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6月28日，备受关注的合福高铁正式开通运行。作为京福高铁的重要组成部分，合福高铁在连接闽赣皖三省的同时，还打通了三省的黄金旅游通道。合福高铁催生了“高铁经济”，给闽赣皖三省的旅游产业带来大量机遇的同时，也在倒逼三省的旅游产业转型升级，以适应高铁带来的巨大改变。
高铁来了，“最为受益的当属旅游业”
上饶市发改委主任詹晓华在接受采访时表示：“最为受益的当属旅游业。”高铁的开通，让上饶市由原来的交通节点城市，转变成交通枢纽城市，而经济发展环境也得到了明显改善。高铁建成通车后，每天经过上饶市的高铁动车约有150多对，每天预计到发人数约4-5万人。将真正形成黄山、婺源、三清山、武夷山、杭州的华东黄金旅游线，这些旅游资源将受到更多游客青睐，旅游潜力得到充分释放，有望呈现爆发式增长。
“合福高铁开通后的一年时间，将给黄山景区带来15%的客流增量，” 黄山市旅游管理委员会主任李忠表示，目前黄山每年有4600万人次游客，高铁通车意味着将给黄山带来近700万人次的游客。高铁能够迅速聚集形成大量的人流、物流、信息流、资金流，直接带动商贸、物流和房地产等相关产业的繁荣发展。
厦门大学经济学院副教授丁长发认为，高铁将为福建省旅游事业的发展带来巨大变化，从北京、上海坐高铁到厦门旅游的人数将逐步增加，“初步估算，京福高铁每年将会带来800万至1000万的游客”。
高铁来了，旅游不仅仅是一张门票
高铁来了，除带来爆发式游客流量的增长，从另外一个方面给闽赣皖三省的旅游业带来压力，大量旅游人口的涌入，让他们不得不转型升级，以适应高铁的速度。
武夷山市市长徐春晖表示，合福高铁串起武夷山、黄山、三清山3个世界遗产地和中国最美乡村婺源，不仅使武夷山旅游客源辐射半径大幅拓展，而且推动以武夷山为核心的周边旅游资源整合。
围绕高铁，武夷山市推出了几个旅游产业转型升级的办法。包括：大力完善旅游公共服务体系，积极对接和服高铁站点的路网建设，目前已开通五条景区直通车路线和到周边县市的旅游直通车，完成机场改扩建项目建设。大力推动旅游产业的融合发展，把美丽乡村休闲旅游作为武夷山大旅游的有效延伸。大力强化旅游服务和监督，成立了旅游交通执法中队，健全旅游综合协调机制、旅游投诉机制和旅游市场监管机制。构建现代营销体系以适应，高铁不仅会促进武夷山市旅游产业的发展，还推动武夷山茶产业的转型升级。
黄山市旅游管理委员会主任李忠认为，高铁的开通，将进一步促进黄山市旅游产品结构转型升级，旅游产品逐渐向观光、休闲、养生等复合型产品转变，徽州民宿、徽州古道、婚庆旅拍、研学旅游等特色产品发展迅速。

我们再来看看本周关注的主要行业要闻：
· 【地区动态】河南省美丽宜居乡村建设试点名单公布
从省住房和城乡建设厅了解到，为加快推进美丽宜居乡村建设，提高农村生产生活水平，河南省确定了175个镇(乡)、271个村庄为美丽宜居乡村建设试点。
按照建设目标，到2016年，全省各县(市)区都将启动一批美丽宜居乡村建设试点，并建成1个以上省级美丽宜居乡村示范；到2020年，全省将建成10个美丽宜居乡村示范县(市)区、100个省级美丽宜居小镇示范、1000个省级美丽宜居村庄示范，争取有条件的县(市)区建成2~3条美丽宜居乡村示范带。
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美丽宜居小镇试点
中牟县雁鸣湖镇、中牟县姚家镇、荥阳市崔庙镇、荥阳市高山镇、新密市苟堂镇、新郑市龙湖镇、登封市告成镇、登封市颍阳镇、登封市宣化镇、登封市卢店镇
美丽宜居村庄试点
中牟县雁鸣湖镇朱固村、中牟县姚家镇姚家村、荥阳市高山镇高山村、荥阳市高村乡刘沟村、新密市大隗镇河屯村、新密市平陌镇白龙庙村、新密市白寨镇翟沟村、新密市米村镇朱家庵、新密市米村镇白槐村、新郑市龙湖镇泰山村、新郑市辛店镇北靳楼村、登封市颍阳镇宋爻村、登封市大冶镇周山村、登封市宣化镇王村村、登封市宣化镇钟楼村、登封市白坪乡寨西村、登封市石道乡李窑村、登封市送表矿区马窑村

· 【节庆动态】2015大连国际沙滩文化节盛装启幕
6月27日，2015大连国际沙滩文化节在金石滩文化博览广场炫彩启幕，本届沙滩文化节以“金石扬帆，金普起航”为主旋律，本着时尚、简约的原则，简化仪式部分，丰富分项活动内容，增强市民和游客参与性。
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本次沙滩节首次将开幕式场地由十里黄金海岸移至金石文化博览广场，基于本土演艺资源、突出光影效果，届时，金石滩将向来自世界各地的朋友们展演大连的亮丽风情。与以往相比，开幕式同时启动“金石夏日梦幻之夜”活动，时间暂定1个月。沙滩节组委会策划设计一些具规模聚人气的大型主题市民文化活动，以 金石文化博览广场为主场地，以舞台灯光表演和灯光秀为主体，增加一些模特选秀、歌舞表演、美食小吃、啤酒花园项目，形成“天天有活动、周周有节日、月月有主题”的浓厚文化氛围。
本届沙滩节将历时两个多月时间，除了开幕式外，沙滩节还将举办市民沙雕赛、沙滩排球赛、沙滩足球赛、国际沙滩极限飞盘公开赛、大连小姐大赛、金石滩黄金海岸狂欢戏水泡泡嘉年华、国际体育舞蹈赛、“飞你莫属”直升机飞行员挑战赛、两岸青春呐喊—沙滩音乐节、沙滩狂欢月、草原文化风情周暨第二届大连蒙古族沙滩搏克节、我和沙滩节有个约会照片征文展、闭幕式等十六项活动。

· 【旅游动态】《香港休闲农场指南》发布百家农场创意全收录 
香港渔农自然护理署每年都会出版《香港休闲农场》指南，对农庄整理收集，今年就有132家农庄收录其中。香港的农庄多半不大，带着几分家庭化经营的温馨。
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各个农场经营的重点都不一样，有的着重生产蜂蜜，有的专门种植香草和中草药，有的精心种植茶叶，有的培育名贵外国蔬果，更有的以著名动漫人物做主题——比如有Hello Kitty主题的农场，其间一草一木都用Hello Kitty相关的颜色和图案装饰，俨然变成一个Hello Kitty主题公园，自然也吸引了不少粉丝慕名而来。
香港休闲农场花样繁多，玩起来更是百玩不厌。其共同特点是有机耕作，纯天然无农药，农场主人秉承不时不食的准则，令哪怕是不同季节前往同一个农庄也有不同的收获。如果能参加一个农场导赏，从认识农作物开始,再参加类似制作肥皂、果酱、陶艺等的课程，最后再来一顿农家私房菜，那就哪怕在郊野一整天都不会无聊。
从车水马龙的市中心，驱车一个多小时就能到乡野自然的郊外农场，其实大自然比想象中更容易亲近。
《2015香港休闲农场指南》下载地址：http://www.fedvmcs.org/upload/farm/LeisureFarm/LeisureFarmGuide

· 【旅游动态】中国“互联网+景区”专题研究报告2015
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· 【酒店动态】“2014年度中国酒店品牌100强”榜单发布
2015年6月30日，由迈点网和人民网联合举办的“2014年度酒店业最具影响力品牌颁奖盛典”在北京盛大开幕，《2014年度中国酒店业品牌发展报告》正式对外发布，“2014年度中国酒店品牌100强”榜单相继出炉，成为活动当天最大的亮点之一。
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· 【专题研究】营销，乡村旅游品牌如何走出山沟沟？
在我国，大部分乡村处在一个相对闭塞的空间，尽管交通可达性的提高促进了很多地方的乡村旅游，但是，交通解决了空间开放的问题，却无法解决精神的开放问题。乡村旅游营销是一个以人为核心的工作，人的精神空间的闭塞必然在根本上制约乡村旅游营销工作的纵向提升与横向变革。
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（一）营销定位体系如何升级
1.市场调查要深入
要实现乡村旅游定位体系的升级，最核心的工作是从市场切入，准确找到属于自己的客源。
以重庆潼南县为例，这个县城的乡村旅游市场主要集中在重庆主城和成都主城及潼南周边的四川区县。有了这个基本的认识，再进一步确定这个人群范围内的细分需求。针对中、远程游客的来源、类型、规模、消费习惯、流动规律等方面的调研。
潼南县经过调查分析得出，青年人需要的是乡村农业体验+娱乐体验+亲子体验，中老年人需要的是乡村健康体验+娱乐体验。在不同需求的人群中，再对其旅游方式进行细分。调查显示，潼南县的乡村旅游方式中，自驾游约占56%。如果可能，还可以通过智慧旅游的方式来进行更加精准的市场定位。
[image: C:\Users\Administrator\AppData\Roaming\Tencent\Users\746801837\QQ\WinTemp\RichOle\[{J{9@W_ZJ){S}1}UT0Z_RA.png]
2.市场分层要精细
青年市场层:兴趣点主要在乘船戏水、钻洞、探险、游泳、篝火晚会、动物角斗等。
家庭市场层:兴趣点主要在生态观光、乡村生活体验、增加亲子之情、美食等。
学生市场层:兴趣点主要在戏水、划船、摸虾捕鱼、游泳、登山、篝火晚会等。
老年市场层:兴趣点主要在欣赏文化、回忆体验乡村生活、缅怀年少时光、登山观日出、垂钓斗鸟等。
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（二）营销产品体系如何升级
1.顺应宏观趋势，做到“纲举”
乡村旅游产品体系的升级需要有对宏观趋势的敏感。
（1）与周边的区域空间演变趋势相吻合；
（2）与本地产业升级趋势相吻合；
（3）与城市产业转移和外溢相对接；
（4）与农村发展大战略相对接；
（5）与社会文化发展趋势相融合；
（6）与乡村生活方式变化趋势相融合。
2.把握微观价值，做到“目张”
乡村旅游产品体系升级还需要对微观价值的把握。乡村旅游产品体系包括核心吸引物体系、节点吸引物体系和衬托吸引物体系。
在对这三个体系进行升级的过程中，要以价值发现为线索，以价值体验为目标。表面来看，乡村旅游资源有地质景观、生物资源、农副产品、民居风貌、生产活动、日常民俗等。实际上，透过表面能够发现内在的历史文化价值、审美价值、生态价值和娱乐价值。
从价值发现到价值体验，游客在整个过程中实现了旅游活动的升华，而旅游产品体系也在与游客的互动中得以不断调整，并实现升级。
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（三）营销品牌体系如何升级
1.“一体化融合”
“一体化融合”包括产品组团、渠道整合、组织协调、区域合作等，通过在产品、渠道、组织和区域等不同层面的融合形成综合效应，提升综合价值。
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2.“差异化突围”
 “差异化突围”包括独特形象、独特引爆点、独特经营模式等，通过在形象、产品、经营等方面打造出的差异化优势，形成竞争对手难以逾越的壁垒，并且通过这样的差异化优势形成对游客的强大吸引力，塑造出旅游品牌的美誉度和忠诚度。
（四）营销渠道体系如何升级
1.传统营销渠道的立体化与层次化
乡村旅游营销渠道需要从单一化向立体化升级。但是，很多传统营销渠道费用较高，而且在营销效果上也不一定会很好，因此，需要主次分明，分清重点。
（1）以组团方式与旅行社合作，降低成本
旅游分销商主要有组团社、地接社、旅游批发商、宾馆饭店、导游等。其中最主要的是旅行社。在实际运作过程中，乡村旅游通过与旅行社联系，将其旅游产品纳入旅行社采购的范围，然后旅行社再对乡村旅游产品进行包装销售。这个过程中，可以采取几个乡村组团推广的方式。
（2）以联盟方式与媒体沟通，增强话语权
单个的乡村旅游企业往往与大媒体之间难以形成对等的沟通，在进行旅游营销时也会遇到很多困扰。如果同一个片区的乡村旅游企业形成联盟，话语权就会大大增强，联盟成员共享营销资源，互相推荐客户，形成整体品牌竞争力。
2.传统营销渠道的精准化与持续化
（1）锁定特定企业，让营销更直接
对于市区范围内或者城市近郊（一般为两小时内）的乡村来说，出租车就是旅游景区增加客源市场的渠道之一。因此，与出租车企业进行合作，也能以较低的成本实现较好的效果。
（2）锁定特定部门，让营销更有力
乡村旅游营销需要与当地政府、部门和机构建立较好的合作关系，特别是旅游主管部门，因为他们能够为乡村旅游营销提供政策方面的支持。
（3）锁定特定社团，让营销更持久
调查显示自驾游客是乡村旅游主要客群，选择汽车自驾游俱乐部、车友俱乐部等民间社团进行营销是乡村旅游营销的重要环节。
[image: C:\Users\Administrator\AppData\Roaming\Tencent\Users\746801837\QQ\WinTemp\RichOle\C[WJKQ)MDPP7`D(@72@OKBE.jpg]
3.创新营销渠道的智慧化与艺术化
（1）乡村旅游网站要“土”一点
网络渠道的建立可以选择借助知名的旅游网站和自建景区网站两种方式。
A、自建乡村旅游网站。开发建立乡村自己的网站，网站定位要根据乡村自身的特点，不要模仿城市的网站。
B、利用第三方网站的发布平台推广。如：携程旅行网、e 龙旅游网、驴妈妈旅游网等。
（2）乡村旅游推介要“智”一点
乡村旅游可以建立推介店 （点），也可以联合多家乡村联合打造乡村旅游自选超市，还可以与社区合作设立售卖点，但是这些都似乎快OUT了。
如今，流行智慧营销，乡村旅游营销可以在智慧化方面做一些尝试和创新。比如特色活动智能解说、智慧乡村住宿等。同时，可以通过智能平台加强监督、提升服务、及时反馈、随时互动，提高乡村旅游的营销效果。
（3）微博微信APP要“绿”一点
乡村旅游的微博、微信比较受大家欢迎，一般来说都会形成忠诚度较高的粉丝群体，之所以会出现这种情况，就在于乡村的美景与城市形成差别化，让久居城市的人看到了更加生态、更加古朴的景象。
（4）乡村营销活动要“嗨”一点
乡村旅游营销活动中最容易犯的毛病是两个“风”：跟风和一阵风。跟风是模仿，一阵风是不持久。所以，活动营销一定要找准自己的特色，坚持年年搞，年年“嗨”。“嗨”久了，活动的影响力就越来越大了。
[image: C:\Users\Administrator\AppData\Roaming\Tencent\Users\746801837\QQ\WinTemp\RichOle\89OS`ZUWQ3GDG2_(0}YNGOM.png]
（五）营销组织体系如何升级
1.与旅行社联盟
要解决这一问题，需要各方联动，比如政府给予旅行社税收优惠，鼓励旅行社深度介入乡村旅游产品的全程开发和推广，并帮助乡村旅游打造出完善的营销渠道体系。
2.与知名景点联盟
对于那些位于知名景点附近的乡村来说，可以借助知名景点，二者通过联动打造出整体营销的格局。
3.与信用社联盟
在这个联动过程中，信用社也可以加入进来，通过发放小额贷款，帮助乡民打造乡村旅游品牌，在富裕乡民的同时，也为信用社带来了新的盈利点。
4.与农业联盟
乡村旅游营销往往与乡村农业品牌打造有着非常强的关联，乡村旅游品牌和乡村农业品牌可以实行捆绑策略。
[image: C:\Users\Administrator\AppData\Roaming\Tencent\Users\746801837\QQ\WinTemp\RichOle\RCVFW5[`_6}P@I{@)JW{)7D.png]


· 【行业报告】携程发布90后旅行行为分析报告
“90后的个性特征更为显著，他们仍处于成长状态中，会随着外在事物的改变而不断调整自己的想法，这也就导致了他们对于旅行意义的认知和旅行习惯及行为阶段性差异较大，但总体而言，依然有迹可循。”值此毕业季，携程依托大数据的理念对90后的旅行行为进行了大量的分析。
旅行标签大盘点：“90后”最重要
“毕业旅行在90后心中的分量甚至超过毕业典礼，这是90后结伴出游中的典型案例。”同时，携程还发现，有那么一部分90后热爱一个人出游，对他们而言，孤独患者是最好的形容词。此外，90后对自由的向往远比同年龄时期的70、80后更热切，而旅行对他们来说就是一次的释放和解脱。“90后是不受束缚的一代，给予他们空间远比用条条框框约束效果更好。说走就走的有不少，但更多的90后希望能够始终保有‘在路上’的心态。”
90后最爱目的地：国内杭州、国外香港
[image: \]
从数据来看，凡是在携程上有过出行纪录的90后有91.7%都曾以杭州为旅行目的地。此外，南京、成都、西安三地排名杭州之后。携程旅行专家分析，三地皆属历史古都，适宜90后深入了解我国历史文化。“90后对于历史文化的关注度非常高，这点是出乎意料的，三地的排名很好地反应了这一现象。”此外，厦门鼓浪屿排在第5位，是文艺小清新90后们的聚集地。
[image: \]
国外目的地方面，香港、首尔、新加坡、曼谷、台北在90后的心目中都有不俗的地位。据携程统计，90后用户中有7.9%的人同时去过这5个地方，12.3%的人去过至少4个地方，30.7%的人去过至少3个地方，而仅有1.5%的人上述5个地方中1个都没有去过。
[image: \]
携程旅行专家对90后出游的主题进行了分类，大多90后以欣赏自然风光为目的。研究发现，在90后中结伴出游与单独出游的比率近乎对半，更有意思的是，喜欢单独出游的90后一般不会结伴出行，反之亦然。”
 “众所周知”的90后出行小秘密
[image: \]
分析指出，对天秤来说，自由是最重要的旅行目的，超过80%的天秤选择在大自然中放松自己，有意思的是，携程用户中的天秤们100%都去过杭州西湖。而天蝎出行对于品质的要求非常高，摩羯则对美食情有独钟。
[image: \]
爱旅行的90后对于出行时间也有一定的选择，90后大学生们通常会选择在春、秋两季出游；19岁以下的90后大都选择在暑假期间出游;仅有5%不到的90后会选择在春节和十一的长假出游，显然，注重自身隐私的90后对于人多这件事的确非常反感。

[image: \]
提前3天及以内预订出行的80后占比接近45%，而提前3天及以内预订出行的90后占比则接近60%，显然90后更为认同说走就走的理念。
[image: \]
出行方式方面，90后对自由的追求让他们更愿意自己来规划行程;目的地选择方面，90后国内游占比较大，收入水平仍成为制约90后旅行目的地选择的重要因素;出行次数方面，90后平均一年出游的次数在4.2次。乘坐飞机出行的90后占比为59.8%，乘坐火车出行的为32.3%，而大巴及其他交通工具占比不到10%。

[image: \]

华丽丽的分界线
· 【每周一例】本周为大家介绍的是：新加坡SungeiBuloh湿地公园：把重心留给自然
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园第1张图片]
SungeiBuloh湿地公园位于新加坡的西北地区，这里是一个自然保护区。该项目的设计旨在巩固SungeiBuloh在世界自然保护区的地位，并且满足新加坡居民的日常休闲需要。为了达到这些目标，设计团队决定在此设计中使用一种空间战略，使各项设计都围绕一个内部核心设计展开。在该项目的设计中，该团队设立了一系列的娱乐活动，它们环环紧扣，相互呼应，每一个活动都蕴藏着一定的教育意义，使得这些娱乐活动在带给人们美好的体验的同时，也保护了该场地敏感的自环境特征。此外，该项目的总体规划设计十分健全，它对该公园未来的可能性发展做出了一个探索，使得SungeiBuloh区域各个景观之间的联系更加紧密有序。SungeiBuloh湿地公园的成功设计使得新加坡成为人们最向往的国度之一，自然保护区内丰富的生物种群吸引了成千上万名游客来到这里参观。
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第2张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第3张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第4张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第5张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第6张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园效果-新加坡Sungei Buloh湿地公园第7张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园效果图
[image: 新加坡Sungei Buloh湿地公园平面-新加坡Sungei Buloh湿地公园第8张图片]
新加坡SungeiBuloh湿地公园平面图
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