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第一章  导    论

旅游景区是目前旅游业中争议最多的领域，也是旅游产业中最活跃的领域。经营体制、遗产保护、生态安全、门票价格、社区参与等都是旅游景区管理的热点。开发与保护、供给与需求之间的协调是旅游景区管理永恒的主题。

第一节  旅游景区的概念

一、旅游资源

自然界和人类社会凡能对旅游者产生吸引力，可以为旅游业开发利用，并可产生经济效益、社会效益和环境效益的各种事物和因素就是旅游资源。按照国家旅游局制定的《中国旅游资源普查规范》的定义，所谓旅游资源是指自然界和人类社会，凡是能对旅游者有吸引力，能激发旅游者的旅游动机，具备一定旅游功能和价值，可以为旅游业开发利用，并能产生经济效益、社会效益和环境效益的事物和因素。

构成旅游资源的三个基本条件是：有用性，能够吸引旅游者前往旅游观光与休闲；可用性，可以被开发；有效益，可以产生经济、社会和环境效益。

二、旅游景区

国外更多地采用“旅游吸引物”这个概念来代表旅游景区概念，强调“磁性”含义。比如Medlik把“旅游吸引物”定义为：为游览公众提供娱乐、消遣与教育而设计的有管理的永久性资源（A designed permanent resource which is controlled and managed for enjoyment, amusement, entertainment and education of the visiting public）。
旅游吸引物是旅游产品的要素，它吸引游客，决定游客选择旅游的地点，一般分为地点吸引物（site attractions）和事件吸引物（event attractions）。地点吸引物是这个地方本身就是吸引游客前往游览的主要诱因，如气候、历史文物、名胜风景等；事件吸引物是指节庆活动、体育盛会、商业贸易交流会等。另一种分类法是自然吸引物与人造吸引物，海滩和古镇就是这种分类的实例。

Lew指出旅游吸引物包括能够吸引旅游者离开家的“不是家（no-home）”的地方的所有因素，包括可供观赏的景观、游客参与的活动以及值得回忆的体验。
Pearce的定义是：拥有特定的人文与自然特征的、有特定名称的地点。
根据《世界智商词典》的定义：旅游吸引物是“一个国内或国外旅游者参观的地方（A tourist attraction is a place where tourists, foreign and domestic, normally visit. Some examples include famous historical places, zoos, museums and art galleries, botanical gardens, buildings and structures (e.g., castles, libraries, former prisons, skyscrapers, bridges), national parks and forests, theme parks and carnivals, ethnic enclave communities, historic trains, cultural events and rare oddities）”。

Leiper（1990）定义旅游景区十三要素的系统安排：有旅游需求的人（person）、游客希望参观的、具有特质的地方的内核（nucleus），以及关于内核信息的标示（marker）。

中国更多采用旅游景区这个概念，而且是一个非常笼统的概念，一般指由若干地域上相连的，具有若干共性特征的旅游吸引物，交通网络及旅游服务设施组成的地域单元。其内部具有一致性、关联性与整体性的特征。它可以受行政区域的约束，也可因地貌、景观、社会文化关联、经济关系而突破行政区域的约束。它的空间跨度差别很大，大至一个国家，小至一个乡村。

根据国家旅游局的《旅游区（点）质量等级的划分与评定标准》的定义，旅游区是以旅游及其相关活动为主要功能或主要功能之一的空间或地域。该标准中旅游区（点）是指具有参观游览、休闲度假、康乐健身等功能，具备相应旅游服务设施并提供相应旅游服务的独立管理区。该管理区应有统一的经营管理机构和明确的地域范围，包括风景区、文博院馆、寺庙观堂、旅游度假区、自然保护区、主题公园、森林公园、地质公园、游乐园、动物园、植物园及工业、农业、经贸、科教、军事、体育、文化艺术等各类旅游区（点）。

本书采用的定义是：旅游景区是依托旅游吸引物从事旅游休闲经营管理活动的有明确地域范围的区域。本概念的几个基本含义是：

· 是一个有明确地域范围的区域；

· 以旅游吸引物为依托；

· 从事旅游休闲活动；

· 有统一的管理机构。

三、旅游目的地

Webster辞典把目的地定义为：“旅途的终点（the place set for the end of a journey, or to which something is sent; place or point aimed at.）”。旅游目的地是一个为消费者提供一个完整体验的旅游产品综合体。旅游目的地是一个感性概念，它为游客提供一个旅游产品和服务的合成品，一个组合的体验经历。Buhalis认为旅游目的地由6“A”构成：旅游吸引物（attractions）；交通（accessibilities）；上层设施与服务（amenities：构成旅游6要素的设施与服务）；包价服务（available package）；活动（activities）；以及基础服务（sncillary services）。Buhalis把旅游目的地分为：城市、海滨、山地、乡村、真实的国家和世外桃源（unique-exotic-exclusive）。
一般来说旅游目的地是一个独立的地理区域，如国家、城市、区域或景区（点）。

旅游目的地中最核心的要素有两点：一是具有旅游吸引物；二是人类聚落，要有永久性的或者临时性的住宿设施，游客一般要在这里逗留一夜以上。因此，一般不能够留宿的景点不应该算作旅游目的地。

第二节  旅游景区的构成要素与特征

一、旅游景区的构成要素

（一）Gunn的同心圆模型（the Concentric Rings Model）

Gunn（1985）提出旅游吸引物的同心圆模型（见图1-1），认为一个旅游景区包括内核（nuclei）：吸引物的核心；保护带（inviolate belt）：保护内核的空间；以及包围区（zone of closure）：旅游基础设施。
这个内核可以代表一个地方的任何属性，可以是风景，也可以是一个物体、一个人或一个事件等。
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图1-1  旅游景区的同心圆模型

（二）地方感模型（a Sense of Place Model）

Canter（1977）总结了心理学、地理学、规划学与设计理论，提炼出地方感模型。他提出地方感的三要素是：背景的自然属性、各种活动，以及顾客带给背景的概念与含义（见图1-2）。要完全理解与体验某个特定地方的独特地方感，三个要素缺一不可。一个好的旅游景区是以公众对这个地方到底是什么有清晰的概念，这里的一切活动人们都能够理解和可接近的，并且能够激发人们的想象。同时，背景的自然要素必须是独特的、景色迷人的。
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图1-2  旅游景区的地方感模型

（三）系统模型（Attraction System）

以往总把旅游景区看成是风景的聚合体。MacCannell指出旅游景区是游客（tourist）、风景（sight）与解说（marker）的经验关系（an empirical relationship between a tourist, a sight, and a marker—a piece of information about a sight）。
它是一个包括游客、风景与解说三要素的系统。用风景的概念替代Gunn的核心，修改MacCannell的系统模型，旅游景区就变成了一个更宽泛的模型：旅游景区是一个包括三个要素的系统：游客（或人文要素）、核心（或中心要素）、解说（或信息要素）。当三个要素相互关联时旅游景区就诞生了。按照系统观，一个大系统是由多个子系统构成的，旅游吸引物系统就是由游客、核心以及解说三个子系统构成的系统。

二、旅游景区的特征

（一）旅游景区遗产资源的公共性
旅游景区中包含了遗产型资源，也就是具有垄断性的资源。自然界为人类提供的四项服务分别为：资源来源；生命支持；舒适性；废弃物沉淀。自然遗产的价值包括：①直接产出实物价值：矿产、土地资源与野生动植物资源；②直接服务价值：科研服务、文化服务、旅游服务；③间接生态价值：维持生态平衡；④存在价值：《保护世界文化和自然遗产公约》规定“任何一项的毁灭或消灭都将造成世界各民族遗产资源的匮乏”，保证传之于后代是当前和将来文化的丰富与和谐发展的一个源泉。保持遗产的完整与真实存在是人类可持续发展的必要条件。
自然遗产地还有十分重要的、无可替代的功能——生态功能：①调节功能；②防护功能；③缓冲功能；④吸收功能；⑤储备功能；⑥指示功能；⑦教育功能。

一些遗产属于世界遗产，从美学和科学的角度看，世界遗产的特性主要表现在以下5个方面。

（1）高价值性：这种公共资源不同于一般的物品或商品，它们是独一无二的文化载体以及人类历史和自然史发展的见证，具有符号和象征的作用，具有很高的观赏、科学、历史价值。

（2）不可再生性：古环境不会重复，不可复制，它们一旦被破坏，就将永远受损和消失。遗产在破坏后会出现恢复遗产导致失真与完整性的消失等问题。克鲁蒂拉与费舍尔认为遗产一旦破坏就会引发：①福利损失的持续性；②人工恢复的失真性。因此，对自然与文化遗产只能采取事前预防行动，即保护。一旦破坏，事后弥补与惩罚措施于事无补。

（3）真实完整性：人们对遗产价值的享用，以遗产的真实性为前提，是文化价值型享用，即对遗产的历史、科学、美学意义的享用。而对一般的风景资源的享用主要是感官意义和生态功能的享用，不一定以真实性为前提。
真实性就是指无论是自然的还是人文的，都要求它是通过自然发展形成的，绝不可造假景、造假文物，不能在风貌保护区内建人工设施，如宾馆、电梯、缆车等。而整体性问题是指遗产地不能独善其身，它与其周边环境形成一个整体性关系，遗产与其周边环境是一个和谐共生的关系。

（4）高知名度：世界遗产是国际社会对一个国家民族文化、历史遗迹或自然资源景观给予的一种极高荣誉，是全人类共同拥有的财富。

（5）公共性：“世界遗产”是没有国境的，它是属于全人类所有的，是全人类的共同遗产。

（二）旅游景区资源的依附性 

许多旅游吸引物并非因为旅游的目的而存在，旅游功能是它原有功能的一种衍生物。比如，上海东方明珠塔本来是个电视塔，上海金茂大厦是个饭店，纽约联合国大厦是个会议中心，北京奥林匹克中心是个体育运动设施，北京蟹岛度假村是个农业园，无锡影视基地是个电影、电视剧拍摄场景，但这些都是旅游吸引物。旅游景区往往不是独立存在的，许多地标式建筑就是一个旅游景区（点），这就为旅游业与他业共生设立了基础。旅游业与他业共生也成为了成长的必由之路。

（三）旅游景区的特征

对于一般性的开发型旅游景区，其主要使命是为游客提供旅游休闲活动，盈利是重要使命，那么这类旅游景区的使命是提供休闲活动以获取利润，属于营利性企业。

对于遗产型景区，由于遗产资源具有独特的经济学特性（主要是遗产的公共性和公益性，遗产的文化价值和经济价值，遗产经营的文化价值导向，遗产的稀缺性、不可再生性、不可替代性），导致那些兼具经营功能并负有经营责任的旅游景区管理单位应采用“非营利性机构”体制。这种“非营利性机构”要求：它在向社会提供消费服务上与一般经济企业是相同的，但它是“非营利性”的，这是与一般经济企业不同的。对于负有经营责任的遗产性景区来说，“非营利性”意味着：它的经营不是“利润导向”，而是“文化价值导向”；它是在“文化价值导向”下的经营，应顾及遗产享用的公益性原则，并力求获得可以容许的经济收益；它的收益不用于分红，而是用于对遗产事业的再投入；它有权获得政府补贴与社会赞助，有权享受免税或部分免税。
这类旅游景区承担多重使命：遗产保护、遗产展示、地方发展等。

第三节  旅游景区的分类

Pearce、Benckendorff和Johnstone将旅游景区分为两类：自然与人造，具体分类如表1-1所示。
这种分类同旅游资源分类有相同之处，而且许多旅游景区总是自然与人造相融合，无法截然分开，尤其是许多自然与文化双遗产更是如此。

表1-1  旅游景区的分类

	1
	自然（苏格兰高地、约瑟米提国家公园）
	人造（环球片场、六旗公园）

	2
	室外
	室内

	3
	遗产型（英格兰教堂）
	人造型（澳大利亚股市名人殿堂）

	4
	特殊全球事件（奥运会）
	地方节庆事件（地方游行展览）

	5
	高吸引力（澳大利亚大堡礁）
	低吸引力（地方娱乐地点）

	6
	私有（星城博彩）
	公有（加拿大班夫遗产区）

	7
	内容主题：历史的、文化的、音乐的、体育的、军事的、艺术的、水族的、动物的


Leask根据自然还是人造、收费还是免费、公有还是私有、地方市场还是区域市场、国内市场还是国际市场对旅游景区进行分类，如图1-3所示。
但他没有提出各种分类的旅游景区的名称，只是提出了分类标准。
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图1-3  Leask的旅游产品分类

旅游景区按照其主要功能与用途分为两大类：开发型旅游景区与遗产型旅游景区，如表1-2所示。前者突出其经济功能，后者突出其保护功能。

表1-2  旅游景区分类

	开发型旅游景区
	遗产型旅游景区

	主题公园
旅游度假区
	风景名胜区

自然保护区

文物保护单位

森林公园

地质公园

历史文化名城/镇/村


第四节  旅游景区的管理模式分类

旅游景区管理包括三个方面：自然与文化资源管理、游客与旅游业管理、管理组织的管理。旅游景区管理的核心使命有两个：旅游景区资源的保护与旅游景区资源的开发。

旅游景区管理新思维融合了可持续旅游论与旅游体验论，它的核心思想是“持续的人文关怀”。持续人文关怀的核心理念有两条：①以人为本；②均衡发展。以人为本强调旅游景区的开发要以人为中心。均衡发展意味着要兼顾他人以及未来的发展机会。持续的人文关怀强调人的价值、人的尊严和人格完整。它要求关注旅游景区所有利益相关者的福祉。不但要关心游客，还要关心旅游景区社区；不仅要关注游客和社区居民的人文环境，还要关注他们的生态环境；不仅要关注他们的现在，还要关注他们的未来。成功的旅游景区要为游客带来快乐的体验，为投资者带来合理的投资回报，为当地的社区居民带来积极的社会经济与环境效应，为未来提供发展机会。

旅游景区管理模式分为两大类：分类管理与标准管理，其中分类管理又细分出遗产型管理与剧场型管理，如图1-4所示。
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图1-4  旅游景区管理模式分类

遗产型管理模式，适合国家垄断资源，如世界遗产、国家风景名胜区、国家自然保护区等，这类旅游景区以资源保护为主要目标，严格受政府监管，政府适当拨款。但在中国现行的情况下，旅游景区仍然主要依赖自身的经营收益来维持与发展，其中的关键是将竞争性业务如餐饮、旅游、休闲等的经营权通过拍卖、招标等方法让最好的经营者来经营，并通过积极争取各种社会团体的捐赠，充分发挥旅游景区的科学教育功能。可持续发展理论是遗产型管理模式的核心指导理论。

剧场型管理模式，适合于主题公园、旅游度假区之类的，以经济开发为主要目的的旅游景区，这类旅游景区的核心是通过生产快乐来满足游客，从而获利。它依托的资源是富有竞争性的，其中也不乏人造景观，因此，关键是满足游客的需求。体验经济理论是剧场型管理模式的指导理论。

标准型管理模式属于统一管理方式，针对所有旅游景区，主要采用分级的管理标准，带有示范、奖励意义。旅游景区不可能采取一种通用的管理模式，应该根据旅游景区的类型采用不同的管理模式，如表1-3所示。

表1-3  中国旅游景区管理模式特征比较

	内    容
	分 类 管 理
	统 一 管 理

	
	遗  产  型
	剧  场  型
	标  准  型

	细 分
	
	
	绿色标准
等级标准
示范标准

	理论指导
	可持续发展理论
	体验经济理论
	综合标准管理理论

	资源特征
	垄断性资源
	完全竞争性资源
	任何资源

	利益主体
	地方居民
	投资商
	国民

	主要功能
	保护第一、科教第二、休闲第三
	休闲娱乐第一
	公益导向

	核心目标
	资源的维系与变迁
	畅爽体验的塑造
	高质量管理的维持

	管理原则
	多样性

完整性

真实性
	差异性

互动性

挑战性
	一致性

标准化

先进性

	产品开发导向
	知识性与文化性的挖掘
	文化移植与创新
	统一标准

	措施
	生态补偿

自然恢复

边界隔离

分区管理

容量管理

社区参与
	移植

创新
	

	续表

	内    容
	分 类 管 理
	统 一 管 理

	
	遗  产  型
	剧  场  型
	标  准  型

	管理主体
	政府和遗产地
	企业
	政府和民间组织

	政府规制扶持方法
	规划、拨款、监督、宣传
	投资、指导、服务
	指导、加盟

	资金运作
	资金、赞助、运营收入、特许经营
	运营收入
	基金、补贴或无资金运作

	典型案例
	世界遗产

风景名胜区

自然保护区

森林公园

文物保护单位

地质公园
	主题公园

旅游度假区

一般风景区
	绿色环球21

AAAAA旅游景区

国家级旅游度假区

全国工农业旅游示范区

国家旅游扶贫示范区
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