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带着相机，背上背包，千里驱驰在青藏高原上。高原变幻莫测的云彩，陪伴我们一路前行。

晴朗的天空，起伏的山脊，绿色的青稞地，来一口深呼吸，用稀薄的空气，净化纷繁的心灵。

风尚志

西藏甘丹寺西藏甘丹寺：：未来佛居住的山巅城堡未来佛居住的山巅城堡

风向标

本报讯 （记者鲁娜）9月 6日，国家发改委、国家旅游局共同下发《关于

开展景区门票价格专项整治工作的通知》（以下简称《通知》），今年9月至明

年8月，两部门将在全国范围内部署各地价格、旅游主管部门，开展为期一年

的景区门票价格专项治理整顿工作。

据悉，2007年，国家发改委下发规定“旅游景区门票价格调整频次不低于

3年”。“禁涨令”实行以来，每隔3年，一些旅游景区就迫不及待地准备涨价。

2016年又到了景区门票“解禁年”，景区门票涨价话题近日引起了社会广泛

关注和讨论。

《通知》提出，此次整治重点是经营者不执行价格政策，侵害旅游消费者

合法权益等违法行为，政府有关部门制定门票价格中违反定价规则、程序规

定的行为，以及门票价格虚高等问题。《通知》强调，专项整治期间，对实行政

府定价、政府指导价的景区，各地原则上不出台新的上调门票价格方案。

《通知》明确，门票价格政策执行情况及“全国旅游价格信得过景区”承

诺,将作为景区质量等级评定和复核的考核指标。对违规提高门票价格的A

级景区，给予警告或降低、取消质量等级的处分；其他违规提高门票价格的景

区，纠正违规行为后方可参加景区质量等级评定。

景区门票价格专项整治工作启动

本报讯 （记者鲁娜）即将到来的“十一”长假预计将形成下半年的出

游高峰，而国内赴韩旅游报价相比往年有10%的下降，国内赴韩国旅游有望

回归“火爆”行情。有调查显示，73%中国游客考虑半年内赴韩旅游。此外，

韩国团队签证免费时限从原来的 9月 30日延长至 10月 31日，也进一步降

低了团队游的出行成本。

携程旅行网统计显示，9月以及“十一”黄金周由于假期密集，加上性价

比高，目前已经吸引了大量中国游客报名赴韩国旅游。据分析，赴韩国旅

游回暖主要是因为MERS疫情风险解除，同时韩国针对中国市场推出了签证

免费等便利和购物节优惠活动，促进了人气复苏。

今年“十一”期间，韩国相关的跟团游、自由行等旅游产品，价格相比去

年同期有 10%左右的下调。比如韩国首尔 4日自由行线路，去年国庆平均

卖价在5000元以上，今年最低卖价仅4000元。

除了产品价格上直接的优惠，10月底前正值韩国的购物季，各大卖场优

惠促销不断。往年都是年底举办，今年从8月到10月31日都是购物节，一是

时间比之前长，二是正好覆盖到中秋、国庆了，节假日出行购物有优惠。

据悉，韩国目前已在研究对中国游客实行免签政策。此前，济州岛已

经对中国游客免签。旅游专家预计，如果韩国对中国普通护照免签，将极

大促进中国出境游客选择韩国作为首次和多次旅游目的地，去年中国赴韩

游客高达612万人次，未来还有大幅增长，预计将达到每年1000万人次。

赴韩旅游“十一”报价下降 10%

□□ 特约撰稿 黄启勇 文/摄

攀登世界屋脊珠穆朗玛，是多少

人梦寐以求的目标和梦想。而川藏

线，则被许多旅友称作一条前往珠峰

的绝佳自驾路线。虽然笔者去年已经

成功到达了珠峰大本营，在清晨和傍

晚幸运地清晰一睹珠峰的雄姿，但是

当接到这次自驾川藏线之旅的邀请

时，笔者依然怦然心动，因为自驾川藏

线，也是笔者期待已久的梦想。

我们的自驾车队从四川成都出发，

进行了一场为期 15 天的敢闯世界屋脊

之旅，取道雅安、泸定、康定、新都桥、雅

江、理塘、巴塘，进入西藏地界的芒康，

一路向西，直至最后到达珠峰大本营。

在多数多次来到拉萨的人看来，

拉萨城外 40公里处的达孜县旺波日山

上、城堡般的甘丹寺，并不会经常被推

荐，名气也远没有大昭寺、布达拉宫那

么大，却是笔者惦念已久的地方。

甘丹寺，藏传佛教格鲁派的创始

人宗喀巴于 1409年（明永乐七年）亲自

筹建，是格鲁派的祖寺，历代格鲁派教

主甘丹赤巴即居于此寺。甘丹是藏语

音译，其意为“兜率天”，这是未来佛所

教化的世界，寺里主供未来佛。寺内

还保存着历代甘丹赤巴的遗体灵塔 90

余座，并藏有许多明代以来的文物和

工艺品。它是黄教六大寺中地位最特

殊的一座寺庙，与哲蚌寺、色拉寺合称

拉萨三大寺。

因此，穿过四川西部，在两天一路

狂奔 770多公里后，笔者在到达拉萨的

第二天一早，就背上背包，到拉萨大桥

边租车前往甘丹寺。

在藏地见到的众多寺庙，大多建

在峡谷平地，有的甚至和村镇融为一

体，比如桑耶寺、白居寺等。只有少数

几座古寺屹立在高山顶上，远远看去，

如同佛居住的城堡，让人惊艳。甘丹

寺就是其中之一。它就在无垠的蓝天

下，层层叠叠，依山而筑，俯瞰周边的

山川河流数百年。

走进寺里，正如我们所期待的那

样，清静人少，可以慢慢地随心走走看

看。一只圆乎乎的肥猫，本来蹲在寺

里小食堂的阶下打盹，却好像和我们

有一种天然的亲近，凑到我们跟前迎

接，就地打滚，敞着毛茸茸的肚皮等着

人摸它，让我们心情瞬间愉悦起来：被

信任的感觉真好，不管这信任来自人

类还是动物。

大殿里的酥油灯火，在昏暗的空

间里摇曳闪烁。偶尔有几位藏人进

来，手持一个油瓶往里面添加酥油，然

后在每一个佛殿、每一尊佛像前顶礼

跪拜。偌大的大殿里，安静得只剩下

他们来去的脚步声和高原人特有的沉

重的喘息声。也有没随身携带酥油瓶

的藏民，她们找寺里的喇嘛换零钱，然

后再去将零钱分别放在每一尊佛像

前，或许是以此作酥油供养。

甘丹寺建在海拔 3800 米的山顶，

我们登上地势最高的佛殿时，喘息难

平，呼吸不畅。头顶的天空，蓝天白云

纯 净 炫 目 。 泥 土 夯 筑 的 僧 舍 简 单 结

实，站在方框状的窗口，可以眺望周边

的群山。

置身甘丹寺，笔者更多地被藏传

佛教寺庙独特的建筑样式所打动。沿

山顶重叠的经堂大殿，多用石头砌就，

下大上小，红白漆墙面，再加上金碧辉

煌的金顶，厚重庄严，巍峨壮观。

寺庙里傍山而建的高高低低的阶

梯巷道，曲曲折折的通往寺里的各个

地方，路过的喇嘛红衣僧袍飘飘，成了

我们眼中的一道风景。我们、喇嘛、藏

人，不同的眼神和表情，不知道来自哪

里，去往何方，只在这因缘偶然的时空

里交错，一个转身，各自离去，再也不

会有任何交集。

因缘际会的感叹之余，在寺里转

悠，时时可以遇见踽踽独行的藏人或

者喇嘛，和我们擦肩而过时，虽然语言

不通无法交流，但都互相点头留下友

好的微笑。看着他们消失在寺庙的深

处，在这大夏天里，也感受到了温暖。

随身带了一本《西藏的寺与僧》，

闲暇的时候就摸出来看看，期待能对

历史悠久而又博大精深的藏地文化多

少增加了解，不愿意自己像到此一游

的游人一样，一无所知地回去。就像

此次在甘丹寺，偶遇一位喇嘛长者，微

笑着与笔者合影，他对笔者手上戴着

的菩提手串特别有兴趣，两人聊天却

是鸡同鸭讲，只好都呵呵傻笑了。几

进藏区，最遗憾的就是不能和藏人交

流，徒有一颗孜孜不倦求知好学的心，

无处安放。

电子门票 O2O 闭环（制图 张海宁）

旺波日山上的甘丹寺

□□ 本报记者 鲁娜

继“互联网+ ”概念后，“旅游+ ”概

念近日成为国内旅游业的热门话题。

国家旅游局局长李金早在近日发布的

署名文章中提出，我国正在迎来一个

“旅游+ ”新时代。互联网以其无处不

在的技术力量，通过“互联网+ ”全面深

刻地改变世界；而旅游则以其强劲的

市场开拓力量、美好生活追求动力及

人文交流优势，通过“旅游+ ”给中国旅

游业带来深刻影响。

景区作为旅游业重要的组成部

分，在“互联网+ ”和“旅游+ ”的碰撞下，

又将面临怎样的机遇和挑战？回望近

年来国内互联网+ 景区的建设，又有哪

些实际的困难亟待解决，哪些先进的

模式和经验值得借鉴呢？

门票和移动网络只是开始

在“互联网+ ”概念诞生前，景区拥

抱互联网，更多地被称为智慧旅游建设

或信息化建设。在多年的智慧旅游建

设和发展后，国内景区是否“智慧”呢？

易观智库在此前发布的《中国“互

联网+ 景区”专题研究报告 2015》中，将

景区的“互联网+ ”道路分为三步走：第

一步是在线门票时代，以在线旅行社

主导的门票销售在线化为特征。第二

步是当地玩乐时代，对目的地进行打

包在线销售。第三步就是 O2O（线上

到线下）升级时代，景区主导进程，进

行多元化的“互联网+”。

从游客角度来看，“智慧”的景区至

少应满足两点：在线预订门票、移动网

络全覆盖。通过电脑端或者移动设备

端预订门票，省去了排队买票的痛苦的

同时，许多景区如北京故宫博物院还实

现了刷身份证即可入园，无需再排队换

取纸质门票。而在南方许多景区，如四

川剑门关古道景区，随处可见的无线网

络指示牌让游客在游览景区的同时，也

能够在朋友圈晒出美丽的风景。

易观智库认为，在经历寡头格局

初定的在线门票时代和风起云涌的当

地玩乐时代后，“互联网 + 景区”从

2014 年起迎来了 O2O 升级时代。不

过，去年底同程网发布的《2014 年度中

国景区移动互联网行业报告》显示，虽

然网络预订同比增长率超过 100%，但

在线门票渗透率目前只达到 10%。对

此，多位旅游从业人士表示，这是因为

国内景区的“互联网+ ”发展水平参差

不齐。

例如，在电子商务发达的浙江省，

当地“互联网 + 景区”建设就十分领

先。浙江省旅游局党组书记王文娟告

诉记者，截至 2015年第一季度，浙江全

省 85. 48%的景区实现了 4G信号覆盖，

绝大多数产品实现了电子商务化，90%

以上的旅游企业建立了官方微博、微

信等自媒体营销平台，在线旅游交易

额超过 300亿元。

“目前，浙江省有 10 余个县市区、

500 多家旅游企业开通了网上旗舰店，

80%以上的景区实现了电子门票，30%

以上的景区自建了电子商务分销系

统。”王文娟说。

“互联网+景区”驶入“快车道”

不断出台的利好政策，正在驱动着

“互联网+景区”快速发展。记者从国家

旅游局了解到，在“旅游+”概念之前，今

年 1月，国家旅游局出台了《关于促进智

慧旅游发展的指导意见》，鼓励引导智

慧旅游模式业态创新，特别是融资模式

创新。例如，该文件中首次提出将采用

PPP 模式建设国家智慧旅游公共服务

平台，将公私合作的项目融资模式纳入

智慧旅游公共基础设施建设中。而今

年 8 月国务院第 62 号文中，积极发展

“互联网+旅游”也成为促进旅游投资和

消费市场的七大内容之一。

大地云游 CEO 王亚博表示，制度

红利的释放，让“互联网+ 景区”迎来

新机遇。“目前，百度和大地风景国际

咨询集团在‘大数据+ 旅游’领域已经

达成深入合作，推出了旅游领域的大

数据产品。”

“互联网+ 景区”的发展中，相比景

区，发展迅速、嗅觉敏锐的互联网企业

走在了前面。记者了解到，互联网界

BAT 均投身“互联网+ 景区”建设。王

亚博所提到与百度的合作，即百度面

向景区推出的“直达号”产品，以“智慧

旅游+ 大数据”打通景区 O2O 链条，开

启了互联网旅游营销“直通车”。

去年 11 月，浙江杭州西湖景区率

先上线百度直达号。随后，福建武夷

山景区、广西桂林核心景区、甘肃敦煌

鸣沙山景区等纷纷入驻。游客在手机

百度客户端或网页上查询攻略、购票、

获得相应二维码后，在景区入口处机

器扫描手机中电子二维码就能完成入

园，还可享受免费导游等信息服务，游

玩结束后可同步对服务进行评价、社

交分享。百度直达号打造的这一行

前、行中、行后电子门票闭环体验，推

动了景区 O2O的升级。

阿里巴巴在这一领域也有自己的

“玩法”。王文娟介绍，除了产品进驻

淘宝网售卖，目前浙江省景区正在与

支付宝深度合作，将无线支付工具拓

展到景区内及景区周边的商户，让游

客拿着手机就可以玩遍景区。为此，

支付宝钱包客户端也开通了“浙江旅

游”服务窗，还设置了旅游商城、旅游

资讯、定制明信片等服务功能。

而另一互联网巨头腾讯则以微信

为入口，与四川、福建等省政府部门携

手构建互联网+ 智慧旅游，再加上“互

联网+ 金融”助力构建互联网景区生态

圈，截止到 2015 上半年，各大景区通

过+ X 的方式使得旅游朝着多元化互

联网的趋势发展。

王亚博认为，这一轮“互联网+ 景

区”投资热背后，是进入散客时代的景

区必须拥抱互联网的大势所趋，旅游

消费模式正在由卖方市场转向买方市

场，“互联网+ 景区”能够有效满足大众

旅游时代下国内游客的个性化、多元

化旅游需求。

对此，劲旅网总裁魏长仁也表示，

此前景区以团队游客为主，只需维护

好旅行社客源渠道，再适当在散客渠

道进行营销，即能保证客源充足。但

在散客化时代，渠道变得分散，尤其是

近年来游客养成了网上订票的习惯，

倒逼景区加快发展“互联网+”。

诊脉开方 难点、痛点如何击破

然而，有业内人士直言，大部分景

区的“互联网+ ”体系就是一个官方网

站、一个官方微博和一个官方微信，空

壳工程让互联网上的景区成了摆设。

如何让景区“互联网+ ”真正发挥

作用？王文娟告诉记者，浙江省通过

整合全省 12301旅游热线、各市县旅游

咨询队伍及部分专业从事旅游信息咨

询服务机构的力量，建立了一个以微

信企业号为支撑，以微信服务号为载

体的“协同答复”式旅游公共信息咨询

服务体系，打造满足不同游客需求的

旅游资讯一站式服务平台。“2015 年一

季度，浙江省接到旅游咨询和投诉 1. 2

万起，其中微信平台受理量占近 80%。”

魏长仁告诉记者，景区“互联网+ ”

建设不仅解决了景区营销、销售和景

区服务等问题，也有益于景区管理，如

游客信息的收集、整理，自然型景区水

文、空气等的监测，游客安全预警和疏

导，旅游满意度、口碑的提升等。

此外，作为目的地的核心吸引物

之一，在魏长仁看来，景区也是“旅

游+ ”的重要节点。游客到达目的地

后，除了游览景区，也会综合带动相关

周边休闲、娱乐、购物产业。“互联网+ ”

战略在提升景区实力的同时，也助力

了当地“旅游+”的发展。

“对于景区来讲，虽然发展‘互联

网+ ’意识已基本建立，但像上述这样

系统、综合地发展‘互联网+ ’，需要一

定的综合能力，如资金、技术、人才等，

景区本身的体制、机制也有待提高，现

实中大部分景区很难全部满足。”

魏长仁举例说，民营类景区如宋城

集团旗下的景区，以及资金实力雄厚的

旅游国企，如华侨城集团旗下的景区，

其“互联网+”发展速度和水平均处在行

业前列。“这些景区大多地处发达城市，

既有人才支撑，企业也有足够的资金实

力，能够很好地解决上述问题。”

魏长仁指出，和单体酒店做直销

一样，景区发展“互联网+ ”最大的困

扰，就是投入少没有效果，但投入多其

效果也不一定成正比。不过，在资本

助力下，技术公司原本高企的投入费

用正在降低，让很多景区能够负担得

起这笔费用。在线旅游网站在烧钱圈

地的过程中，通过与景区的合作，也加

快了景区拥抱互联网的速度，综合地

促进景区的信息化发展。因此，景区

从单一互联网化转为产业互联网化，

实现真正意义上的互联网转型，已经

是可预见的未来。


