
面对旅游大鳄对门店、对市场的
困惑，河南省旅游协会秘书长张毅兵
则表示，首先，河南旅游市场竞争还处
在低层次，停留在价格层面。其次，这
些旅游大鳄宣传力度还有待加强。

专家称，河南旅游市场有河南旅
游市场的特点，那些言必称广州、上
海的旅游界人士，就是忽视了河南地
处中部、经济基础相对薄弱、文化积
淀相对丰厚等特点。只有认真研究
本地化方面的特点，才能解决水土不
服等问题，和本土企业一起做大做强
河南旅游。

谈及河南旅游市场空间的拓展，
专家认为至少有以下两个方面要做：

一是电子业务拓展有很大的提升
空间。现在几乎所有的旅行社都建立
了自己的网站，但是没有充分利用好
这个与客户沟通的渠道。大多数旅行
社网站技术落后、信息滞后，只能起到
宣传推广，甚至相当于“网上黄页”的
作用。专家认为，传统旅行社要分食

“自由行蛋糕”，必须对网站的内容和
构架进行较大调整。旅行社网站应尽
可能综合预订网站、比价网站和点评
网站的优点，使旅游者可以进行更加
全面的分析判断，购买中意的自由行
产品。

二是发挥特长、合理分工。众所
周知，旅行社的盈利就是靠其集中采
购来赚取中间差价。现在旅行社不分
规模大小，包揽从产品设计、产品出售
到后期接待服务的所有环节，违背市
场分工导致效率低下。因此，应该加
快推进旅行社行业垂直分工体系的建
设，理顺批发商、零售商和游客三者之
间的关系，实行专业化经营。只有这
样才能在要求更高、服务更细的自由
行市场中发挥原有的信息、渠道、人才
方面的优势。
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去年上半年，港中旅牵手河南豫龙，深航假期布局郑州，宝
中旅游进军河南，民航圆方横空出世，郑旅集团组建成功；就在
年底，重庆旅游百事通也逐鹿中原……

或一年或半年时间已过，与旅游大鳄当初的雄心勃勃相
比，多数消费者却称没有感觉到旅游市场有多大变化。旅游大
鳄入豫长袖难舞，究竟面临什么样的尴尬与困惑？

晚报记者 刘书芝

开店布局，是旅行社大鳄去年占领河南
旅游市场时最热衷做的一件事。

2010年6月15日，深圳市宝中投资顾问
有限公司董事兼总经理方朝晖，从深圳飞到
了郑州。方朝晖此行只为一件事：深圳宝中
旅游牵手河南金城国际旅行社新成立的河
南宝中。历经紧张筹备，6 月 25 日试营业。
这个曾在深圳、厦门、成都、重庆等地，将旅
游零售市场做得风生水起的“大鳄”，此番入
豫将剑指河南旅游零售市场。

方朝晖当时在接受媒体采访时称，进军
河南的目标十分明确，将宝中旅游创新的旅
行社经营管理模式输入河南。一年内，争取
在郑州布局 60~80 家旅游连锁门店。2011
年下半年，正式启动全省营业部的构建，争
取布下 150~200家旅游连锁门店，全面拉开

“做大河南旅游零售蛋糕”的序幕。
一年多后的今天，河南宝中门店布局进

展如何？
7月 5日，记者在其旅行

社线路宣传页上看到，郑州布店也仅有
24家，距离“60~80家”的目标相差过半。
而这其中据记者了解，还有一家6月底店
主已经撤柜。

还是在2010年6月，新郑国际机场管理
有限公司与圆方集团合作成立的河南民航
圆方国际旅游有限公司，成立后第一件事情
就是打造新业态“旅游超市”，其目标是在郑
州打造 30 家形象店。一年时间已过，30 家
形象店打造是否顺利？业内人士告诉记者，
没见再推出新的形象店，就连原本位于花园
路和政四街交叉口繁华地带的唯一形象店，
现在也不知搬至何处。

开店不顺的，还有深航假期。去年中原
路店、金城国贸店、紫金城店、纬四路店、黄
河路店、天下城店、建设路店、东明路店、富

国太阳城店、凯润北环店及经二
路网点、建文网点、红专路网点、
南阳路网点、北林路网点接连高密度频开的
郑州深航假期，今年发展的步子似乎也慢了
很多，鲜见新店再推出。

这其中，一向以沉稳著称的郑州市首个
旅游集团——郑旅国际旅游集团有限公司，
虽然计划在 2012年底前将郑州的直营店开
到30家以上、加盟店扩容到50家，但一年时
间已过，其工作重心显然已放在景区开发而
并非门店开拓上。

困
难

最近，河南旅游百事通总经理李力要好
的朋友都爱拿一件事和李力开玩笑：他的Q
签名换了，刚到河南时的“立足中原 服务天
下”，已被现在的“欲速则不达”取代。

说起更改的原因，李力说“一言难尽”，
就像他来河南后喜欢吃的胡辣汤，五味俱
全。这种感觉和中旅总社河南公司总经理
沈宁的“酸甜苦辣”有异曲同工之妙。

而这其中，最让李力意想不到的是，河南
旅游市场散客化程度如此低，“最多也就占出
游人群的30%，这其中老年人还是主力军”。
这个数字，河南省中国旅行社门店经理马宁
也表示确认。马宁认为，我省散客市场仅占

出游人群的三四成，这其中尤以老人、亲子和
新婚人群为主。

散客化程度低意味着什么？
一位不愿透露姓名的业内人士说，对旅

游目的地来说，业务利润率高低依次为自由
行散客、散客组成的旅游团、包团组成的旅
游团。而对组团社来说，散客团利润率高于
包团。各大旅行社加快开设门店，主要就是
看中散客市场“跑马圈地”。现在散客市场
如此低，门店布局再多有意义吗？

崔经理年初就曾加入某旅游连锁机构，
在较为繁华的路段出重金租下了一间门面
房做旅游门市。半年时间已过，让崔经理苦

恼的是，通过门店他竟然没收到一个客人。
崔经理说：“好在我以前积累了一些客户资
源，没办法时坐在门市内联系着老客户。有
时我都不敢想象，如果没有这些老客户撑
着，我是否能坚持做下去？”

这种现象正如李力所认为的：“河南旅
游市场还没有市场化、散客化程度不高，直
接导致门店难开、开后生意难做。”

李力说，在广东、上海、浙江、四川等省
市，散客市场非常好。去广州考察，那儿的旅
行社门市真像超市，人来人往。哪像河南包
括郑州的这些门店，鲜见主动上门咨询者，

“不过我相信，5年后这种情况会有所改观”。

其实让旅游大鳄困惑的，不只是门店拓
展的不顺畅。响当当的品牌到河南市场被
张冠李戴，更让他们哭笑不得。

2010 年底，就在各旅游大鳄你方唱罢
我登场、扩张架势呈现波澜壮阔之势时，
又一个业内响当当的旅游大鳄进军中原市
场——重庆海外旅业集团品牌“旅游百事
通”正式入驻河南。

全国旅游企业百强前十名、中西部最大
综合性旅游集团——旅游百事通此番入豫，
旨在将“超市”概念引入，各个供应商所提供
的旅游产品直接在内部系统中全部予以公
布，每个旅游百事通门店就是一个“旅游连
锁超市”。

半年多时间已过，谈起此番入豫的感

慨，总经理李力的一句戏言道出了其心中的
酸涩：“很多人都不知道我们旅游百事通是
干什么的。号码百事通？美味百事通？大
家都以为我们旅游百事通是一个咨询机构，
竟然不知道我们是卖旅游产品的、是一家旅
行社，在我们这儿可以参团出游，你说好笑
不好笑？所以我最近一直在想：旅游百事通
要不要做一下形象宣传？告诉大家：旅游百
事通是一个旅游品牌，和旅游相关的产品它
都卖，市民想出游可以来我们报名，想订机
票、车票、景区门票我们也可以帮忙。”

和李力一样，对旅行社名称有些困惑的
还有中旅总社河南公司。中旅总社河南公
司开业将近 7个月，很多人特别是普通市民
还是分不清中旅总社河南公司、河南省中国

旅行社及港中旅集团三者之间的关系，错误
地认为港中旅集团在河南的旅行社是河南
省中国旅行社。周口一些地方，在媒体宣传
上甚至直接打出“周口港中旅旅行社”的字
样，更有甚者，还有冒用港中旅名义招徕业
务的。

而实际上，中旅总社河南公司是河南旅
行社业界成功引进的首家央企旅游产业。该
公司是中国港中旅集团公司旗下中国旅行社
总社有限公司按照全新战略布局，在中国中
部地区打造的一家子公司，是由中国旅行社
总社和郑州市公共交通公司共同出资重组的
一家国有性质的旅游公司，也是河南市场唯
一一家和港中旅中国旅行社总社有限公司有
关联的企业。

推形象：响当当品牌，常被冒用、被误认苦恼多

“旅游大鳄”水土不服
需对症下药
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“旅游大鳄”入豫扩张旅游大鳄”入豫扩张
为何长袖难舞
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利润率：散客化程度低，门店微利发展难

中原旅游业现状如何？
发展困局在哪？

市场有哪些“怪”现象？

去年，港中旅、深航假期、宝中旅
游、重庆旅游百事通纷纷来豫
一年来，门店布局放缓


