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在山东省旅游营销大会暨旅游市
场培训会议召开前，张明接受了记者的
专访。

规划建设用力猛，
宣传营销很差钱

老乔：你作为目前山东民营旅行社
的“领头狼”，经常与景区打交道，有何感
想？

张明：我有一个突出的体验，就是
目前绝大多数景区(尤其是北方、山东
的景区)，从理念上就存在“重建设轻营
销”的倾向，几乎成为一种习惯。在景区
的规划和建设阶段，不惜投入重金，一
掷几十亿、几百亿元很常见，但到了建
成开放，宣传营销推广阶段，则往往不
太舍得投入。这就使得景区在规划建设
阶段“用力过猛”，到了该宣传营销自己
的时候，反而没钱了。

老乔：对新景区来说，旅游宣传营
销起到什么作用？

张明：就我见到的市场化的景区，
可以说只要是重视宣传营销的，经营状
况都很好，游客盈门，市场认可度明显
较高；否则就是接近失败，直接导致景
区在当前激烈的客源竞争大战中没有
游客关注，没有媒体关注，没有旅游企
业帮着扶持推介。

另外，很多新兴景区还存在不重视
品牌打造的倾向。他们不知道自身的品
牌价值是需要累加的，好比“只看到一
砖一瓦，没看到品牌塑造构建起来的大
厦”，其实品牌对于旅游企业而言，具有
不可估量的无形价值。

实际上，旅游景区最大的价值就是
它的品牌，日常不注意打造培育自身的
品牌，不注重通过不断地营销宣传助力
来造势，就会失去推向社会、赢得市场
的机会。

投资上百亿的景区
广告投入不足千分之一

老乔：景区到底应该投入多少营销
经费，有比例吗？

张明：对于成熟的景区，要想充分

启动市场，广告营销费用最起码应该占
总投资额的10%-20%为宜。实际上，在
嘉华旅游创业初期，我们都是拿出40%
-50%的收入投入广告，才能让今天的
嘉华旅游在游客中家喻户晓。

老乔：实际上多数景区达不到。
张明：以山东某景区为例，投资100

亿元打造，目前一年下来的广告投入在
1000万左右，占投资额还不到千分之
一，在省会济南市场只有不到10万元的
投入。达不到这个比例，直接导致的结
果就是平时少人去，就是所谓的“你很
优秀但和我无关”。同样的，景区若是孤
芳自赏，就会“女人花摇曳在风雨中，孤
芳自赏最心疼”。

老乔：在与业内打交道的过程中了
解到，山东绝大多数景区的主要客源仍
是周边居民及山东省内游客。您怎么看？

张明：山东所有的传统和现代景
区，除非特殊情况、特殊时段，全年承接
的游客中，90%都是本省游客，有的甚
至是本市游客。泰山是山东最著名、最
有国际范儿的世界级名山景区，其日常
游客的70%都来自于半径200公里以
内，并且都是多次的客人，更多的仍是
周边游。实际上，国内其他名山大川旅
游情况同样如此。

因此，凡是做旅游项目，无论你是
旅游景区、酒店餐饮、城市综合体、游乐
场，还是旅行社、旅游媒体等，都要高度
重视周边游的市场，重视挖掘回头客。

但实际上，我省一些景区具有明显
的重省外营销不重视省内市内营销。譬
如，有的景区一年在央级媒体上的广告
投放动辄过亿，在本省却很少，觉得很高
大上，实际上在市场效果方面“远水解不
了近渴”，导致面临“灯下黑”。仔细看看，
能够撑起其日常客源市场的，还是本地
和周边、省内。这些周边的文章做好了，
省外乃至境外的游客，也就顺路而来了。
因此要重视周边市场的发掘，重视本省
旅游这个容易开拓的庞大市场。

老乔：的确，咱山东地大物博人多，
最不缺的就是游客。

张明：居住人口大于9000万，世界
上很多国家都没有这么多的人口。况且
山东区域经济在东部沿海省份中排名

靠前，因此抓好山东市场，景区就不愁
游客。

产品对路，
练好内容是前提

老乔：除了广告的投入，营销过程
中还有哪些需要注意的？

张明：现在很多景区不重视市场调
研，一开始设计的时候就是闭门造车，
不重视从市场端出发。譬如有的景区搞
活动的时候免票，游客嘉宾一去几千上
万人，不搞活动就没有人，产品开发不
对路，缺少体验性产品。在残酷的投资
回报面前，现在一些地方小心多了。

老乔：这次旅游市场大会，主题是
营销宣传，你有什么见解？

张明：有一个不好的倾向就是重门
票收入，轻二次消费。现在山东现有景
区基本都是门票型景区，二次消费的开
发非常薄弱，在业态培育方面仍处于原
始阶段。从数字看，现在山东景区中，较
好的景区门票占3成、4成以上，其余是
餐饮、住宿、购物、园区内小交通、文化
演出……相当一部分景区95%以上的
收入依靠门票。而在旅游发达地区，有
的年经营收入过亿的景区项目，门票收
入只不过在一成左右，游客入园后“一
站式消费”。这就需要积极投入供给侧
改革，推动实行新旧动能转化。

成立目的地营销中心，
做“营销规划”的生意

老乔：听说嘉华旅游下半年要成立
目的地营销中心，为什么？

张明：对于我们企业来说，这也是
一次新旧动能转换，原来旅行社垄断资
源，利用信息不对称从中赚取收益，现
在被日益便利的互联网、日渐发达的交
通工具所打破。不改变原有的经营、生
存模式行吗？

现在旅行社想要继续生存下去，必
须掌握“资源+渠道”，我们是一个渠道
商，要向掌控资源发展，这就需要我们
尽快成立目的地营销公司，面对社会上
越来越多的景区、目的地、乡村游，要么
承包、要么托管，要么做代理，发挥渠道
优势，增强竞争力。在市场竞争中，做到
人有我廉，人有我优，不仅能生存下去，
而且能生活得很好。

老乔：嘉华旅游作为大组团社，做
目的地营销有哪些优势？

张明：嘉华旅游一年能够组团100
万人，其中国内游占一半，尽管出境游
很火，但是国内游依旧是大头。现在基
本上每周都有千人大团、企业包团。我
们组团的优势非常的明显，需要形成自
己的产业链，打造出自己的产品线。

旅行社做目的地营销中心，还有一
个明显的优势，那就是本身我们的需求
者就是游客，可以从游客的角度来考虑
问题。

这也是公司转型升级的重要举措。
比如中青旅控股乌镇和古北水镇，一南
一北两个镇，奠定了中青旅主要的利润
来源。未来的大型旅游集团要想发展，必
须全产业链，吃住行游购娱都要有阵地。

选择优质的目的地资源，有资源之
后，集中火力为其送人。下一步嘉华将
成立目的地运营中心，下设景区运营事
业部，分成吴桥景区、岱庙、莒县营销小
组。例如岱庙小组，原来是十个人卖一
百条线，以后是十个人卖一条线。“输送
10万游客，不愁不火”张明说。

选选一一两两个个目目的的地地，，年年送送1100万万客客

张
明

山东嘉华文化国际旅游集团董
事长，常被人称为“任性总裁”。在山
东旅游市场上，他屡次成为“第一个
吃螃蟹”的人，从包专列到包机、包邮
轮，他以一颗敢于创新的心将嘉华旅
游打造成最负责任的旅游企业。

要在山东评选“实践派”旅游营销专家，嘉华旅游董事长张明绝对有强
劲的竞争力。作为目前山东规模最大的旅行社，嘉华旅游年组织游客量直逼
百万人次。凭借强大的组团能力，最近几年嘉华旅游开始逐步涉足旅游目的
地营销，计划在2017年下半年，正式构建“嘉华牌”旅游目的地营销机构。

嘉华旅游张明:

本报记者 乔显佳 见习记者 王鑫
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