个人所组成。其中，行、食、住、游、娱、购等单项旅游产品的提供者位
于旅行社销售渠道的起始点；各种旅游中介组织位于旅行社销售渠道的中间环
节；而最终消费者则位于旅行社销售渠道的终点。 

2.1旅行社产品销售渠道的类型 

2旅行社产品的销售渠道 

旅行社销售渠道各成员在旅游产品供→产→销产业链中所扮演角色的职能，不
像实物产品供产销产业链中各成员那样有比较明确的区分和界定 

行、食、住、游、
娱、购等单项旅
游产品的提供者 

最终消费
者 

各种旅游中介组
织 

起点 中点 终点 



    在实现销售及被最终消费的过程中，

旅游产品的实体部分如旅游景点的景
物、饭店等并没有发生移动，其所有
权亦没有转移到消费者手中，而是消
费者由其居住地前往旅游目的地消费
旅游产品，尔后再返回居住地的闭和
回路转移过程。在大多数情况下，这
些异国他乡的旅游者对旅游目的地的
实际情况往往哪个是知之甚少。其结
果是众多潜在消费者对旅游目的地的
选择，特别是远程旅游时对具体旅游
目的地以及以具体旅游路线（即整体
旅游产品）的选择，在很大程度上实
际是听命于当地旅游中间商的建议和
安排。 

2.1旅行社产品销售渠道的类型 

2旅行社产品的销售渠道 

直接销售
渠道 

间接销售
渠道 



直接销售渠道 

        不经过任何旅游中介组织（统称为旅游中间商）而由旅游产品生

产者直接将产品销售给最终消费者的渠道，称为直接销售渠道。即旅游
产品生产者→消费者。 

2.1旅行社产品销售渠道的类型 

2旅行社产品的销售渠道 

旅游产品
生产者 

消费者 



间接销售渠道 

       即利用旅游中间商大量销售其旅游产品，以扩大市场份额、提市场竞争力和经济效益。其不足之处
是： 

 （1）中间环节多，因层层加码将使我国旅游产品对最终消费者的直观报价偏高，从而降低了市场竞
争力。 

   （2）旅行社利用间接销售渠道在获得大批量销售产品好处的同时也必然将销售产品的权力部分甚至
全部让渡给旅游中间商。这意味着旅游产品生产者将部分丧失对目标市场的控制权，也必须将销售产
品的利润部分让渡给旅游中间商。 

2.1旅行社产品销售渠道的类型 

2旅行社产品的销售渠道 

旅游产品生
产者 

众多旅游中
间商 

消费者 

（3）在当前买方市场条件下，除非有令最终消费者十分感兴趣的旅游产品，否则在商务谈判的价格中

旅游产品的供给者将处于相当被动的地位，为了扩大销售往往不得不更多地让利给旅游中间商，从而
导致潜在利润的流失。 
 （4）旅游中间商有自身独立的经济利益，其价值取向和行为准则往往是其自身利润最大化。因此一旦

他们认为无利可图，将会丧失积极推销我国旅游产品的热情。此外，旅游业是一个比较脆弱的产业，
极易受各种不稳定性因素，旅游中间商为避免自己利润的损失和分散市场风险，必然会将精力转向其
他国家或地区。 



（1）如何招商 

（2）选择标准：6点 

（3）管理措施 

3旅行社产品的中间商 

经济效益 

目标市场的一致
性 

依赖性 

规模与数量 

合作意向 

商业信誉、信用
等级及经济实力 



4旅行社产品的定价策略 

       旅游价格是指旅游经营商为旅游者提供各项服务的收费标准，它涉及旅游者的
吃、住、行、游、购、娱六大方面。  

       一是指旅行社提供的各项服务的收费价格，包括导游服务收费、接送服务收费、行李服务
收费、订房服务收费、订票服务收费及代办其他各项服务的手续费等。对于散客或单项委托
服务的客人来说，提供哪种服务，就涉及到哪种服务的收费标准。 

     二是指旅行社组织客人旅游期间，安排各类活动项目价格的综合，其中包括旅行社的综合
服务费，也包括旅行社安排活动的代收代付部分，如房费、餐费、交通费、文娱活动费等。
这种价格针对包价旅游的客人。按照包价形式不同，可以分为全包价、小包价，服务的内容
包括哪些项目，价格也就包括哪些项目；按照项目的层次不同，又分为豪华等、标准等、经
济等，各等次因提供服务的消费水平高低而收取不同标准的费用。 

旅行社产品价格有两层含义： 

4.1旅游产品价格的含义 



4.2影响旅行社产品价格波动的因素 

4旅行社产品的定价策略 

供求关系变化 

产品成本变动 

汇率变化 

需求的价格弹性影响因素  



4.3旅行社产品的定价方法 

1、以成本为导向 

2、以需求为导向 

3、以竞争为导向 

成本加成定价法 

单位产品价格=单位产品成本×（1+成本利润率） 

（1）习惯定价法 

（2）理解价值定价法 

核心定价法 

4旅行社产品的定价策略 



1、新产品定价策略  

     （1）撇脂定价。这是一种高价进入市场的策略，在新产品上市之初，以高
价格打入市场，迅速获取厚利，短期内收回投资，这就像从鲜奶上层撇取乳
酪一样，故称“撇脂定价”。 

         （2）渗透定价。与撇脂定价相反，这是一种低价进入市场的策略，即在新

产品进入市场初期，把价格定得很低，借以打开产品销路，扩大市场占有率，
谋求较长时期的市场领先地位，这好象是倒入泥土中的水，很快从缝隙中渗
透进去，故此得名。 

4.4旅行社产品定价策略 

4旅行社产品的定价策略 



2、心理定价策略  

4.4旅行社产品定价策略 

4旅行社产品的定价策略 

尾数定
价策略 

整数的
效应 

声望标
志 

分等级
定价 



3、折扣定价策略 

4.4旅行社产品定价策略 

4旅行社产品的定价策略 

数量折扣  

现金折扣  

季节或地
区折扣  



5.1成败皆促销 

1、成功的促销个案—迪斯尼 

   谈到美国的旅游景区，许多人可能不知道尼亚加拉瀑
布或科罗拉多大峡谷，但是恐怕没有人会不知道迪
斯尼乐园。早在1964年，美国总统约翰逊在授予公
司创始人沃特·迪斯尼国家自由勋章时，就曾赞许到：
“作为一名艺术家，沃特·迪斯尼在在旅游娱乐业领

域，已经创造出了一个美国大众文化的奇迹。”如
今，迪斯尼与可口可乐、麦当劳、玛利莲·梦露一起，

被称为美国娱乐消费的“四大天王”。 

5 旅游促销概述 



  ②、浪漫而神奇的童话王国。1955年第一家迪斯尼乐园在洛杉矶建成，以后又在佛罗里达、日本和
巴黎相继建立了迪斯尼乐园。在每一家乐园里，欢乐如同空气般无所不在，无论是建筑风格、娱
乐项目，无不努力营造一个超凡脱俗的梦幻世界。在这里，孩子可以延续他们童年故事中的美梦，
而成年人可以拾起他们未泯的童心，体会真实与纯洁。迪斯尼乐园还尽量使用现代化的电子设备，
每年补充更新娱乐内容和设施，使乐园成为一个容纳新鲜、纯真的“欢乐王国”。 

  ①、卡通电影树立品牌形象。从1928年《威利蒸汽船》里倾倒无数
世人的欢乐天使米老鼠开始，七十余年来迪斯尼不断创造出人见
人爱的卡通形象，无论是唐老鸭、三个小猪、白雪公主、辛巴还
是花木兰、木须龙，无不是光彩夺目、熠熠生辉的超级巨星。然
而走红的并不只是卡通自身而已，作为传递欢乐的载体，迪斯尼
公司呀在传递着它的品牌内涵，树立着它的品牌形象。 

迪斯尼的促销之道可总结为： 

5 旅游促销概述 

  ③、服务营销，沟通无限。迪斯尼公司找到了欢乐的四项要
素：安全、礼貌、优美和效率。并由此升华出“迪斯尼礼
节”，围绕这四项要素的要求，迪斯尼斥巨资训练员工以
提供优良的服务，并专门成立了迪斯尼大学。公司还在整
个组织机构中统一服务绩效；通过顾客建议和投诉系统等
了解顾客的满意情况，力求以服务创造市场。 



5 旅游促销概述 

迪斯尼的促销之道可总结为： 

  ④、迪斯尼频道传播迪斯尼信息。1983年，
迪斯尼创建了“迪斯尼频道”，专门用来
播放迪斯尼制作的影片、卡通及电视节目。
1994年通过与台湾博新公司、英国天空电
视台签约及收购大都会—美国广播公司，
使迪斯尼走向了世界。到1994年，该频道
的订购数升到了四百万。 

  ⑤、迪斯尼形象遍地开花。迪斯尼通过特许经营发展玩偶消费品，每年利润近1亿美圆。同时，玩
偶消费品又成为迪斯尼公司应小其卡通形象的重要手段。例如，1995年《玩具总动员》上映之前，
迪斯尼公司动用了一切它所能使用的传媒和途径对其进行宣传，包括迪斯尼频道、迪斯尼商店、
迪斯尼的宣传画册、迪斯尼的合作伙伴的主角玩偶又出现在玩具商店中，圆领衫、书包上，这样，
卡通片又促进了迪斯尼商店的销售。1993年，在推出了《谁杀了兔子罗杰》之后，迪斯尼乐园中
马上开了一个重现电影场面的立体娱乐点—卡通城。 

http://pic.sogou.com/d?query=%E8%BF%AA%E5%A3%AB%E5%B0%BC%E5%A4%A7%E5%AD%A6%E5%9B%BE%E7%89%87&ie=utf8&page=1&did=4&st=255&mode=255&phu=http://img.mp.sohu.com/upload/20170608/b405753df50e40fcab2a3affc678d014_th.png&p=40230500
http://product.suning.com/0071140196/000000011757383856.html


5.1成败皆促销 
1、失败的个案——“告别三峡游”  

       1997年，海外旅行商为了在已经经过1992、1996
年两次炒作后的轰动效应再添一把火，推出了“告
别三峡游”的促销主题。作为一种市场销售主题它
在当时的情况下提出，虽然存在着极大的不科学性，
但从商业炒作的角度看，确实起到了很好的促销效
果。但在大江已经截流的今天看，它不可避免地产
生了一系列副面效应：一方面人们对“告别游”产
生了歧异的理解，以为大江截流后三峡就没有什么
可看的了。时至今日，这种观点的影响仍然存在。
另一方面，爆发性的轰动效应给长江三峡沿线的接
待能力以突然袭击，最终损害了游客的乐意和长江
三峡的整体形象。导致长江三峡旅游业出现了大幅
度整体下滑，旅游景点门可罗雀，90%的游船待泊
港中。 

5 旅游促销概述 

http://pic.sogou.com/d?query=%B8%E6%B1%F0%C8%FD%CF%BF&mode=1&did=11


5.1成败皆促销 

     成功的促销策略能造就迪斯尼这样的王国，而失败的、短视的促销却会使最好的旅
游资源无人问津。总结起来，旅游促销的作用主要有： 

（1）刺激旅游需求，扩大旅游产品销售。 

（2）提供信息，沟通供需关系。 

（3）突出特点，强化竞争优势。 

（4）树立良好形象，提高抗风波能力。 

5 旅游促销概述 



5.2旅游促销概念 

            促销（promotion），是指企业把产品或老物向目标顾客进行宣传说明，

促使顾客采取购买行为的活动。 

            旅游促销则可理解为：旅游营销者通过各种媒介将旅游地、旅行社及旅

游产品的有关信息传播给潜在购买者，促使其了解、信赖并购买，以达到扩
大销售的目的地的一种活动。旅游促销的根本目的在于激发潜在旅游者的购
买欲望，最终导致购买行为的发生。 

5 旅游促销概述 



            根据旅游促销侧重的促销目的，旅游促销有以下三种类型： 

1、旅游目的地促销 

2、旅游产品促销 

3、目的地旅行社促销 

            旅游目的地促销侧重于向目标市场或有关公众传递特定旅游目的地的宣
传信息，所以又称为目的地形象宣传。 

 准确地说，目的地旅行社促销属于旅行社的企业名号促销，这类促
销是旅行社侧重于目标市场、客户或有关公众传递本企业形
象的宣传信息。 

       侧重点在于向目标市场或有关公众传递某种旅游产品的宣传信息。 

5旅游促销 

5.3旅游促销类型 

http://pic.sogou.com/d?query=%C2%C3%D3%CE%B4%D9%CF%FA&mode=1&did=1
http://pic.sogou.com/d?query=%C2%C3%D3%CE%B4%D9%CF%FA&mode=1&did=96


               广告是什么？现代广告之父阿伯特·莱斯克称之为“印在纸上的推销术”—那时是一个许多现代
化的媒体尚未出现的年代。今天，伴随着各种现代化传播手段的横空出世，广告已像毛细血管一样
触及到现代生活的方方面面。我们可以将广告理解为一种经济和社会的过程，一种说服性沟通的工
具，一种以人们的注意和信任为预期回报的投资，等等。 

            旅游广告则是旅游目的地国家、地区、旅游组织或旅游企业以付费的方式，通过非人员媒介
传播旅游产品及自身的有关信息，以扩大产品影响和知名度，树立自身形象，最终达到促进
销售目的的一种沟通形式。 

旅游广告 
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            旅游广告按其使用媒介的不同可

分为：报刊广告、电波广告（利用
广播、电视台）、户外广告（利用
广告牌、灯箱、条幅、巴士车身
等）、自办宣传品广告（招贴画、
音像制品、宣传小册子、旅游手册、
文化衫等）。事实上，显示生活中
的广告形式还远远不止这么多，许
多广告对市场“无孔不入”的耐心
覆盖令人叹服。例如：免费的800电
话提供旅行社最新旅游节目的介绍，
借助因特网发布旅游广告，快餐桌
面，包装袋，购物手推车，均可作
为广告媒体。 

旅游广告 
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            目前国内旅游广告的投放形式主要

有：广告公司、电视、电台、报纸、
期刊、有线广播、书籍、户外广告、
网络广告、光盘。按广告投放形式
21.19亿元分割如下：  

投放形式  额度 

(亿元)  

比例  

广告公司  9.3  44%  

电视台  4.8  23%  

报纸  4.2  20%  

兼营广告公司  1.1  5%  

电台  0.6  3%  

其他  0.6  3%  

期刊  0.4  1.5%  

旅游广告 
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销售推广  
       又称销售促进（Sales  Promotion,简称SP），是西方营销宝库中使用最

为广泛的一把争夺市场的利剑。  

            销售推广包括面向行业（旅游中间商）的销售推广和面向消费者（旅游

者）的销售推广两类，在旅游业中以前者更为普及。另外以提高旅行社销售
人员积极性为目的的销售推广也是旅行社常用的促销方式。 

5旅游促销 

5.3旅游促销类型 
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       美国市场营销学会对销售推广的定义是：“人员推销、广告和公共关系
以外的，用以增进消费者购买和交易效益的那些促销活动，诸如陈列、展览
会、展示会等不规则的、非周期性发生的销售努力。” 

            销售推广最大的特征在于，它是战术性的营销工具，提供的是短期强刺
激，会导致消费者直接的购买行为。  

6.2销售推广  

6 旅游促销类型 



1、免费类：赠品、印花、免费样品 

2、优惠类：折价券、自助获赠、折价优惠、退款优惠、合作广告 

3、竞赛类：经销商分销竞赛、销售人员竞赛、消费者竞赛与抽奖 

4、组合类：联合促销、连锁促销、会员促销、财务激励 

销售推广的分类 

5旅游促销 

5.3旅游促销类型 




