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旅游度假火爆现象（2016年端午节当天）
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节假日旅游火爆现象
以部分省市2015年数据为例，春节、五一、国庆三大假期17天吸引全年15%人次和10%的旅游收入，火爆的

节庆旅游现象成为又一新常态。

节日 春节 五一 国庆 三大假期合计 2015全年

各省 旅游总收入
（亿元）

接待游客总
数（万人次)

旅游总收入
（亿元）

接待游客总数
（万人次)

旅游总收入
（亿元）

接待游客总
数（万人次)

旅游总收入
（亿元）

接待游客总
数（万人次)

旅游总收入
（亿元） 占比 接待游客总

数（亿人次) 占比

山西 28.23 599.42 69.69 1533.52 213.47 3357.63 311.39 5490.57 3448 9.03% 3.61� 15.21%

陕西 91.2 2025.6 64.8 1616.8 200.9 4088.6 356.9 7731 3006 11.87% 3.86� 20.03%

安徽 116.07 2104.98 71.29 1923.69 178.6 5101.5 365.96 9130.17 4120 8.88% 4.48� 20.38%

湖北 67.49 1644.58 63.45 1314.59 165.9 3517.05 296.84 6476.22 4310 6.89% 5.10� 12.70%

贵州 50.81 1189.54 46.29 1157.31 136.35 2116.22 233.45 4463.07 3500 6.67% 3.60� 12.40%

重庆 76.05 2941.17 60.31 1050.69 65.04 2087.22 201.4 6079.08 2250 8.95% 3.92� 15.51%



旅游业已成为中国支柱产业

2015年全中国旅游业接待内外人数超过41亿人次，旅游总收入达4.13万亿元

2015年旅游业对全国
GDP综合贡献为7.34万
亿，占GDP总量的
10.8%，超过教育、银行、
汽车产业

旅游直接就业
2798万人，间接
就业5113万人，
合计7911万人，
占全国总就业人
数10.2%

10.8% 10.2%

全国几乎所有的省区市都将旅游业列入战略性支柱产业

85％以上的城市、80％以上的区县将旅游业定位为支柱产业



旅游与人们的生活息息相关

2015年我国国内旅游人数突破40亿人次，人均出游率达2.98次（发达国家为7~8次）

从国民年人均出游率看，旅游已成为我国百姓常态化的生活选项

游客从过去关注景点，逐渐转向慢游体验城乡生活，与城乡居民共享常态化生活空间

出行观光

资源导向

单一目的

休闲娱乐、民俗节庆、
美食、信仰、人文、购
物、蜜月、求学、医疗

等多元方式



2015年中国旅游数据统计

2015
中国旅游

统计

国内旅游

入境游

出境游

40亿人次
旅游收入突破4万亿

1.33亿人次
收入1136.5亿美元

1.28亿人次
消费1045亿美元



中国已成世界级旅游大国

政策关注

从宏观指引
到落地实操

产品供给

从“资源+土地”
到“投资+情怀”

旅游+

从单打独斗
到全面融合

市场需求

从浅层次消费
到深层次参与

“互联网+”

从单点切入
到全产业链渗透

旅游服务

从节点服务
到全程全域

旅游产业资本

从业内投资
到跨界资本涌入

旅游全球化

从资本先行
到深度合作

中国自2012年开始成为世界第一大出境旅游消费国
不久的将来，中国也将成为世界上排名第一的旅游目的地国家

自2012年起，中国对全球旅游收入的贡献年均超过13%。2015年中国公民出境旅游人数达到1.2亿人次，旅游花费1045亿美元，出境旅游人数、
境外旅游消费继续位列世界第一。中国目前已是世界第四大旅游入境接待国，2015年入境旅游1.33亿人次，旅游外汇收入1136.5亿美元，据预测，
不久的将来，中国将取代法国、西班牙和美国，成为世界上排名第一的旅游目的地国家。
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旅游的本质是“诗意地栖居”，是诗与远方

而度假是旅游的高端形态

作为一种更高层次的休闲导向生活方式

是对日常生活的短暂“逸出”

就是大家脱离日常生活，享受新的更高层面的生活

这是旅游的本质



文化旅游地产特征

概
念

依托周边丰富的旅游资源而建、有别于传统住宅项目的集旅游、文化、休闲、度假、居
住为一体的置业项目；

旅游地
产类别

 旅游本身就是一种文化，文化是旅游的灵魂，旅游是文化发展的重要途径；
 是文化业 、旅游业、房地产业的无缝嫁接；
 具有更好的自然景观、人文景观、建筑景观，拥有完善的配套功能和极高的投资价

值
文化旅游
地产特征

旅游地产可分为旅游景点地产、旅游商业地产、旅游度假地产和旅游住宅地产。



国外旅游地产发展历程

产生 发展
第一阶段

产生
上世纪60年代

第二阶段
发生

上世纪70年代

第三阶段
崛起

上世纪90年代

上世纪60年代——法国阿尔
卑斯山地区的别墅度假村首
先开发了以分时销售的方式
招揽客户，标志着旅游房地
产市场的开始。

上世纪70年代——1977年美国市
场95%以上的度假物业是由其他项
目改造过来的。到1987年后，大量
的投资商、开发商纷纷进入这一领
域

上世纪90年代——大批国际金融
投资商、地产开发商、酒店投资
管理机构纷纷介入旅游地产开发，
并取得了客观的收益。从此，旅
游地产掀起了世界投资的热潮。

 从城市化的角度来看随着城市的交通网络化、公交化、投资区域界线逐渐消失，服务区域的地域突破，地区保护主义走向消
亡，旅游地产面对的是更大的市场空间与机会，区域资源开发将被置于更大的地域范围内进行优化配置，从而发挥出更大的
价值。

 旅游房地产的发源于法国地中海沿岸中世纪世袭贵族的度假城堡，本世纪开始形成一定的市场规模。上世纪初，地中海沿岸
开发了大量海滨别墅，欧美政府要员，贵族、富商蜂拥而至，一时间成为世界乃至欧洲的休闲度假中心。



中国旅游地产发展历程

萌芽阶段
1990年以前

表现
形式

案例

自然、人文文化旅
游地产类观光

旅游项目

黄山、海南等拥有丰富
自然资源的地区

几乎无开发商进行投资，
多为政府自行开发

起步阶段
1990-2000

借古文化的古村、古镇
观光旅游项目

商业及主题公园类启蒙
发展

宏村、清明上河园
华侨城、中坤等开始起

步发展

快速发展阶段
2001-2010

商业与主题公园性形式
地产综合类启蒙发展

新天地、宋城、深圳华
侨城、方特欢乐世界

华侨城、宋城集团、华强
等

爆发增长阶段
2011-至今

主题公园类、地产
类项目爆发式增长

云南华侨城、雅居乐清
水湾

华侨城、雅居乐、万达、
龙湖等纷纷进入旅游地

产



文化旅游地产营运特征

序号 项目类别 选址 规模 驱动因素 功能 运营模式 风险要素 发展趋势

1 传统地产+资源强
势类 城市郊区、农村 跨幅较大（500亩

以下~5000亩）
自然资源、

历史文化
休闲、度假、

居住

借旅游促地产、先旅游后
地产、旅游与地产发展相

结合

政策管控、管理团队水平；投
资风险一般，相对可控

传统景区市场饱和
景区外开发

2 传统地产+资源借
势类 城市郊区 5000亩以上 政策、自然

资源、经济
居住、度假、

休闲、娱乐

先规划后地产，规划吸引
人气，炒热地产，地产实

现收益

投入较大，需要极强的资金滚
动开发能力及项目开发次序的

全盘把控能力

以符合现代人生活
及消费诉求打造休

闲度假+地产

3 主题公园类 城市郊区 1000~5000亩 文化产业、
经济 休闲、娱乐

借旅游产品实行产业链运
作，利用相关产业产出效

益

投资较大，运营成本较高，竞
争压力巨大

主题公园引进产业
化运作

4 借古文化类 城市郊区、农村 500~1000亩 历史文化 休闲、娱乐
以景区门票收入为主、通
过文艺演出、商业等增加

其附加值
受政策影响大 借历史或自然资源

保护性复合开发

5 文化商业街 城市中心 500亩以下 政策、历史
文化、经济

休闲、娱乐、
购物

采用只租不售的运营模式，
统一经营管理

回收周期较长，避免短见行为
对旅游型商业的挤出效应

文化内涵主导，目
的地型开发

6 文化度假酒店 城市郊区、农村 500亩以下 自然资源、
历史文化 度假

采用全部持有，统一经营
管理或采取部分产权出售

以缓解投资压力

前期投入较大，运营管理成本
较高，盈利方式单一，对冲风

险能力较低

文化内涵主导，目
的地型开发



文化旅游地产开发特点

特点一：文化旅游地产占地及建筑规模大，前期投入大，投资周期长，在选址上逐渐远离城市，文化和自

然资源是发展的重要驱动因素，运营模式多样化，延伸开发是其重要的盈利模式，未来发展主要向综合、复

合型项目发展。

特点二：文化旅游地产开发，以景观资源为依托，注重文化价值的挖掘，景点为基础与主要卖点，产品以

别墅、洋房、酒店为主，公共配套设施齐全，类型多。政策性强，政府对项目的影响大。

特点三：开发模式主要是先由政府或开发商针对旅游景区的直接开发，一定的时机，依托旅游景点，以此

为品牌卖点，多功能复合开发。



旅游度假地的基本类型

高山雪原型度假地
 以滑雪场为基础，并供给登山、攀岩、跳伞、徒步、日光浴、森林浴、冰川科考等旅

游产品。
 依托的主要度假旅游资源是气候气象、山地的地形和生态环境。

海滨海岛型度假地
 以海滨浴场为基础，并供给海水浴、沙浴、阳光浴、冲浪、潜水、海洋科考等旅游产

品。
 依托的是“3S”旅游资源，度假地的生态环境、餐饮和服务也是有吸引力的度假旅游

资源。

温泉疗养型度假地
 以温矿泉浴疗场为基础，主要分布在山地。
 依托的主要度假旅游资源是温矿泉水、良好的生态环境、有特色的餐饮与服务及接

待设施。



 以水上活动、山地旅游为主，提供游泳、跳水、滑艇、登山、骑马、徒步等旅游产品。

 依托的主要度假旅游资源是山川湖泊。

内陆湖泊山水型度假地

乡村田园型度假地
 以乡村田园风光为依托，开展民间节庆、乡间骑马、网球、高尔夫球、农家体验等度假活动。

 依托的主要度假旅游资源是乡村田园风光、良好的生态环境和乡村特色餐饮。

流动的度假地
 以游船、游轮和豪华的旅游列车等现代交通工具为依托进行的度假活动。



小结：以上是度假旅游地的6大类型

从这6类度假旅游地依托的度假旅游资源来看

度假旅游资源主要由

观赏游憩资源、生态环境资源、服务设施

服务水平、餐饮及其环境、娱乐项目几个方面组成。



文旅产业的行业特点

投资大 景点建设、酒店、餐饮服务、实景演出……每一个都投资巨大

投资
期长 建设期和运营期比较长

回收慢
回收期长 靠门票、衍生品或配套服务回收，细水长流，回收期漫长

无形资产
软件投资比

例较大
文旅项目的无形资产和软件投资比例较大，资产沉没风险较大。

1

2

3

4

总结：文旅产业看起来高大上，投资却犹如生病，“病来如山倒，病去如抽丝”。商业模式的合理设计和投融资有
效搭配，是支持文旅产业发展的必要条件。
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旅游度假的主体是中产阶层
中产阶层度假时代的到来是度假成熟的标志

01

 中国社会科学院研究成果认为，到2020年全国中产阶层的

比重可达38%左右。

 2014年，全球知名咨询公司麦肯锡的报告认为，到2022

年，中国中产阶级的数量将达到6.3亿。

 瑞士信贷银行发布的《全球财富报告2015》，中国中产阶

级人数达到1.09亿人，超越美国的9200万人、日本的

6200万人，成为全球中产阶级人数最多的国家。

 中国中产阶级的崛起是度假时代来临的基础。



在消费水平上
度假消费有着中高端的消费特征

02

 表现在度假者对度假地的设施水平和食、住、娱乐等接待服务要求较高，在

目的地长时间停留，拉升了度假的整体消费水平。

 Agde（法国“裸镇”——阿德格角）为法国著名的海滨度假区，来此度假的

游客一般自己拥有游艇和度假港口别墅。度假者除了购置度假物业与游艇之

外，平时还需要出钱给技师，对游艇进行日常的维护和保养，另外停靠的码

头也需要高额的租赁费用。



行为方式上
度假有着“点对点、以度假目的地为大本营的轮轴式”模式

03

 度假者行为目标明确，直接从居住地出发到达

度假目的地开展度假活动，呈现出“点对点”

的直线特征，在居住地与度假目的地之间甚少

停留。

 到达度假目的地后，度假者的行为特征往往呈

现出以住宿地为中心向四周进行辐射状空间位

移的特点。



度假市场以家庭为主
现在不存在所谓的“商务度假”市场了

04

 度假的主要组织方式为家庭、朋友式散客，家庭

是度假最主要的目标市场。

 “商务”不是度假的目标市场，真正的度假应当

是完全抛却工作的，而“商务”是以商业洽谈、

商业往来为目的的社会交往，不脱离工作，“商

务度假”是工作的一部分，与度假的动机、目的

根本相悖。



在活动内容方面
度假的康乐活动往往多为丰富的自助活动项目

05

 康乐活动与纯粹的娱乐消遣有别；

 名副其实的康乐活动是增进健康快乐的；

 因此，度假生活往往与健身、养生、户外运动这些活动密不可分。



在服务水平上
度假地服务和度假活动有着较高的专业化特征

06

 从狭义的意义上来理解，度假本是一种在异地短暂的专业化的

生活方式。

 度假者离开常住地，为了获得新的生活体验，会选择异于其日

常生活的度假地，且与日常生活要求相比有较高的专业化活动

和专业化服务水平。

 度假地服务的专业化表现：度假产品的专业化与度假服务的专

业化两方面。

 而度假生活的深度体验往往也与专业化的装备相联系。



对度假产品的要求
度假产品建设水平直接决定了度假生活的质量

07

 对环境、气候条件要求高。气候宜人，环境优美，空气质量水

质量好，森林覆盖率大，是度假者的基本要求。

 游乐、娱乐、康乐产品类型多样。宜老、宜少各类产品，适宜

不同家庭、不同年龄度假者的选择。

 专业化的度假生活和深度的体验。如提供高尔夫、游艇、帆船

的技术培训和装备等

 度假地场景和氛围的营造十分重要。

 舒适、精致、人性化和时尚感。舒适的环境、精致的设施、人

性化服务、时尚化的感受，是度假产品富有生命力和持续吸引

力的关键。



 中产阶层度假时代以家庭为主要度假单位，这对度假酒店设计提出了革命性的要求。

 度假酒店的设计应当破除以“标间”设计为主的定势思维，向度假公寓的设计方向发展。

 度假公寓的客房单元设计应当照顾到家庭度假的特点及需要，重视家庭生活的功能需求，从而迎合度假者

换一个地方生活的度假理念和行为方式。

 度假地的发展会带来度假地产的发展，但是度假地产是果不是因，只有度假产业发展起来了，度假地产才

能良性发展。

 而度假地产的发展又以度假公寓为主要形态，度假公寓大量需求的存在又是以中产阶层度假时代的到来为

前提的，离开了这些条件，度假地产就会成为泡沫。

旅游度假促进旅游地发展



第
一
章

文旅地产基本概况

先从旅游度假火爆数据说起Ⅰ

文旅地产是什么Ⅱ

旅游度假消费行为特征Ⅲ

文旅地产的运营Ⅳ

旅游地产发展趋势及前景Ⅴ



以人文本

客户

文化
工具

产品

平台

模式
营销

渠道

信息

资源

数据
制造时代 流通时代 信息时代 客户时代

 精准定位——你的项目为哪些人服务？

 需求导向——他们有什么需求？

 实事求是——如何满足他们的需求？



从“六要素”到“十二要素”
创造让客户‘尖叫’的产品

全球一体化——旅游的地域性属性和全球性选择

零边际成本——移动互联时代，信息获取成本趋近于零

去伪存“真”——原真的美，道德就是竞争力

旅游
需求

学
养

健

体

感

悟
娱

购

游

行

住

食



文化旅游产业是集成式立体多维产业链

乐视的例子：”无破界·不创新”，打破藩篱的

创新，带来鲜活的内容体验

“旅游+”衍生多样性创新业态

旅游要放在“+新型城镇化+城乡一体化+全域景

区化+体育运动”的大视野中形成共生

跨界融合



团队

所有成功的项目都是运营的成功

运营思维必须贯穿在“前期谋划—建设实施—

开业运营”全过程，通过运营，不断纠错优化

运营成功的关键是人——你和你的团队

文旅项目运营“1+8”要素

运营
团队

质量控制

企业文化

财务管理

培训激励

商业模式

计划执行

资金资产

营销推广
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