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依托丹霞地貌，发展江山旅游
毛 增 勇
（浙江省江山市旅游局，中国 浙江 江山  324100）
提  要：本文在江山旅游资源地位基本确定的前提下，从市域实际出发，提出了如何对江山旅游产业进行定位的思路，即资源开发“群星拱月”；市场拓展“以点带面”；产品设计“相对独立”。认为只有对江山旅游产业作准确定位，才能逐步把中国丹霞第一奇峰江郎山推向市场，并使之真正成为丹霞地貌诸景之中一个耀眼亮点，成为浙闽赣皖四省数条黄金旅游线上一颗璀璨明珠。
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引  言

黄进教授曾先后两次考察江郎山，经实地踏看，岩石标本鉴定，并与考察过的全国300余处丹霞地貌作对比，得出江郎山(三爿石)“由上白垩统方岩组(K2f)的紫红色块状砾岩、砂砾岩为主的岩层所构成”。三爿石“挺拔巍峨，在国内丹霞地貌中实为罕见，可称为神州丹霞第一峰。”“江郎山一线天是中国丹霞一线天之最”。受其启发，颇感江郎山景观品位高，开发潜力大，遂行此文以供开发者参考。
    江山市境内江郎山为国家重点风景名胜区，被专家誉为中国丹霞第一奇峰。一个奇字，道尽江郎风光，倾倒八方游客。近十年来，江山旅游业以江郎奇峰为资源依托，在市场需求的引导下，划出了一条优美的发展曲线。然而，由于江山旅游业起步晚，经济底子薄等原因，其发展顺其自然始终多于有的放矢。为了尽快缓解这种状况，使江山旅游业面对竞争日益激烈的大市场能立于不败之地，亟需对江山旅游产业作一准确定位。
1 资源开发“群星拱月”
国家旅游局一位领导面对我省旅游资源开发太滥、太杂、精品太少的状况，曾风趣地说：“星星到处有，月亮在哪里”？
1.1 月亮就是江郎山
    江郎山属于丹霞地貌，海拔824m，面积10余km2，山岳风光奇秀。其中突兀于群山之巅，并肩而立的三爿赤壁神峰相对高度369.1m，周环5km，被确认为“神州丹霞第一奇峰”。最大的一爿郎峰，酷似小平侧影坐像，其发、额、眉、颧骨线条清晰，十分传神，尤其至月郎星稀之夜，其形其貌更是栩栩如生，令人称绝，尊称“伟人峰”。三峰中间的亚峰上巨下细，势欲飞动；西面灵峰的丹霞赤壁高300m，宽300m，如在绿色海洋中飘摇的巨大的红色帆樯。介于亚峰、灵峰间的一线天，长450m，高312m，为“全国一线天之最”。
    近年江郎山投入建设资金1500余万元，开辟并硬化了直通景区的旅游专用线12km，架设了一万伏的高压电力线，安装了景区专用变压器，完成了5km的引水工程,可日供千余人生活用水。架设了6km的通讯光缆,开通了程控电话，铺砌景区游览步道8km，开发了郎峰天游、霞客游踪、坎坷岭、百步峡等新景点30余处。新建了集食宿、娱乐、购物为一体的江郎山庄，建立了江郎山名特优新旅游商品购物中心，江郎山景区已初具规模。
1.2 江郎山周围众星拱月

    星星指的是与江郎山相辉映的云集在江郎山周围的100余处景点，如老虎山、月亮湖、古瓷村、仙霞关、戴笠故居、廿八都古镇等。根据烘云托月的开发思路，在保持原有景点特色的基础上须进行包装，个别过于分散、濒临消失的重要人文景点予以搬迁重组。经规划，逐步形成古瓷村休闲度假区，月亮湖水上乐园，仙居寺文化旅游区，仙霞关历史剧拍摄基地，廿八都古镇明清风情一条街，绿色小城主题公园六大旅游体系。
2 市场拓展“以点带面”
    据统计，92年-97年江郎山游客量仅在7至10万人次。游客组成：92年、93年以江山市内游客为主，占85％以上。从96年开始，因票价调整和对外宣传力度的加大，游客结构发生变化，江山市外游客比例明显上升，约占75%。这75%中的衢州市和衢化人数约占3/5，周边闽浙赣皖地区游客占1/5，上海游客占1/5，组织形式以散客为主，团体为辅。
    以上数据表明，目前江郎山旅游市场的拓展尚存在两方面问题：首当其冲的制约因素是交通。浙赣铁路通过江山，但由于江山站属三级站，停靠车次少，仅有的一趟江山至杭州的始发车又是慢车；205国道和46省道也贯穿江山境内, 然而与毗邻的江西玉山、广丰，福建的浦城至今还是三级砂石路面，由此导致周边地区游客量上升速度缓慢。其次经济发展不平衡是游客量徘徊的主要原因。按调查数据分析，距江郎山50km内的龙游、常山、开化、玉山、广丰、浦城居民经济收入低, 外出旅游人数少，而衢州、衢化居民的年人均收入已经超过5000元，多数人已经有条件进行短距离旅游。距江郎山直线距离400km的上海, 尽管交通条件还不十分便捷，但游客量正以每年35%的速度递增。
    针对问题，在目前资金尚不充裕的情况下，市场的拓展不能遍地开花，必须以效益为中心，选准目标市场，集中有限资金，组织强有力的促销重点击破。同时兼顾周边地区，有计划、有步骤地开发潜在的旅游市场，在巩固的基础上，宣传目的以加深江郎山印象，强化旅游意识为主，为下一步市场拓展打好基础。简而言之，即“以点带面”。“点”为交通条件好，经济发达的上海、衢州和金华地区，“面”为周边经济欠发达的或目前交通条件尚不成熟的地区，如浦城、广丰、玉山、常山、开化、龙游等。
3 产品设计“相对独立”
    江郎山风景名胜区方圆67 km2，资源特色是“奇、古、秀”，品位高，类型多。如何根据市场需求，把资源优势转化为产业优势，兼顾局部与区域，眼前与长远利益，我们认为江山旅游产品设计宜“相对独立”。它有两方面辩证含义：一是江山旅游产品应当有自己的完整性，包括旅游产品性能的完善和旅游风景管理的统一性，所产生的最直接
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