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湖南名人故里旅游市场稳定与开发策略研究 

——基于刘少奇同志纪念馆的实证研究① 

喻 建 良 

(湖南大学工商管理学院, 中国湖南长沙 410082) 

【摘 要】名人故里是湖南的重要旅游资源, 对刘少奇同志纪念馆的旅游市场调查和分析表明, 各个名人故里

景点存在诸如产品雷同、渠道单一、促销不力等营销问题, 同时也存在资源过度利用、城市化引起的旅游资源环境

退化以及资源分散经营等问题。文章提出了刘少奇同志纪念馆市场稳定与开发策略, 并提出了建议。 

【关键词】名人故里游；旅游资源开发；市场营销 

【中图分类号】F590.3       【文献标识码】A 

1  刘少奇纪念馆旅游市场基本现状 

刘少奇同志纪念馆是全国爱国主义教育示范基地, 全国首批百家中小学爱国主义的教育基地, 也是全国首批授予AAAA 级

的旅游景区。在担负着爱国主义教育重要任务的同时, 也始终担负着为广大游客提供优质旅游产品与服务, 为地方经济发展创

造需求、创造效益的重要职能。 

长期以来, 刘少奇同志纪念馆本着服务社会、开拓市场、以“ 文” 养“ 文” 、以“馆” 养“ 馆” 、不断进取的发展

方针, 社会效益和经济效益良好。纪念馆每年的门票收入接近1 000 万元, 当地以其为依托建立起来的餐饮、娱乐、旅游产品

销售成为了地方经济的主要来源。 

刘少奇同志纪念馆的游客共有三类:①接受爱国主义教育的大、中、小学学生, 党政机关干部, 每年大约70 万人次。这一

部分旅客全部享受门票优惠政策, 其中还有部分享受完全免票待遇。②由旅行社介绍来的, 组成成分比较复杂, 以专门的观光

团体为主, 每年50 万人次左右, 是最主要的门票收入来源。③散客, 或以家庭为单位, 或以集体为单位, 或者单独, 或者三五

成群, 主要是本省居民, 企业单位职工和来湘办事人员。其中本地旅客多在节假日出游。 

2  刘少奇同志纪念馆旅游市场营销中存在的主要问题 

2 .1 主动开拓市场能力差, 过分依赖旅行社, 门票价格虚高 
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纪念馆的主要收入(有的甚至是唯一收入)的来源就是门票收入。提高门票收入的途径:①开拓市场, 吸引更多的旅客, ②直

接提高门票的价格。很明显, 第二个途径一般不可取, 因为价格受相关政策的影响, 同时受旅游客人需求对价格的弹性的影响。

提高价格很可能直接导致旅客人数的减少。此外, 在旅游产品没有得以相应提升的前提下提高门票价格,会直接减少顾客让渡价

值, 从而引起顾客满意程度的下降, 实际上就是旅游产品整体质量的下降, 会严重影响游客的需求状态。 

目前, 刘少奇同志纪念馆的门票标价为25 元, 可谓不低,但是, 为稳定这个客源市场, 刘少奇同志纪念馆不得不与旅行社

加强合作, 通过回扣、折扣等手段维持与它们的供应链合作关系。旅行社带来的游客门票实际远远低于25 元。这些回扣、折扣

优惠并没有落到游客身上, 也就是说没有刺激终端市场的消费需求, 而只是提高了中间商的积极性；优惠活动对于刘少奇同志

纪念馆的品牌形象、知名度、市场份额提高的影响作用都很有限。造成这一现状的主要原因有三:①刘少奇同志纪念馆自身开拓

市场的能力比较弱, 品牌宣传、广告、公关都不到位, 没有强有力的终端市场开拓组织机构。②竞争激烈。湖南是名人故里游

的热土, 名人众多, 类似的纪念馆自然也就多, 加上湖南的南岳风景区、张家界风景区等都与刘少奇同志纪念馆互为属类竞争

者。③旅游行业内部的竞争白热化。近年来, 由于旅游市场的进一步开放, 加上国家对第三产业鼓励发展政策的刺激, 旅游行

业的进入门槛越来越低, 一大批竞争者进入该行业, 为了争夺市场, 很多缺乏产品开发能力的企业(囊括了几乎所有的旅行社)

纷纷加入价格战的行列。一些缺乏特色和个性的旅行景点和项目也附和价格大战。从而造成互相压价、互相挤兑的局面。一些

本来有一定特色景点和一定产品开发能力的旅游企业也不得不卷入价格大战之中。 

2.2 旅游产品开发不力, 缺乏创新 

开发旅游市场的核心问题是开发旅游产品, 广义的旅游产品是指接待地社会各方面的协作下形成, 并且体现了接待地社会

的风貌、情趣和素养[ 1] 。它包括两个主要社会系统:①从事旅游管理和旅游服务的各类专业机构和人员；②不从事旅游业务但与

旅游产品的形成有直接关系的社会其它机构、文化现象和群体。景点和旅游项目是第一类社会系统的主要内容, 是狭义的旅游

产品。 

通过考察和对比分析, 我们发现, 刘少奇同志纪念馆在旅游产品的开发方面还存在有很多不尽人意的地方, 其中最突出的

就是产品开发不力, 缺乏创新。在这里, 毛泽东关于“ 三天不学习就赶不上少奇同志”[ 2] 的论述没有转化成为游客可以接受的

产品形式, 名人与“ 风水” 的古老联想没有得到充分体现,“ 家事” 、“ 国事” 和谐统一的少奇生活模式没有得到很好的

弘扬。更谈不上文化现象的扶持和倡导。相反, 这里大量出现的是现代化的商业开发气息。成群结队的铺面、摊位, 尘土飞扬

的施工场地。同时出现的还有几乎每个名人故居都有的铜像广场, 与当地民俗文化缺乏联系的江南民居风格的建筑。水泥地、

石头墙(池塘周边)充斥园中。这样的产品开发模式积弊重重:①不符合当今游客绿色消费的潮流, 需求把握不对；②缺乏产品特

色, 没有独到的吸引游客的产品价值；③与少奇同志廉政亲民的工作作风相悖, 不利于整体产品形象的树立。 

2 .3 市场定位不准确 

刘少奇同志纪念馆在以“文” 养“文” 的市场竞争中的工作目标是将自己建设成为“ 传统教育基地馆, 环境优美文明

馆„ „” 也就是说, 试图将自己建设成为环境优美的爱国主义教育基础, 这样的定位是它自身的地位所决定的, 因为它享受

财政补助, 肩负文物保护的重责。然而这样的定位不是市场定位。因为来接受爱国主义教育的对象不是它的目标市场:①这些对

象本来享受优惠；②对这些对象进行教育是历史赋予刘少奇同志纪念馆的义务；③即使是大学、中专(学)学生来此作付费旅游, 

它们的利益追求决不是单一的接受爱国主义教育, 更多的是休闲、欣赏环境或者慕名而来。刘少奇同志纪念馆的目标顾客群体

应该是那些自愿来游览, 并且能够为纪念馆带来最大利润的个人和团体, 也就是说是旅行社带来和自费前来的游客。 

调查发现, 作为名人故居游的游客的消费动机, 首先是慕名, 其次是感受环境(传统文化中的风水、灵气), 第三是从众心

理。因此如何围绕这三个顾客利益来进行市场定位, 是刘少奇同志纪念馆市场定位决策的关键所在。 
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在进行市场定位决策时, 到充分认识到工作的难度, 因为在湖南, 与刘少奇同志同时代同类型的名人很多, 如毛泽东、彭

德怀、任弼时„ „ 。他们的思想精神面貌极为相似, 他们事迹大同小异, 他们的故居的自然地理环境基本一致。人物类纪念

馆要围绕人物来开展旅游产品开发和市场开拓, 又决定了各个纪念馆很难突出自己的特色。 

3  刘少奇同志纪念馆的优势分析 

刘少奇同志纪念馆其所以能在激烈的竞争环境中不断地得到壮大和发展, 一方面离不开各级党、政机关的关心, 另一方面

也离不开刘少奇同志纪念馆自然拥有和在经营过程中逐渐形成各种优势的作用。 

3 .1 一代伟人所产生的强大名人效应 

刘少奇同志是中国共产党第一代领导核心的主要人物之一, 为中国人民的解放事业立下了不朽的功勋, 他的英名将永远为

全中国人民所仰慕。不仅如此, 在文化大革命中, 他因为受到不公正的待遇, 含冤而逝, 为他伟大的一生添上了悲剧的结尾, 

进一步加深了人民对他的思念。改革开放以后, 刘少奇同志得以平反昭雪, 伟人精神的“ 复生” 强化了他在人们心目中的高

大形象。可以肯定地说, 他的知名度是仅次于毛泽东的。正如纪念馆楹联所曰:“ 革命仗雄才论功曾与周朱并,经邦怀远略筹策

令随日月新” 。 

由于刘少奇同志在目标顾客中的广泛知名和深刻印象,为刘少奇同志纪念馆带来了很大的市场效应, 消费者仰慕名人, 崇

拜名人, 同时又同情悲剧人物的复杂心理, 形成了他们的强大的到刘少奇同志纪念馆旅游的愿望。这是刘少奇同志纪念馆的市

场基础。 

3.2 优越的交通地理位置带来的便利 

湖南的旅游, 尤其是名人故里游, 基本上是以省会长沙为中心的, 从长沙出发到韶山毛泽东同志纪念馆、花明楼刘少奇同

志纪念馆、乌石彭德怀同志纪念馆、任弼时、杨开慧等纪念馆都在1 日之程以内, 而且很多都可以结成线、组成团, 形成优势

互补的旅游产品群[ 4] 。 

刘少奇同志纪念馆位于长沙至韶山高等级公路中途一侧, 距该路不到10km。韶山是湖南名人故里游的核心拳头产品。无论

是从其它方向出发再转道韶山, 还是直接从长沙到韶山的游客, 基本都会选择去刘少奇同志纪念馆游览。 

从长沙到花明楼只有1.5h 的车程, 所以刘少奇同志纪念馆是比较理想的可以避开城市喧嚣的、进出城前后的就餐位置和停

靠歇脚位置。 

刘少奇同志纪念馆既是名人故里游客人的必经之地, 能够充分利用湖南名人故里游的产品群所带来的各种优势；又是启程

和归队的良好歇息去处。这种优越的交通地理位置为稳定刘少奇同志纪念馆的客源市场提供了基本保证。 

新近开工, 将于2007 年交付使用的长(沙)灰(汤)韶(山)高等级公路, 将会使刘少奇纪念馆的交通状况得到进一步改善。 

3.3 环境与韶山、乌石形成对比特色 

毛泽东同志的才能是全方位的, 其政治才能尤为突出。相比之下, 在人们的心目中, 刘少奇同志更加擅长经济建设,彭德怀

同志更加擅长军事。无独有偶的是他们的才能与他们的故里地名和风景有着十分和谐的对应关系, “ 韶山” 乃日出之处, 山

高水深, 韶峰、滴水洞等景点都表现出高深莫测的情调。而“ 花明楼”则代表优雅、文儒。低矮的丘陵、一路宽广的田野, 配



 

 4 

以“修养” 的精神, 无不体现重视经营的桃花园式生活美景。“ 乌石”这个地名使人联想到坚定、果断, 联想到寨落和英雄

豪杰, 与一代名将彭德怀同志的形象交相辉映。可以说这三个地方都有他们自己的自然环境特色, 形成了优势互补。对于游客

而言, 浏览这三个地方能够产生三种不同的感觉, 这种感觉的差异正是旅游市场营销者追求的目标之一, 是产品差异化的具体

表现。 

刘少奇现场纪念馆的自然环境可以概括为:山不高不矮、露而不显；水不多不少, 润而不湿；富饶得之于天地, 文明来自于

修养。 

4  稳定与开拓市场的策略 

4.1 明确市场定位 

市场定位一定要结合自身的优势, 旅游产品的市场定位要围绕倡导一种文化而确定[ 3] 。 

4.1 .1 产品组合方面能充分体现刘少奇同志的人格魅力。以少奇同志独特的人格魅力打造产品的特色。也就是说要突出

其重视自身修养, 亲民勤政、务实求真的高尚人格。因此,更重视能够让游客自己参与的旅游产品的开发, 重视文明消费形式产

品的开发, 重视与民(当地百姓)同乐类的产品开发。减少大规模占地的现代商业气息过浓的建设性旅游项目的投资。 

4 .1.2  从目标顾客群体的选择方面, 要将目标顾客锁定在两大目标群体, 第一个是旅游观光团体和来湘短期出差的顾客

群体。充分考虑这些顾客的利益追求, 满足他们方便、高效、精彩的需要；第二个群体是本省的节假日游客群体, 满足他们的

休闲、放松、韵味的需要。 

4 .2 重视新产品的开发 

旅游产品与其它有形产品的不同, 它具有以下几个重要特征:①重复使用的机会很难获得, 必须重视产品创新与产品开发, 

重视顾客参与, 否则容易进入衰退期。②对资源, 尤其是生态资源的依赖性很大, 要重视资源的保护与开发。③竞争激烈、必

须有有效的竞争手段。④品牌对营销的作用很大,游客跟风, 必须采取名牌策略。 

4 .2.1  减少建设性旅游产品开发, 强化归真性产品推介。对目标市场的两个群体而言, 第一个群体是仰慕名人, 看重

“ 风水” 景色的消费心理, 渴望见到的是“ 原汁原味” 的“ 原貌” , 培育伟人的“ 风水” 和伟人成长与活动的回放[ 5] 。

而第二个群体则是希望远离城市喧嚣, 回归自然。这两类目标顾客的共同特点是追求自然, 真实, 不需要太多的现代化气息。

这就要求在产品的开发方面要减少建设性产品的开发, 避免将旅游产品开发简单地理解为房地产开发, 同时要多开发那些归真

性的、带参与和历史回放功能的旅游产品。 

4 .2.2  围绕特色文化创造特色产品。作为纪念少奇丰功伟绩的基地, 刘少奇同志纪念馆应该将其人格风范作为一种文化

来弘扬, 让参观者感受这种文化, 接受这种文化, 并传播这种文化, 从而吸引更多的参观者。刘少奇同志好学, 重视修养, 关

心民众, 能妥善解决国事与家事的统一, 所以在产品开发面必须做到:①重视员工的培养教育和道德修养训练, 因为员工是旅

游产品的传递者, 是旅游产品的重要组成部分。②以“ 修养” 为中心题材对各景点进行统一规划和命名。③以家和万事兴为

内涵展示少奇同志家乡特色, 配合开展生态旅游项目的建设。④结合宁乡重视教育的文化背景, 以刘少奇同志的求学道路为线

索, 联系云山中学、友仁中学(宁乡六中)(均为谢觉哉、何叔衡任教学校)、湘乡的东山学校, 开发教育题材的旅游产品。 

4 .2.3  加强互动产品的开发, 打造优质名牌。旅游产品的生命力在于它的互动性, 一个单一静止的景点只能吸引旅客一

次, 而一个动态互动的游乐活动可能吸引游客一辈子。同时,互动是建设优质品牌的重要策略。以刘少奇同志年轻时游泳的池塘
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为例, 目前, 没有互动项目, 很难吸引顾客, 产生效益。如果开发成钓鱼或者是游泳的娱乐项目, 情形可能就会发生很大的变

化。又譬如在刘少奇同志故居中摆设有推磨、臼槽这些古老的碾米机械, 也可在周围的农家成套开发一些以仿古为特色的“ 农

家乐”(如从臼米、钓鱼到柴火饭)。 

互动的另一层含义是要经常组织一些对刘少奇同志或他的故居有深入研究、深厚感情的常客定期开展活动, 倾听他们对品

牌建设的意见, 通过他们去传递口碑。 

4.2 .4 以公关为主要手段, 加强促销。促销策略包括广告宣传、人员推销、营业推广和公共关系。这四种策略要互相配

合。刘少奇同志纪念馆的促销活动应该遵循以公关为主的策略原则。这是因为:①公关的成本较低, 有利于降低营销成本；②从

刘少奇同志生平事迹方面, 很容易挖掘公关促销的题材；③全国爱国主义教育基地的头衔限制了它进行大量商业广告宣传的自

由；④营业推广很容易使游客产生对产品的质量的怀疑。促销组合策略的具体运用可以考虑:①新开发的参与性旅游产品采取广

告宣传的方式。②对于会议接待、团体接待考虑使用人员推销。③节假日, 尤其是五·四青年节、刘少奇同志诞辰日可考虑营

业推广, 体现重视爱国教育。④在党的生日、国庆节、刘少奇同志诞辰、刘少奇同志忌日等重要日期间开展公关宣传, 介绍刘

少奇同志纪念馆的发展现状,刘少奇与故居的联系, 刘少奇家乡发展现状等等方面的内容,要有专人负责。 

4.2.5 渠道策略。目前制约刘少奇同志纪念馆发展的一个重要因素就是在与旅行社进行合作的过程中, 缺乏讨价还价的能

力, 造成门票价格虚高, 既影响自身收入, 又影响市场需求的增加。如何提高自己在供应链中的地位, 主要是要加强自身的建

设, 通过内外联合壮大自身实力, 提高在价格谈判中地位。具体做法包括:①与湖南境内的名人故里游景点组成横向合作联盟, 

组织起来进行统一谈判。②切实提高产品档次, 增加产品项目, 树立产品特色, 调动最终消费者的旅游欲望, 减轻旅行社的市

场压力。③与邻近的其它特色旅游景点建立联盟关系, 如灰汤温泉、沩山佛教圣地等。④考虑在长沙物色一两个旅行社参股联

营, 建立牢固的利益联系。 

5  刘少奇纪念馆实例对湖南名人故里游的启示 

5.1 共同存在的问题 

5.1.1 产品的经营方式十分单调, 市场营销策略简单粗犷,基本上完全是凭借名人的声望在吸引顾客。产品策略上存在的

主要问题是雷同现象突出, 铜像广场、碑林等旅游产品不但形式相同、而且内容相似。在不同的景点上, 游客除了读到伟人们

不同的人生轨迹以外, 再也体味不到其它独特的内容。游客们探寻伟人故里与伟人个人之间到底有何种联系的愿望基本上无从

实现, 严重阻碍了游客的旅游动机。价格策略上,一年四季同一价格, 游客得不到价格实惠的情况普遍存在。渠道策略方面, 过

分依赖游行社。除了刘少奇纪念馆搞过一次不太成功的以少奇座机为主题的促销活动以外, 其他广为人知的促销活动几乎没有。 

5.1.2 大量的人造景观严重影响了原来的天然风貌, 城市化迹象十分明显, 其中尤以韶山为最。城市化的进程一方面提高

了接待能力和接待水平, 改善当地的人居环境；但是, 另一不容忽视的问题是, 城市化破坏了这些旅游资源地区原来的生态环

境, 降低了旅游资源的内在质量。名人故里游客越来越没有机会领略造就伟人的风水环境, 越来越感受不到伟人故里的神秘和

凝重。 

5.1 .3 分头开发, 造成旅游资源分散, 无法形成合力。湖南的名人故里景点都是以各个名人纪念馆为主体, 在当地经济

政策指导下开发起来的, 每个景点除产品内容相似外, 景观内数容量也非常单薄。目前除韶山毛泽东故居外, 其他景点都很难

单独形成对顾客的吸引力。 

5 .2 稳定和发展湖南名人故里旅游的几点建议 
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5 .2.1  加强横向合作。旅游资源分散和产品形式雷同是目前湖南名人故里游最迫切需要解决的问题, 而解决这一问题的

主要办法就是加强各个名人故里经营单位的横向联系, 通过统一规划、相互协调促进名人故里的产品特色化, 交通一体化, 进

而实现游客资源共享。 

5 .2.2  加大市场营销力度。名人故里固然可以利用名人的声望吸引顾客, 但是如果完全依靠名人的声望来吸引顾客, 就

会失去其作为旅游景点的活力。而且, 即使是名人的声望也需要经常向消费者进行提示才能保持长久的记忆。因此, 各个名人

故里景点都应该根据上述针对刘少奇纪念馆提出的市场稳定与开发策略, 加强产品开发、完善渠道构架、加大促销力度, 充分

调动价格因素吸引顾客, 稳定市场。 

5 .2.3  统一规划, 树立正确的资源开发利用观。湖南名人故里游景点的城市化现象, 环境退化现象严重。造成这一现象

的原因有两个:①地方政府过分依赖景点发展地方经济, 没有考虑资源的可持续利用, 形成了大量的不合时宜的人造景观和依

托景点的餐饮、娱乐企业和经营个体户；②缺乏对于人造景观和附属产业的统一规划, 乱搭建、乱排放、低起点建设等行为使

城市化与环境美化不能同步。解决这一问题的主要办法就是要加强统一规划, 可以由地方政府乃至上一级政府牵头, 制定统一

的名人故里景点发展规划。大到建设规划、小到每日的接待规划都应该进行统一协调, 这样才能确保这些旅游资源的可持续利

用。 
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