
在中国社科院旅游研究中心秘书长金
准看来，目前在线旅游网站的主流商业模
式有三种，有积极拓展产业链的综合型
OTA (即“在线旅行社”)网站 （如携程、
同程等），专注于专项度假领域的特色型
OTA （如途牛网、蚂蜂窝等），此外还有
传统旅行社的线上扩张 （如中青旅遨游
网、众信旅游网等）。

“在线旅游网站领域，综合型 OTA
龙头偏重相对轻资产的自助游，例如携程
自助游占其在线度假交易额近 3/4；而同
程网自助游占比更是接近九成。”国信证
券餐饮旅游行业分析师曾光表示，特色型
OTA 则主要依靠在细分市场领域精耕细
作,如途牛网发力在线跟团游并打造尾货
平台，欣欣网拓展旅行社行业的淘宝模
式等。

蚂蜂窝 CEO 陈罡告诉 《经济日报》
记者，蚂蜂窝目前的商业模式为“撮合交
易”，即精准对接客户和旅行产品。该网
站建立旅行社交网络 （SNS），用户通过
交互生成海量的内容 （UGC），这些内容
通过其自主研发的攻略引擎技术进行大数
据挖掘，形成多元化、结构化的出游、住
宿攻略等。他进一步表示，通过大数据挖
掘，蚂蜂窝的多重旅游信息能够在 PC 端
和移动端之间“穿梭”，并形成良性循
环，如此网站就能依据用户偏好对接个性
化的旅行产品服务。

“以蚂蜂窝关于我国香港地区的旅行
为例，其香港旅游攻略关联了 1.2 万篇游

记、8 万多条问答数据，以及 28 万多条点
评和超过 36 万张的图片，攻略引擎会定
期计算和更新这些信息，把信息按照餐
饮、交通等行业进行归类、整理乃至最后
发布，并向有相应需求的用户推送香港特
价机票、酒店住宿特惠等目的地相关服
务。”陈罡说。

从组织形式构成维度，携程和同程依
托自身综合 OTA 平台优势，通过“交通+
地接”等形式向旅游产业链上、下游不断
延伸。“携程客户主要以京沪广深等一线
城市为主导，而且携程在机票和酒店领域
开放后台引入第三方产品，预计该公司未
来在度假业务领域也将开放后台，引入更
多第三方产品，以便更好地满足消费者的
多元化需求。”不过，信达证券文化传媒
板块分析师方光照坦言，携程的商业份额
中，周边游和国内省份游占比相对较低，
尤其是周边游产品约占 13%左右，这也是
携程入股同程，以期加强合作、强强联合
的主要原因之一。

此外，以传统旅行社的线上扩张为
主要商业模式的遨游网，则向旅行者提
供全方位的旅游度假预订、资讯等各项
服务。“遨游网既是中青旅旅游产品的在
线销售渠道，也是公司面向互联网以及
移 动 互 联 网 ‘ 新 市 场 、 新 需 求 、 新 业
态’的创新业务单元，既是中青旅现有
主业的重要支撑，也是面向未来市场的
创新投资。”遨游网首席运营官廖伟勇介
绍说。

“途牛网”们能去哪儿
本报记者 温济聪

股市这次遇上的黑天鹅叫“冷水团”。

据说这场几十年不遇的天灾，将100多万亩

即将捕捞的扇贝瞬间吞噬，导致“中国水产

第一股”獐子岛巨亏 8 亿多元。在被问到

“复牌后会有几个跌停”时，董事长诚意十足

的回答真让人醉了——“一起祈祷”，他说。

虽然这个故事与我们的生活常识不

太吻合；虽然消息公布前有令人起疑的大

笔融券精准卖出；虽然早有传闻说公司资

金被大股东占用⋯⋯虽然有很多的“虽

然”，在正式调查结果出来之前，“蓝田股

份第二”的有罪推定为时过早。

但是，无论费多少口舌来普及知识，很

多认死理的投资者还是坚持“活要见壳死

要见尸”。听到公司董秘委屈地说“反正说

什么你们也不信”时，真让人生出感慨：这

个世界还有没有相互信任这回事了？

资本市场上，投资者和上市公司非亲

非故，持有一份戒心是常态。何况，“一朝

被蛇咬，十年怕井绳”，而 A 股市场的投资

者总是隔三差五就被重重咬上一口——

前有蓝田股份、银广夏，后有万福生科、绿

大地，谁能保证投资者的信心还能一直满

格存放呢？

大家之所以还能一起快乐地玩耍，靠的

无非是制度建设保障，以及专业人士领航。

但前者始终在补欠账，而后者则常常缺位。

最近一篇研报靠着“有一种冷叫做你妈

觉得你冷”的标题火了。随着股市回暖，“大

胆做多”成为市场的主流观点。可是，经验告

诉我们：最冷的，是没人告诉你冬天会冷。

对于在信息和资金上都处于弱势的

中小投资者来说，资本市场的水深浪打，

其凶险丝毫不亚于黄海 50 米等深线。一

个突发的“冷水团”，不仅可能吞噬中小投

资者的财富，也可能毁掉中国资本市场的

发展。

那个总是啰里啰嗦提醒你别忘穿秋

裤的，是亲妈。在一片唱多声中，“乌鸦

嘴”的那点微弱声音往往更有价值。

獐子岛事件中，从“上亿只扇贝静静

躺在海底，就像一片广袤无边的海底森

林”的愿景勾画，到“一网下去没有网到东

西，捞上来都是死壳”的现实兑现，机构没

少去实地调研。在随后发布的研报中，基

于“存活率同比大幅增长”、“亩产回升即

将验证”的判断,无一例外做出了“买入”、

“增持”乃至“强烈推荐”的评级。仅有一

家私募基金曾指出该公司现金流上存在

疑点，差点没被同行乱棍打死。

当然不能苛求证券分析师个个成为能

预见各种不可抗因素的气象、海洋兼养殖

专家。事实上，在成熟市场，由于养殖类农

业公司通常面临疫情、气象等突发风险，业

绩存有较大不确定性，该板块估值通常较

低。但在以方便炒作为标准的 A 股市场

上，农业股一向是股性活跃板块。

所以，与其把精力花在研究“底播虾夷

扇贝去哪儿了”之类专业问题上，不如先好好

地探讨一下“证券分析师的理性去哪儿了”。

据国外媒体报道，最近有科学家表示，

备受争议的平行宇宙确实存在。“想象这样一

个世界：恐龙没有灭绝，你出生在一个不同的

地方。而这样的世界可能的确存在于一个

平行宇宙里，并且不断地互相影响着彼此。”

这绝对算得上一个真正的利好。短

线，可以用来含笑解释扇贝等世间万物

“去哪儿”的问题；长线，可以支撑“这样一

个世界”的想象：在这里，市场各方不用天

天忙着追问那么多“去哪儿”。

谁能躲开“冷水团”
齐 平

尽管在线旅游市场中携程仍然是体量
第一的“老大哥”，不过，一批批精准定
位、打破传统客户和服务商固有思维模
式，主打差异化竞争的新型商旅网已如雨
后春笋般突起。其中，途牛网、遨游网、
蚂蜂窝等一批在线旅游网站正闯出一片新
天地。

现如今，旅客对亲身体验的要求愈
来愈高，已不满足于以往的参团旅游或

自由行，个性化私人定制旅游成
为热门的旅游方式。9 月 16

日，遨游网定制频道正式
上线，欲以优质、专业
的服务和较高的性价
比，为游客提供可靠
的个性化私人定制旅
行服务。

对于遨游网打
造私人定制精品游的
初衷，遨游网 CEO
骆 海 菁 表 示 ， 近 年
来，国内游客早已不

单 纯 看 中 价 格 的 低
廉，而是更希望得到具

有深度和个性化的旅游体验，甚至有些游
客就是希望自己的旅游线路与众不同，彰
显个人风格。他举例说，此前遨游网曾尝
试推出过一些个性化的旅游产品，其中

“马尔代夫婚纱写真自由行”就深获游客欢
迎。为了进一步满足游客的多元化、个性
化需求，旅游定制频道便应运而生了。

“遨游网定制频道会较有针对性地根
据游客的个人爱好、目的地、行程天数的
不同，由资深旅游专家为其提供‘一对
一’个性化服务，从路线、方式等方面为
旅游者量身打造专属旅行方案。”廖伟勇
进一步补充说，旅行者可以通过遨游网选
择自己想要的航班、火车列次，喜欢的住
宿旅店，想要走的旅行路线，遨游网的资
深导游顾问会在 30 分钟内与游客取得沟
通，随后便为游客安排一场完全符合游客
意愿的旅游套餐。

根据途牛网财报的数据显示，今年二
季度，途牛跟团游收入为6.967亿元，出游
人数 （不含跟团周边游） 约为 15.5 万人
次。这意味着，途牛跟团游业务的客单价
为4000多元。尽管客单价收入已高于业内
平均水平，但途牛网仍想开辟新天地。今

年4月，途牛网推出特卖频道，在“尾货爆
款”领域不断投入，在线旅游网站愈来愈
重视细分市场的差异化竞争策略。

途牛网 CEO 于敦德说，特卖业务是
与其移动端策略捆绑起来，在移动端推出
尾货、爆款等度假产品线，能有效提高移
动端用户黏性和预订量。“特卖业务对途
牛网来说，是非常重要的细分领域。该频
道的推出，能充分挖掘公司的用户资源，
提高用户二次消费率。”于敦德表示，目
前确实有一部分客户时间比较宽松，但对
价格的敏感性非常高，对他们来说，尾货
是较好的选择，因此途牛网有必要为此开
拓新“疆土”。

近年来，在线旅游网站领域也存在同
质化现象，开拓创新并加快市场细分势在
必行。“个性化旅游的实质就是社交化旅
游，每位游客在旅游网站中获取信息，同
时也在不断分享自己的旅游体验。”方光
照预计，专注细分领域的在线旅游网站会
愈来愈多，不断满足用户的个性化要求；
此外，那些不能提供令旅游者满意的个性
化、便利化旅游产品和舒适服务的在线旅
游网站，或将很快被淘汰出局。

展 望 我 国 在 线 旅 游 市 场 的 未 来 前
景，一些领先企业无论在品牌、渠道，
还是产品资源等诸多方面具有压倒性的
优势，未来前景较为光明。不过，这些
领军在线旅游网站不但给“后来者”树
立起强大的竞争壁垒，而且自身发展也
面临着一系列挑战和瓶颈。业内人士表
示，不断加强商业模式及技术应用层面
的创新力度，多措并举助推在线旅游网
站良性发展势在必行。

金准向记者介绍，目前在线旅游网站
的挑战主要有三个。一是如何在做大的同
时实现早日盈利，这是在线旅游网站的长
期健康发展最需要解决的瓶颈问题；其
次，如何在与互联网商业巨头竞争中存活
发展，包括和在线旅游巨头的竞争；还有

如何对接旅游行业资源的问题，旅游
行业仍属传统行业，互联网化程度严
重不足，在对接在线网站的开放心态

和 思 维 以 及 能 力 上 都 存 在 不 小 的 问
题，这也是在线旅游网站发展扩张的重要
障碍，但这样的障碍同样给创新能力较强
的中小企业提供了重要商机。

目前来看，在线旅游市场处于发展
变革期，消费升级带来了全新的服务需
求和用户体验，尤其是随着移动互联网
的崛起，行业正面临着新一轮的洗牌，
移动互联网逐渐成为各大在线旅游服务
商的新战场。“随着在线旅游市场的快速
发 展 ， 用 户 对 市 场 的 需 求 越 来 越 细 分
化、个性化。旅游网站亟须找到旅游者
需求的关键点，并在细分领域中不断深

耕。”于敦德说。
与此同时，碎片化、移动化以及大

数据正成为在线旅游网站的发展趋势。
陈罡表示，移动旅游市场正在占据愈来
愈高的市场比例，各旅游巨头纷纷进行
移动端布局，移动渠道变成在线旅游业
实现增长的主要驱动力。“此外，个性化
旅游的需求愈发强烈，在线旅游网站要
在满足标准需求和提供个性化服务之间
找到平衡点。”陈罡补充说，在大数据时
代，在线旅游网站投入更多的资金和技
术支持以提高其自身的数据分析能力也
尤为必要。

“在线旅游网站若想拓展市场规模，
首先要看清趋势，预见并提前布局。无论
在早年的 WEB2.0 社交化或是近年的移动
化大潮中，‘看清形势’都成为其不断发
展的主要原因。”金准表示，掌握“失控
的世界”也尤为重要，目前的旅游世界，
无论是在市场、资本还是竞争角度，都处
于失控状态，而失控代表着更为巨大的市
场机会，掌握这个新世界的法则变得非常
重要。此外，在线旅游企业更要脚踏实
地，着眼未来。他说，旅游业是实业，唯
有理解线下，深耕线下，才能获得更大的
市场机会。

心而论
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三大主流商业模式业已形成

差异化竞争策略凸显

挑战仍存

任重道远

途牛网、遨游网⋯⋯

去旅行前查攻略、找路

书这档子事已经供养起了一

个行业，数得出名字的在线旅

游服务商已经有数十家，互

联网三巨头百度、腾讯和阿

里巴巴都已经推出此类

服务。


