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前言

　　前言　　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"2001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“中国旅游论坛”，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
划篇”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、四川省旅游局、成都市旅游局、江油市人民政府、都江堰市人民政府、邛崃市人民
政府、四川省凉山彝族自治州旅游局、成都市龙泉驿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(即窦圃山，　　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。
　　杨振之　　2001年10月

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<旅游资源开发与规划>>

内容概要

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
。
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“规划篇
”放于后。
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书籍目录
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素  四、旅游产品、旅游品牌、旅游形象  五、旅游地形象定位与旅游地产品特色定位  六、旅游地形象
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体系  四、旅游产品组合  案例1：四川省江油市旅游产品组合  案例2：四川省南部县旅游产品组合 第三
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旅游”网站可行性论证报告 第四章  旅游地节庆旅游的开发 第五章  旅游商品开发 第六章  旅游地的市
场营销 第七章  旅游资源开发与环境保护规划篇 第八章  旅游规划概论 第九章  旅游资源及其评价 第十
章  旅游环境承载力评价 第十一章  旅游接待设施、基础和人力资源规划 第十二章  老旅游地的规划与
开发 第十三章  风景旅游区规划 参考文献
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章节摘录

　　窦圖山风景区是剑门蜀道国家级风景区的一部分，20世纪80年代末期曾有过年接待200多万人次的
辉煌。
该景区是一个以砾岩地貌为特色，人文、自然配合得相当好的一个景区，呈品字形三座垂直高耸的山
峰成为景区的标志。
但由于规模太小，仅1平方公里，长期开发投入不够，10年来无甚变化，因而景区产品严重老化，至今
年接待量仅12万人次。
经过调查研究，将它在省内市场的形象定位为“运动休闲旅游胜地”。
通过对该地地形、气候、风力考察，决定结合自然要素特点推出滑翔、攀岩等旅游产品，于是将体育
旅游的资源整合到该风景区中，实现了旅游资源的叠加整合。
以观光旅游为基础的运动休闲旅游，就成了景区的新亮点。
　　成都市的西岭雪山国家级风景区推出的西南地区最大的滑雪场，也是用了同样的原理和方法。
　　其二，以自然环境和资源为依托，整合其他资源，形成新的旅游产品。
因为这种情形大多数未依托风景区，景观效果较差，生态环境也一般，实质上原赋资源所占比重并不
大，因而风险系数也增大。
这其实是另外形式的主题公园。
如近几年来在全国兴起的野生动物园和正在兴起的高科技观光农业产业园区就属于此种类型。
　　野生动物园或者野生世界应具备以下要素，方能成功：(1)离大都市近，交通方便；(2)在方圆300
公里-500公里范围内无第二个竞争对手存在，即使有则先声夺人，善于营销管理者取胜；(3)选址应具
有良好的生态环境，应有原始野生韵味；(4)能带动旅游房地产等产业的发展；(5)有强大的资本实力
作后盾。
否则，野生世界开发命运又是20世纪八九十年代人造主题公园追赶潮的命运翻版。
　　我国在深圳市建立起第一个野生动物园后，也开始了野生动物园的追赶潮。
深圳野生动物园也是国外如新加坡、巴黎等野生动物园的翻版，它改变了动物园的理念，将肉食的凶
猛动物和草食类动物放养或半放养在上千公顷大的园区内，动物在草地上、山坡上奔驰，而观看动物
的人被“关”在“车笼”里。
这种方式基本上实现了动物有控制地回到野生世界，在草食动物区，可部分实现人与动物的交流及和
谐共处。
在深圳之后，广东番禺、上海、北京、武汉、重庆、成都都纷纷建起野生动物园，但后继者经营状况
不妙，也是情理之中的事。
　　比如成都野生世界，高水平的规划设计，庞大的投资计划和较强的融资能力，使其建设有较高的
水准。
最关键的问题是，在方圆300平方公里-500平方公里范围内，已有了重庆野生动物世界和碧峰峡这两家
，在这一范围内，从市场规模看，只能容许一家野生世界生存下去。
而碧峰峡相比之下又有资源环境优势和管理优势，作为后进者的成都野生世界就较困难。
同时，成都野生世界的选址是浅丘良田，绿化本底很差，几乎无任何野生世界的感受，绿化的投入大
及绿化的培育期长都会为它的成功经营制造很大的障碍。
　　由于这些项目本身所依托的资源环境差，在进行资源整合时无本底资源(原赋资源)的依托，因而
这种整合的风险大增。
　　至于高科技农业产业园区，应该是农业资源、高新技术与旅游业的整合，这一整合具有明显的独
特的资源优势，运作得好，容易成功。
其理由有：　　●生态观光农业是大都市城郊农业发展的一大趋势，是农业与旅游业的联姻，具有广
阔的前景；　　●高科技观光农业的科技含量比一般意义上的观光农业更高，具有垄断性；　　● 高
科技观光农业能够给旅游者提供惊奇、兴奋和出其不意的旅游经历；　　● 倡导的真正意义上的绿色
食品观念能带来观念的革命，使园区内观光、休闲、科普、绿色餐饮、蔬菜瓜果鲜卖(旅游商品)的产
　品体系能得到合理的组合；　　●既能得到政策扶持，又有许多新的概念，便于营销，游客也容易
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接受。
　　但关键的问题是高科技农业产业园区一定要具备旅游功能；不具备旅游功能而搞旅游，就会导致
失败。
　　综上所述，旅游产品的整合不是随意的，也不是简单的创意可以草率行事的，它必须遵循旅游业
自身的规律。
经验是宝贵的，教训也是惨痛的。
盲目整合，盲目跟风要付出不可估量的代价。
　　(三)把握资源要素与产品要素间的逻辑联系　　旅游产品的策划必须以旅游资源为基础，旅游资
源的整合也不能太过分，应把握适度的原则，旅游产品的策划是旅游资源各要素在逻辑上的必然延伸
。
也即是说，策划好了的旅游产品与旅游资源之间有着内在的必然联系，这样的旅游产品才有生命力。
　　比如说踩钢丝．湖南衡山推出了这一产品，四川天台山也在推这一产品。
其目的无非通过对这一产品的宣传促销增加对景区的关注效应，带来旅游收入的增长。
而走钢丝，无非是突出惊险二字，当然山地景区大多数可用此办法。
但该产品能否持续地走下去，却并非每个景区都能办得到的，因为它需要有这样的人力资源代代相传
，而非只图一时之轰动效应。
景区自身必须长期维持这一技术力量。
反过来说，如果该产品不是自己景区的资源所自然生发出来的，则人力资源储备不够，只得到外地请
人表演，这就决定了该产品不能长久。
不能持续销售的旅游产品反过来就会影响景区的形象。
　　与衡山相反，四川江油市窦圖山的走钢丝就是从旅游资源自身生发出的旅游产品。
在呈品字形的壁立千仞的山峰上，有窦真殿、东岳殿、鲁班殿三道观，唐宋明清以来，山上道土进香
，都以走钢绳的形式从一个殿到另一个殿，也就是说钢绳成了连接三殿的惟一通道。
钢绳就将险峻的自然景观和文化连为一体，具有丰富的内涵。
同时走钢丝就成了历代道士的看家本领，使这一技术代代相传。
因而在20世纪80年代中后期推出“中华一绝”走钢丝时，使这个旅游产品产生了很大的魅力。
窦圖山走钢丝，就能恰如其分地展现出旅游资源自身的特质。
　　旅游产品的策划，除了全商业化的人造主题公园之外，一定要正确把握产品要素与资源要素之间
的逻辑联系(即使主题公园也需要适当把握这种联系)。
旅游产品实际上是对旅游资源特质的展示和表现，使旅游资源的内涵能够通过产品的展示和表现为游
客所经历、感受、体验，转化为游客能观赏、参与、触摸的产品。
特别是在风景名胜区的旅游产品策划时，更应该把握这一原则。
　　既然旅游产品是对旅游资源特质的展现，那么在挖掘旅游资源时，对旅游资源价值的评价就显得
非常重要。
旅游资源的评价是一项科学的评估工作，因而既不能将其价值评价过高，也不能评价过低。
如果过高，则可能策划、开发出来的旅游产品缺乏生命力，导致孤芳自赏，难以获得市场认同；如果
过低，则可能策划、开发出来的旅游产品不能展示出旅游资源的魅力，或者使本可以开发的旅游资源
的价值被忽视而打入冷宫。
　　⋯⋯
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