
游客想花钱却不知道买什么，如何让

游客自愿买买买？景点火爆，文创产品却

寥寥无几。由于传统观光游产品单一、游

客停留时间短等因素，加之国有景区门票

新政的出台，景区曾经“靠天吃饭、坐地收

钱”的经营模式已不再行得通。

据公开资料显示，二次消费已被纳入

4A景区的评定标准，在评分细则中“旅游

商品”这一项最多可得15分。相较于其

他需要大量资金投入的项目，在这一项

上拿高分的投入无疑要小得多。但是，

国内大部分景区的二次消费仅占景区收

入的10%以下。

在消费升级的背景下，如何撬动景区

的二次消费，让游客带走更多记忆？

□ 记者 张贤良

黄山风景区 图片来源：黄山市旅发委
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现状：
景区遭遇成长的烦恼
同质化严重转化率较低

记者从黄山风景区了解到，今年上半年，黄山旅游接

待游客的人数较上年同期出现了下滑。需要注意的是，门

票收入的多少，很大程度上与游客数量“息息相关”。

此外，景区门票的收入还受到政策影响。记者了解

到，今年6月份国家发改委发布了《关于完善国有景区门票

价格形成机制 降低重点国有景区价格的指导意见》。业内

人士向记者表示，这意味着景区要进一步回归全民游乐基

础服务设施的属性，其经济属性要进一步让位于一些教

育、文化属性等，景区要更多承载国民教育、休闲等全民福

利的需求，这会导致景区短期收益下降，但不影响长期的

价值。

除门票价格下降所带来的业绩压力外，“靠天吃饭、坐

地收钱”的传统观光游经营模式，还面临着“消费升级”趋

势带来的成长瓶颈。

景区受限于自身物理承载量限制，旺季特别是节假日

的客流量无力负荷、已达到天花板。传统观光游产品单

一、游客停留时间短、二次消费低，受天气等外部因素影响

较大，天气恶劣会直接导致营业收入下滑，内生增长动力

不足。

“在此背景下，撬动景区二次消费的迫切性和重要性

不言而喻。但是景区在实际操作中依然存在困难重重。”

业内人士分析说，游客在景区停留的时间有限，但在节假

日，游客宝贵的时间很多都浪费在排队等待上。排队时间

过长，不仅损害游客体验，更重要的是占据了游客本可以

用于消费的时间。

“游客购买的不是纪念品，而是旅行体验、回忆。高度

同质化的纪念品对游客毫无意义，自然慢慢失去了吸引

力。事实上，市场上泛滥的劣质纪念品已经越来越难卖出

去了。”

对于刚刚起步的小景区而言，投入大笔资金进行文创

产品的开发是不切实际的。即使是大景区花费大量资金

生产的文创产品也可能陷入“叫好不叫座”的困境。

转型：
线上平台助力升级
挖掘内容打造新产品

记者在采访中了解到，不少 OTA 平台推出了“云排

队”功能，将游客从漫长的排队等待中解放出来，通过系统

轻松取号，期间可以自由安排其他行程。从另一个方面

看，这减少游客排队等待时间，释放消费力，游客有更多时

间选购纪念品。与此同时，还能提升景区工作效率、降低

景区管理成本。

梳理多家景区财报，记者发现转型升级成为各大景区

推动二次消费的主流发展趋势，即一方面加大对原有产品

（非门票业务）的投资，进行改进或创新；另一方面则是挖

掘“内容”，比如增加新的项目、打造旅游新产品等，推动景

区旅游由观光型向休闲度假型转型升级。

记者了解到，除了挖掘原有业务的盈利点外，以观光游

为主的景区也在积极进行外延式扩张，转型休闲度假游。

黄山是安徽转型意识较突出的，黄山风景区内部人员

向记者表示，黄山旅游早在 2010 年年底就开展了“走下

山、走出去”的战略，向休闲旅游方向转型。

截至今年上半年，黄山旅游重点在建项目包括北海宾

馆环境整治改造项目、花山谜窟项目、太平湖项目等。

其中在今年 6 月份，黄山旅游以 1.12 亿元购入太平湖

文化 56%股权，太平湖文化主要经营旅游接待服务、景区

门票、旅游项目建设、景点开发等业务。业内人士也指出，

黄山旅游以观光为主，而太平湖文化以度假为主，黄山旅

游参与受让太平湖文化，可在同区域内形成“山+水”的业

务互补，并引导旅游市场向“观光+度假”方向转型。

此外，上述人员还向记者透露，目前黄山旅游也正在

开发东黄山。前述项目将扩大黄山的景区版图，吸引游客

多次游玩。

景区，特别是优质景区，除了门票外还有很多附加服

务，包括旅游景区交通、特许经营、酒店等很多盈利点，这

些盈利点都能打包进入公司，这也意味着，优质景区将既

有庞大体量，又有较好的收益。

专家视点
理好资源讲好故事 转化为内容产品

“绿水青山就是金山银山。作为高体验、高内需、高情

感的冲动消费和文化消费的二次消费，理好资源、讲好故

事，做好产品，保持对文化的虔诚和敬重，将景区的各类资

源禀、文化历史转化为可感可知可亲的内容型产品——文

创、餐饮、互动、体验、住宿等。”中国旅游景区协会旅游商

品研发基地专家、西安昭泰文化发展有限公司总经理李子

洋日前在2018中国国际景区用品暨旅游装备博览会上发

表主题演讲时表示。

“内容的赋能为旅游消费快速升级、创新迭代，产出更

好的内容，还将帮助景区在新旅游格局下从容吸引长效客

流。全新的产品内容，全新的消费场景，二次消费的革新，

用户的体验和参与程度的提升，将直接影响到消费行为习

惯和频次的改变，新消费的未来，就是新旅游的未来。”

新消费时代下，部分人群具有较为稳定和客观的收

入，因此其对于旅游的需求不再仅仅局限于过往对于物质

层面的追求，消费理念从“越便宜越好”转变为“满足自身

情感需求的消费”。

而大多数游客普遍愿意为更高质量的商品和服务体

验花费更多，认同这两种消费观念的用户占比均超四成，

其中，个性化产品和更注重环保也是新消费时代下游客较

为认同的消费观念。

“景区的业态要满足游客对于景区的预期，在业态打

造上必须确定业态的科学配比，在业态价盘体系上可以在

价格亲民化与产品创新之间做选择，在满足游客的需求上

采取一店一品，同一业态，不同主题的一店一品；同一主

题，不同业态的一店一品。”李子洋分析说。

以游客为中心以需求为导向
把握文创产品核心竞争力

现阶段国内众多景区在旅游文创产品方面收入占比

不到 10%，如何在旅游文创商品方面发力，提升游客在景

区的二次消费，为景区经济收入转型提供新的思路？

这几年国内很多5A景区逐渐意识到旅游文创商品的

重要性，但最终效果都是雷声大，雨点小，始终不见起色。

“旅游文创商品要以游客为中心，以需求为导向。开

发的目的在于销售，要想卖的火爆，必须研究游客，谁买产

品，谁就有发言权，从而决定产品的开发方向。”李子洋说。

李子洋建议，旅游文创商品的开发最终还是要回归游

客潜在需求，只有需求与产品巧妙结合，做实用性强的文

创商品，满足游客一直想买却买不到的东西，这样的文创

商品想不火爆也不行。

游客购物消费市场正在进入品牌消费的理性市场，品

牌才是旅游文创发展的重大的优势，品牌力才是 5A 景区

文创商品的核心竞争力。没有品牌的旅游文创产品，产品

的增值空间很小，加上国内5A景区旅游购物市场不规范，

大大降低了游客对品牌的信誉度。

要提高品牌认知度、重塑良好的购物市场，5A景区须

构建系统化的旅游文创商品品牌，以品牌的力量推动市场

规范化、诚信化，同时为游客提供景区官方指定的旅游文

创商品销售渠道。

得 IP 者得天下，景区旅游文创商品开发同样如此；忌

讳传统的多主题、全品类的开发模式，小而美才是发展之

道。从游客消费的心理角度来看，最希望买到的往往是景

区最具地域文化特色并且其它地方无法购买的商品。

品种越多、主题越多意味着越缺乏特色，所以景区旅

游文创商品的开发必须回归最核心的文化元素，这个文化

元素需要具备有广泛认知度及差异性，然后在此基础上进

行景区的文化IP重塑。

IP 重塑之后再逐步开发具有知识产权的多元化内容

矩阵，从5A景区来说，利用IP元素进行文创衍生品系列开

发，同时进行景区产品开发、景区游线开发、景区品牌重

塑、景区住宿等等，实现从单一到多元的过程，让IP真正意

义上植入到景区的方方面面。只有IP的传播度越大，与游

客接触面越广，IP的价值也会逐渐增大。

旅游文创商品销售与传统零售最大区别在于体验式

购物特点，5A 景区店铺空间应注重景区文化与文创商品

的融合，提升游客在精神层面的体验感受，强调游客对景

区历史、文化、生活的体验和参与感，让游客对景区的文化

有了全面的认识、认同感，才能提升游客对文创商品购买

的转化率。

做好“二次消费”让游客带走更多记忆
专家：文创赋能重塑文化IP 科学配比业态打造


