
天柱山风景区
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“改革开放 40 年来，我国景区为大

众旅游的发展做出了不可替代的贡献，

但是景区自身的问题也愈来愈突显出

来。”安徽大学旅游管理系主任李经龙认

为，我国景区目前创新不足、同质化比较

强，比如，大量景区跟风建设造价昂贵的

玻璃栈道。同时，景区服务质量不够高，

虽然景区分了不同的 A 级，但是一些景

区的服务质量以及基础设施配套仍然比

较落后。越来越多的业外人士投资管理

景区，不少房地产商转型涉足旅游行业，

专业度有所缺乏，导致很多景区在发展

过程中对于服务质量的提升、创新能力

的把握等方面不足，包括运营、营销各方

面可能还囿于传统的产业模式。除此之

外，很多景区仅仅定位于经济接待，带动

区域经济的发展，忽略了景区的其他功

能。比如，对于国家公园要求要有教育、

游憩、科研、环保等四大功能。

“降价或者免门票是景区未来发展

的大趋势，由于阶段性的原因，现在景区

对经济过多的重视，西方国家大多数的

国家公园都是免门票，个别收费也是微

乎其微。相比之下，我国的景区门票价

格偏高。景区是国民共有的，应该国民

共享，门票过高会阻碍国民旅游休闲的

权利，随着未来经济的发展，景区继续降

价是大势所趋，公益性的景区甚至应该

完全免费”，李经龙告诉记者，“但是，景

区习惯了传统的门票经济，降价作为过

度，可能一时都接受不了。其实，景区不

能只盯着门票经济，更应该看到‘大经

济’，降低门票价格，更多游客进来了，西

湖免费，却带动了周边其他的休闲经济，

对杭州来说整体的收益更大。”

“在新的历史时期，游客的个性化越

来越高，提倡定制化旅游。自驾游趋势

愈来愈强，游客不愿接受跟团游的约束，

开始摆脱传统的跟团游。随着游客的成

熟、旅游阅历的丰富，对景区就会有比

较，对于质量的要求越来越高，越来越挑

剔。智能化的需求明显增加，借助智能

手机把智慧旅游融会贯通到一起，一机

游天下。”李经龙告诉记者。

那么，在降价潮的背景下，景区如何

做，才能更好地把握大众旅游的新需求？

李经龙建议，首先，景区要做好调研，包括

对市场需求和自身禀赋的调研，景区有什

么、可以提供什么、周边有什么、自身能够

做什么，这些调研是必不可少的。同时，

景区要反思，通过创新提升自身，追求服

务质量，未来是重效益、质量，而不能只重

视数量。做强旅游商品、旅游娱乐，把旅

游产业链做起来，延长游客停留的时间，

从而带动相关经济的发展。

其次，景区要做好规划和策划，在市场

形势发生大变化的情况下，景区做好规划、

策划，做出与众不同，才有希望能够达到创

唯一、创差异、创技艺、创回忆、创遗产、创艺

术、创移动等一系列的高度，只有这样景区

才会有新的征程新的方向，不会像以往那样

随大流、想到哪里搞到哪里，高瞻远瞩的规

划和策划显得尤为重要，创意十足的规划

和策划能够助长景区发展的步伐和高度。
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安徽大学旅游管理系主任李经龙：

做好规划策划 瞄准“大经济”

（上接04版）
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“什么是景区，可能概念和解释很

多，其实就是‘游客所在的一个旅游场

景’。这里面关键的无非就是两个点，

一个是‘人’，一个是‘场景’”，蒋晨明告

诉记者，“景区的问题表现得这么多，总

的来说，还是没有理解透‘景区’，说到

底就是对‘人’的理解不够，对‘场景’的

理解不够。”

“这两个关键词，归结起来，最重要

的还是‘人’，因为‘场景’是为谁而造

的，还是根据‘人’的消费需求来的。”蒋

晨明认为，新时期，人的旅游需求在发

生明显变化。可我们的很多景区还停

留在一二十年前甚至几十年前，比如，

现在交通发达了，生活条件改善了，人

见的世面广了，以前有些景区会造假景

点来吸引客流，比如做个假长城，以前

可以火，现在还行吗？

“这个道理很简单，但为什么有些

景区执迷不悟，这跟我国旅游市场的特

征有关系，就是各类消费需求并行存

在。”一二线城市，大多会选择自由行，

有创意的旅行，可中国太大了，还有大

量四五线城市，还有大量农村没出过门

的，他们的首选还是还热衷于传统报团

旅行。有些景区固守传统运营，游客还

在爆增，只是因为附近市场落后在支撑

它，千万不要沾沾自喜，一定往前看，看

未来，看趋势，现在就着手改变。

再说场景。场景是这两年的新词，

其实它出现的太晚了，对于旅游业来

说，早就该发明这个词了。旅游就是经

典的场景。传统说“人在画中游”，画，

是静态的，是你去看它，但你可能只能

是远远的欣赏，我们原来没看过漂亮的

东西，或者说很少出门看到漂亮的东

西，这就很满足了。

现在说什么，叫“人在场景中”。场

景是什么？是画吗？是，又不是。它是

一种感觉，一种体验。比如一个美景景

区，原来买门票进去拍个照，就是旅游。

现在在美景中就得想办法让游客玩起来

HIGH起来，在里面吃美食、喝茶、游戏、

养生、民宿等，这是体验是场景。

“景区降价是全民赞同，甚至有些

景区早就该免票了。”景区的核心在于

“人”。来了人，还怕没有钱？还是要回

到“场景”，有了人，景区给他不断地提供

消费的场景，那都是钱。今年国庆，黄山

风景区旺季门票下调，游客接待量同比

增长，甚至实行了限流，即使门票收入同

比下降，但非门票收入却大大增加。

当然，一提到降价这个问题，景区

可能会傻了，没门票收入了怎么办？这

样做的前提是，景区必须彻底理解“人”

和“场景”到底什么意思。别看“人”最好

写，但也最难读懂，这个要花功夫研究。

蒋晨明认为，“在此基础上，还必须

重视和擅长两点才能把握好大众旅游新

需求。”一是“内容”。旅游业说到底是一

个“内容”输出的产业。这里说的“内容”

并不是常说的写几篇文章，而是指景区

装了什么好东西。“假长城”，其实就是一

个“内容”，只不过它是个坏东西。什么

是好东西呢，就是把握住人的心理需求，

有场景感，有互动体验的内容，就是好东

西。张家界的玻璃栈道就是好内容，因

为它满足了游客关于惊险的非同寻常的

体验。如果还不能理解什么是好内容，

那就直接对比玻璃栈道和假长城，答案

不言自明。再者，好的内容不仅意味着

客流，还约等于时间，它可以延长游客在

景区的时间长度。旅游业都知道，这个

时间就等于金钱。

“还有就是要重视营销。好的内容

是营销的基础，但光有好内容也不行，等

着游客自己找上门来显然不可能，如今市

场竞争太激烈了，景区不做文章，游客就

去别的地方了。营销是自己的营销部做

吗，那也早已OUT了，营销要通过专业化

的市场团队。这是一个专业化分工越来

越垂直的时代，还想什么事都要自己操

刀，早就过时了。这个道理很简单，但很

多景区还扭不过弯来。”蒋晨明说道。

此外，蒋晨明认为景区营销上也需

要扭转一些观念，应当重视“原生营销”

的理念，将内容与营销有机融合才是王

道。景区利用“445策略体系”做好文旅

营销，包括：以 SWOT 分析为基础的 4

个维度，它解决的是“我是谁”；以“四性

法”分析为基础的4个路径，它解决的是

“我要到哪里去”；以及以实操手法为导

向的5个窍门，它解决的是“我怎样去”，

“所以今天我们说什么才是一个营销成

功的目的地，就是一个可以让人拍 100

张照片，发10次朋友圈的场景”。

北京城脉文化CEO、城脉研究院院长蒋晨明：

人来了，还怕没有钱？


