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中原旅游业现状如何？

发展困局在哪儿？
市场有哪些“怪”现象？

这中间，改制成功的河南省中国旅行社
步伐最为有力。“去年年底，营业部‘全部落地
’，从写字楼走出，现身临街商铺。到目前为
止，已开门店 16 个，年底将增至 20 个。”河南
省中国旅行社门市管理中心总经理马宁说，

“这期间，旅行社还有意识地淡化品牌效应，
提高产品竞争力。这就像一个人饿了需要找
一家干净卫生的饭店、饭店有好菜才能吸引
食客再来一样，有好的品牌没有好的产品也
不行。”

而同样成功改制的郑州海外国际旅行社，
经过一年发展已从历史低谷步入良性发展轨
道。该社总经理王晓东说，郑州海外也有自己
的模式，但新模式能否做好，需要考虑 4 个问
题：资金回报、人才留用机制、品牌认可度、散客
规模小的现状，所以郑州海外现在不着急。“别
人一步走的路，我们分做三步或者几步走，并争
取用3年时间迈入国旅第一阵营行列。”

而在国内旅行社市场早已做得风生水起的
郑州金辉、河南金太阳、河南路仕达、河南南湖，

今年也步入国际社行列，这不仅意味着其经营
范围的扩大，也意味着本土旅行社竞争层面的
提升。

作为河南唯一百强旅行社，河南旅游集团
有关负责人高贵瑶说，河南当下旅游的主力军
还是大企业、大单位，还需要做团队。大家只看
到近几年省内游的火，没有发现其实火的是景
区。“所以无论从自身实力还是市场需求来看，
现在都不是把旅行社做大的时候，我们要坚持
的是等待机遇，合适的时机亮出组合拳，以引领
市场”。

而河南省中原国旅，在做好团队游有效客
源点的基础上，今年已开始悄悄进军会展业。
蒋晓东说，“十一五”期间，郑州会展业主要经济
指标年均增幅超过 20%，2005年，郑州会展业
会展面积是 88 万平方米；到去年，该数字达到
132万平方米。郑州良好的交通区位优势、基础
设施条件和非常广阔的市场，使得我国的大型

“流动展”纷纷要到郑州来举办，所以会展市场
前途不可估量。

去年至今，旅游“大鳄”布局河南，
旅游格局虽有所改变，但市民出游“找
朋友”“认品牌”“比价格”的消费习惯
并未得到改观。本土旅行社一方面要
面对新模式的挑战，一方面还要应对
本土旅行社间激烈的市场竞争。其在
发展过程中都有哪些尴尬？又使出哪
些解数以求突围？

晚报记者 刘书芝

自驾游、自助游、城际公交分食 “旅游大鳄”抢滩

内忧外患 本土旅行社谋变突围

现象
市民出游：找朋友、比价格
家住普罗旺世的周林，最近又在计划出

游，“带着家人找个凉快的地方住几天”。
有了这个想法，周林就开始给自己的好

朋友柳儿打电话。因为她知道，柳儿是跑旅
游的记者，这个季节哪儿好玩、哪儿适合玩她
很清楚。

其实，不仅周林如此，这两年干上旅游记
者后，柳儿几乎成了身边朋友的旅游向导，黄
金周、小长假、周六周日，大家伙儿在柳儿的
引导下游山玩水，不亦乐乎。

在郑州，像柳儿这样的“朋友向导”大有
人在，以至于外地旅游集团布局河南，都不得
不佩服河南人的“朋友情结”。

上周，晚报旅游部随机在 2 家社区、2 个
QQ群展开“如果出游，您如何选择旅行社”的
小调查。参与互动的40人中，“找朋友”竟有
32人，在这些“找朋友”的被调查者中，如果是
省内游或周边游，他们一般从朋友那儿打听
到好玩的去处，然后自驾前往。如果是出省
或出境，则会听从朋友的建议，找家旅行社报
名出游。

而选择旅行社时，22人最关注“旅行社的
口碑及信誉”。8人关注“线路产品有特色、设
计人性化”，10人关注“住宿、餐饮、交通等安
排合理”，16人比较关心“价格透明公开”，更
有13人表达出“关注价格”。

网友“长剑在手”说：现在旅游纠纷那么
多，选择品牌社感觉心里踏实。

家住大河春天的李阿姨说：“我们想去哪
儿不是问身边人，就是看报纸广告。但挑来
挑去也挑不出个啥儿，去哪儿的广告都登得
差不多，打电话介绍的也没啥区别。最后，我
们只能看看谁的价格低，谁便宜咱就选谁。”

像“长剑在手”、李阿姨这样，出游“找朋友”
“认价格”的市民，在出游大军中并不鲜见。而
且，这种价格战大有愈演愈烈之势。市民出游
比价格，旅行社收团也遭遇“价格”战。

爱好旅游的张女士，前年和做旅行社很多
年的朋友一起合伙开了一家旅行社。3年的摸
爬滚打，让她感慨颇多。“旅行社太难做了，我们
社主要做团队，其中单位团占了很大比例。做
单位团，这边刚设计好线路，拿出报价给客户，

那边马上就有竞争对手找过去，也拿出一个报
价和线路，最后往往弄得两败俱伤。最后勉强
接下来的团，没有多少利润，出游质量谈何保
障？”

靠低价位来吸引游客的做法，也让整个行
业陷入到低价竞争的怪圈，同时也影响到了全
省旅游行业的经营收入。最新的《全国旅行社
业务年检情况通报》显示，河南有1100多家旅行
社，数量位列全国第七位，但进入百强的旅行社

却仅有河南旅游集团一家。这便是最好的证
明。

当然，旅行社收入的高低，与一个城市的知
名度及当地的经济发展水平有着直接关系。从
地理位置上来说，初次来中国的入境游客，多数
会选择去北京、上海、广州等大城市。“河南省中
旅负责人认为，这些城市在世界上知名度高，自
然成为入境游的首选目的地，而河南却没有如
此优势可言，更不用说从中分得一杯羹了。”

旅行社数量排全国第七，但百强仅一家
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蒋晓东说：一个企业如果做 30年会是一个
什么样？不说别的，就说房产、汽车，有 30年历
史，怕早就上市甚至跨国了。在省会旅行社中
有30年历史的不在少数，但数得着、做得强的并
不多。

对此,蒋晓东分析认为，旅行社行业进入门
槛较低，多数企业资本实力不足，加之原创旅游
产品极易被复制，导致旅行社发展缺乏核心竞
争力和持久动力，经过多年打拼，省会多数旅行
社依然不能实现真正意义的做大做强。

郑州金辉国际旅行社总经理孙燕也认

为，本土旅行社发展除了受资金、产品影响
外，还受到自身品牌、人力资源等因素的影
响。此外，高铁、城际公交、自驾游、自助游的
快速发展也对旅行社团队收客形成了一定的
冲击。

当下，随着“旅游大鳄”的到来，旅行社
层面也发生了微妙变化，原有国际社层面的
三大阵营，如第一阵营的河南旅游集团、河
南省中国旅行社、河南省中国国际旅行社、
河南康辉国际旅行社、河南中原国际旅行
社、河南中州国际旅行社；第二阵营的河南

省中国青年旅行社、河南职工国际旅行社等
未改制成功的实力国际社；其他有出入境游
经营资格的第三阵营，已逐渐被“四度空间”
所替代。

业内人士所说的“四度空间”，即港中旅旗
下中旅总社河南公司及河南旅游集团第一空
间。以国际旅行社“三大阵营”为代表的第二空
间。新来的、持有不同经营模式的旅游“大鳄”
为第三空间。国内社为第四空间。四个空间的
旅行社，都在利用各自的资源优势，展开“明争
暗斗”，以期抢占市场应有份额。

缺乏核心竞争力，制约旅行社做大做强

小长假、黄金周游人如织，在旅行社看来，热闹只属于景区。小长假、黄金周游人如织，在旅行社看来，热闹只属于景区。


