
标准化产品取道线上 非标产品探索OTO

在线旅游行业变局催生机遇
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在线旅游行业处于高速成长期和变革期。 我国旅游消费市场以10%的速度稳步增长，预计2014年将达到3.3万亿元规模，未来两年复合增速预计将达24.2%，远超行业整体平均增速。

移动互联网催生行业变局，地图和攻略成为APP入口抢夺的胜负手。 互联网巨头BAT凭借资本优势频频跑马圈地，几大战略阵营初步成型，行业进入战国时代。 而以众信旅游、中青旅和中国国旅为代表的传统旅行社则通过自建门户的方式积极触网，未来也不排除以资源换流量的方式和线上企业构建新联盟，线上线下的纵向融合将加速。

从产品类型来看，标准化产品的线上普及较快。 由于线下服务比重大、环节多，非标产品探索OTO新模式，其中UGC创造定制流程标准化值得重点关注。

在线旅游市场快速发展

在线旅游交易规模和渗透率均不断增加。 艾瑞咨询数据显示，2013年我国在线旅游市场交易规模为2204.6亿元，同比增长29%，近三年复合增速高达32.5%；预计2017年在线旅游市场规模将达到4650.1亿元，复合增长率为20.5%。

2013年我国在线旅游渗透率仅为7.5%，远远落后于英国、美国等发达国家，连巴西、印度等新兴国家在线渗透率已经达到20%，低渗透率的背后是巨大的市场空间。 根据相关规划测算，到2015年在线市场的渗透率将提升至10.5%，正式进入爆发式增长阶段。

国内互联网正处于快速发展期，尤其是移动互联网的快速覆盖，为在线旅游的发展提供了良好的平台。 工信部在《通信业“十二五”规划》中提出，到2015年，我国电信业务收入将超过1.5万亿元，城市住宅光纤入户率达60%以上；互联网宽带接入用户数已经由2008年的8342.5万户升至2013年的18891万户，复合增速达到17.8%。 来自CNNIC的数据显示，2013年在网上预订过机票、酒店、火车票和旅行行程的网民规模达到1.81亿，占网民比例为29.3%。

在线旅游市场的核心是信息匹配效率的提升。 在需求端，代理和时间成本的下降有助于拓展产品的受众覆盖面，打开下游市场空间；在供给端，大数据的利用将帮助企业实现广告的精准投放和针对个性化需求的私人定制。 供需两端信息不对称的瓶颈被打破后，企业的核心优势将从资源垄断转变为对消费者需求的理解，更好的产品和更低的价格将进一步催生下游需求，行业由此进入全新的发展阶段。

根据艾瑞咨询的数据，随着携程、途牛、驴妈妈等短途在线度假产品的推广，2013年在线预订市场中，周边游的销售占比约31.9%，同比增加5.24个百分点。

目前来看，这一爆发式的增长还只是成本下降带来的结果，未来景区和用户的直接互动会将这种增长推向一个更高的层面。 相关公司的盈利能力将取决于对潜在消费需求的挖掘深度，而不再是简单接待量的提升。

移动互联引发行业变局

在线旅游市场正处于变革期，消费升级带来了新的服务需求，尤其是随着移动端的兴起，行业正面临着一轮新的洗牌。

中国在线旅游的发展过程可以大致分为起步期、快速发展和变革期三个阶段。

1999-2004年是中国在线旅游市场的起步期。 1999年，在全球互联网大发展的浪潮下，携程和中青旅在线等中国第一批旅游网站开始出现。 进入2000年后，单纯线上的在线旅游企业意识到自身发展的瓶颈，开始通过一系列收购行为实现业务向线下的拓展。 其中携程收购北京现代运通订房网络、艺龙收购酒店预订供公司LOHOO等影响重大，在线旅游服务商通过资本收购与传统的分销商逐步融合。 为适应国情，中国特有的电话呼叫中心与网络相结合的预定方式开始兴起。

2005-2010年，在线旅游市场快速发展，服务商业务从单纯的机票、酒店预订逐渐转向多元化和差异化的服务，行业垂直产业链初步形成，各种旅游垂直媒介开始出现。

2010年至今，消费升级带来旅游形态升级，原有的OTA运营模式受到挑战，传统细分市场竞争日益激烈，企业相继探索新的发展路径，以期开拓新的增长空间。 现阶段产业链再次向纵深发展，出现“线下拓展至线上 /线上收购线下”的局面，新一轮并购整合浪潮正在展开。

移动互联网成为各大在线旅游服务商的新战场。 无线网络普及和3G/4G技术成熟为移动互联网的发展提供了强大的技术支撑，将在线旅游推向了一个新的阶段。 部分互联网巨头开始涉足在线旅游市场，淘宝和新浪纷纷开设旅游频道，腾讯出手入股艺龙，巨头们的染指使原本竞争激烈的OTA市场变得更加风声鹤唳。

消费者碎片化的需求催生了各种新型商业模式，行业细分化特征日益明显。 变局之下，为抢占更多的市场份额，多家企业开始尝试通过并购和参股的方式构建企业联盟，以实现在各个细分领域的快速渗透。 未来线上线下将加速融合，市场集中度将不断提升。

据不完全统计，2011-2013年间在线旅游市场发生的投融资交易分别为16、22和39笔，而今年仅前8个月就高达45笔（虎嗅网统计），行业整合不断加速推进。

从参与并购的主体来看，交易主要分为三种类型：线上企业之间的并购，如携程投资同程网、途牛网；线上与线下企业之间的并购融合，如携程投资收购途风旅行社、同程拟收购线下旅行社等；互联网巨头参股收购线上服务商，如BAT三家对于在线旅游服务商的收购参股。

为适应渠道线上化的需求转变，线下企业开始“触网”，产业融合趋势明显。 随着在线旅游市场规模日益庞大，线上成为不可忽视的渠道。 但对于线上服务商而言，服务的线下落地以及对于上游资源的掌控力始终是痛点所在。 于是，线下企业通过和线上运营商的合作获取流量，线上企业则通过线下企业获取上游资源，产业纵向融合趋势明显。

此外，互联网巨头相继进驻在线旅游市场，通过自建或者收购的方式构建自身的战略布局。 阿里自建淘宝旅行的同时，投资了“在路上”、“穷游”、“佰程”等多家不同领域的在线旅游网站；腾讯通过股权形式进驻同程网和艺龙；百度更是直接控股了在线旅游龙头企业“去哪儿”。

APP入口处将趋于集中

APP是在线旅游服务商们的必争之地。 未来APP的入口将趋于集中，相同的商业模式和用户体验，最终只有1-2款APP可以存活，行业成长的红利将被垄断而非分享。 在消费决策日益趋短的周边游和国内游领域，这一矛盾将更为突出。

根据Travelzoo的最新调研报告，亚洲地区用户通过移动支付购买旅游产品的意愿度为50%，其中中国最高，达73%；在移动支付的使用经验方面，国内用户预订过旅游产品的比例为60%，略低于餐饮优惠券（80%）和电影票&门票（70%）；从移动支付的入口来看，34%表示通过APP客户端，40%通过手机网页，通过微博和微信的分别为17%和9%。

劲旅咨询资料显示，预定类领域APP中，“去哪儿”作为最早开发无线端的服务商，凭借先发优势牢牢占据第一把交椅，下载量达到11945.8万次。 分享类旅游APP中，全球最大的旅游垂直媒体TripAdvisor的中文网站“到到网”以2453.6万次的下载量占得头筹。

2013年携程酒店、机票等业务的无线订单占比在30%至40%之间；而到2014年移动端的酒店预订份额首次超过了50%（劲旅咨询）。 去哪儿和艺龙大体相当，同程网则宣称其自助通游和酒店的无线订单比例均在40%以上。

在拥有多款APP的在线旅游服务商中，垂直搜索类公司（去哪儿、酷讯）跟UGC形态的公司（蚂蜂窝、穷游网）更注重打造一站式移动旅行。 以“去哪儿”为例，陆续推出了旅游目的地信息收集与整合的去哪儿攻略，提供机票酒店采购的去哪儿旅行，专注酒店细分市场的去哪儿酒店，旅行中吃喝游玩推荐的去哪儿兜行，以及专门聚焦当地游、提供个性化服务的去哪儿当地等。

在此背景下，部分传统的旅游服务商开始投入重金建设自身的线上平台，尤其是移动端应用，开始谋求转型探索新的成长路径。

地图和攻略成为重要入口

移动端的普及，使得在线旅游的服务不仅局限于行前（攻略、预付等）和行后（游记），基于LBS的行中服务（地图、攻略等）重要性开始提升，促使在线旅游的信息反馈更加迅速、便捷，尤其是地图和攻略的应用，正逐渐成为新的流量入口。

根据成长路径和商业模式不同，在线服务企业可大致分为四类：开始触网的传统线下旅行社。 如众信旅游的自建网站、中青旅的遨游网等；作为线上代理渠道延伸、模式相对成熟的OTA。 如携程、艺龙、芒果网、同程网、途牛、驴妈妈等；在OTA的前端，利用比价模式兴起的垂直搜索引擎，以去哪儿为代表；用户自行产生旅游需求的UGC网站，以蚂蜂窝、穷游、到到网、面包旅行等攻略或游记类网站为主。

对于OTA和垂直搜索类企业，用户倾向于选择一体化服务应用，基于LBS（地图）的在线旅游产品有效覆盖了行中服务，具有较大潜力。 我们认为，未来业内标准化产品，如机票、酒店、门票等，由于对线下服务要求较低，现阶段OTA已基本可以解决游客关于便捷和低成本的需求，竞争的核心将转移至移动互联网端的入口抢夺，这也是去年以来携程大力推广其APP产品的重要原因。 而去哪儿在纳入百度的大战略计划后，利用百度地图为入口，也有效地占据了一部分移动端市场份额。

近年来旅游业正经历着由观光游向休闲游的形态升级，消费者对旅游服务的要求越来越多元化和个性化。 伴随着场景的多元化和决策的即时化，用户对手机终端所能提供的服务要求越来越高。 截至2012年4月，AppStore上的应用数量为85万，其中导航类2.3万，旅行类1.6万，生活类7.6万。 对于普通用户来说，常用APP一般不超过10个，如何在海量的应用中选择适用的APP至关重要，特别对于初级用户来说，能提供全景式一站化服务的平台级APP能满足大多数用户的诉求，对行中服务的有效覆盖，使得诸如百度和高德（阿里）等资源聚合性地图平台的潜在机会更大。

目前BAT纷纷布局在线旅游行业，对市场竞争格局产生较大影响。 我们认为，对于三家互联网巨头的战略布局，不能简单从在线旅游市场空间去理解。 应该看到，未来在周边游、国内游方面，或将出现通过某个特定入口（例如微信、百度地图等）提供基于LBS的一体化本地 /远距离生活服务的应用模式。 机票、酒店、门票、导游、交通（租车/打车）等元素将为三家巨头提供线上场景，从而完成其移动支付方面的推广与渗透。

这意味着，BAT会更偏好轻资产模式，抢占OTA已基本能够满足其移动支付对场景的需求，未来全产业链布局的可能性较小；三大巨头会重金抢占市场，以求在移动端抢占更多份额并获得更多场景，中短期内线上的价格战仍将持续；对于旅游企业本身而言（包含线上和线下），布局OTO才是避开红海的最佳策略。

对于UGC而言，移动端使得攻略（包含如景点通之类的自助导游讲解）在行中使用更加便捷、有效，从而加大了用户对于攻略的依赖程度，攻略日益成为另一个重要入口。

OTO模式比拼瞄准行中服务

在产业融合的过程中，线上和线下两大类企业谁的优势更为明显，是否会有新的商业模式出现。 我们认为，需要从产品本身入手，即标准化产品取道线上，非标产品探索OTO。

从旅游目的地来看，周边游和大多数国内游，现阶段可以通过拆细元素（门票、餐饮、酒店、机票、交通等）实现标准化，信息的极度透明，网上预订的便捷和价格优势，使得线上模式（OTA、垂直搜索、UGC）已基本可以满足消费者需求。 在该领域，在线旅游服务商拥有大量的流量资源和快速高效的响应能力，较线下企业优势十分明显。

但在小部分国内游和出境游领域，因为涉及到签证、航班、语言、当地交通等问题，存在明显的信息不对称。 加上上游资源垄断等因素，细分市场仍处于资源导向阶段，产品也难以标准化。 打包后的整体方案对消费者更有价值，线下服务变得尤为重要。 现阶段线上服务商提供的服务主要集中在行前和行后，在时间长、环节多的行中环节相对薄弱，未来OTO模式的比拼，或许就将集中在行中环节的服务领域。

不论在行前、行中还是行后，用户对于产品选择和线下服务的需求均十分强烈，这恰恰是在线企业的痛点所在。 而中国国旅、中青旅、众信这样的传统资源拥有者享有极大的转型空间，通过与线上企业合作来补齐流量和数据方面的短板，或成为该类企业最好的选择。

从产品端来看，在线机票预订作为最标准化的在线旅游产品，发展较早，市场集中度较高。 但目前受航空公司加大直销力度、同时下调机票代理佣金费率的影响，在线机票的盈利增长空间逐渐萎缩。 从统计数据来看，2013年携程机票销售额约467.3亿元，占整体市场的12.9%，远超其他竞争对手；其次是去哪儿，交易额约293.4亿元；淘宝旅游频道、同程网、腾邦国际位于第三梯队，交易金额约80亿-120亿元之间。 整体来看，五家核心企业占机票市场交易额、在线机票交易额分别为29.1%，68.3%，行业集中度相对较高。

目前航空公司对于分销渠道的依赖度较高，整体收入占比达90%，考虑代理商平均佣金费率约5%，从航空公司角度来看，减少代理费是较好控制成本的手段之一。 比起酒店和休闲度假游细分市场，航空公司相对更为集中，对下游的议价权较大，也在一定程度上抑制了机票预订市场的盈利增长空间。 从目前趋势来看，OTA企业已开始减少对机票预订业务的依赖，加大了对酒店和休闲度假游业务的拓展力度。

与机票市场不同，酒店业集中度较低，除少数高档酒店及经济型连锁酒店外，中小单体酒店仍是酒店服务的主要提供商，其信息化程度很低，若自身投建运营在线预订系统，投入成本较高，使得国内在线酒店预订市场的潜力相对较好，目前渗透率仅两成左右。 2013年，我国在线酒店预定市场交易额约为614.6亿元，携程在线酒店预订交易额约176.4亿元，遥遥领先；其次是艺龙和去哪儿，交易额分别为86.7亿元和27.0亿元。 前五家公司占据在线酒店预定市场一半以上份额。

门票线上预订量的提升也值得关注，据业内估算，2013年门票的渗透率仅2%-4%，低渗透率意味着背后巨大的市场潜力。 2013年77.2%的用户线上预订过景区门票，同比增加8.8个百分点（艾瑞咨询）。

综合来看，目前标准化产品依靠线上服务足以满足消费者需求，线上渗透率不断提升，其中酒店、门票等产品的增长空间更大，盈利能力也更为突出。 大型综合旅游服务商具备较好的线下资源整合能力，对于服务产品的输出控制力较强，未来有望形成“强者恒强”的局面。

在出境游等服务比重较大的非标细分市场中，由于出行服务环节较多，在产品落地的过程中，电商不论在企业管理还是人才方面都难以与传统旅行社比肩，线下企业优势相对更加明显。 传统旅行社的痛点在于对长尾需求难以覆盖，而电商的痛点在于线下服务难以保障，二者的结合或是未来OTO的主要发展趋势。

目前已出现四种OTO模式。 基于平台战略，OTA企业试水OTO的携程/途牛模式。 在行前/行后服务中，旅游度假产品（尤其是出境游产品）需要大量的沟通和服务环节，仅靠简单的呼叫中心无法满足消费者的需求。 途牛配备了超过400人的专业旅游顾问团队，并在15个城市开设了线下服务中心，以满足客户对线下实体店的需求。 在开放平台战略下，行中服务更多表现为在线企业通过数据挖掘提高用户粘度，利用线上数据和线下资源的结合，更高效地整合上游资源、更好地服务下游用户，实现资源-存货-订单的动态匹配，重心是提升供需两端的匹配效率。

OTA企业向上游延伸。 例如，同程网拟收购旅行社，加强行中服务以及对资源的控制力。

基于行中服务，线下企业进军线上领域。 线下企业的优势在于行中服务，但线上体验差、导流能力不强，因此部分传统旅行社通过与线上企业展开合作探索新的商业模式。 例如中国国旅与悠哉，中青旅大力发展遨游网等。

此外，基于数据端的合作，UGC企业打造OTO闭环。 UGC作为距离C端最近的商业模式，其优势在于最大程度反映了用户需求，且信息丰富。 但劣势在于信息和需求均碎片化，用户难以利用，商家难以变现。 经历多年用户和信息沉淀后，部分UGC旅游网站通过数据的结构化成功将传统游记加工成标准化攻略，如蚂蜂窝攻略、穷游锦囊和行程规划等，成功解决了上述信息碎片化的问题。

对于游客而言，标准化攻略和行程助手等工具，解决了因游记散乱而导致的行前攻略准备复杂、耗时等问题，而移动端的兴起则使得行中使用攻略和行程助手变得更加便捷和有效。

对于UGC网站而言，行程助手使用户数据开始结构化，网站得以清楚地知悉游客在不同目的地预设的时间、消费偏好等大量信息，利用大数据分析发现需求的最新变化，以及现有供需不匹配的环节，通过标准化定制在自身的渠道进行产品销售，从而实现数据变现。

我们更看好UGC带来的标准化定制。 除了拥有高品质的自有流量（用户粘度高，成本结构合理）外，用户自行产生的数据经结构化处理后使得旅游产品定制流程的标准化成为可能，在自由行比重日益上升的今天，对客户需求的深刻理解和精准营销成为企业的核心竞争价值。

地图和攻略成为重要入口

移动端的普及， 使得在线旅游的服务

不仅局限于行前（攻略、预付等）和行后

（游记），基于LBS的行中服务（地图、攻

略等）重要性开始提升，促使在线旅游的

信息反馈更加迅速、便捷，尤其是地图和攻

略的应用，正逐渐成为新的流量入口。

根据成长路径和商业模式不同， 在线

服务企业可大致分为四类： 开始触网的传

统线下旅行社。如众信旅游的自建网站、中

青旅的遨游网等；作为线上代理渠道延伸、

模式相对成熟的OTA。 如携程、艺龙、芒果

网、同程网、途牛、驴妈妈等；在OTA的前

端，利用比价模式兴起的垂直搜索引擎，以

去哪儿为代表； 用户自行产生旅游需求的

UGC网站，以蚂蜂窝、穷游、到到网、面包

旅行等攻略或游记类网站为主。

对于OTA和垂直搜索类企业，用户倾

向于选择一体化服务应用，基于LBS（地

图） 的在线旅游产品有效覆盖了行中服

务，具有较大潜力。 我们认为，未来业内标

准化产品，如机票、酒店、门票等，由于对线

下服务要求较低，现阶段OTA已基本可以

解决游客关于便捷和低成本的需求， 竞争

的核心将转移至移动互联网端的入口抢

夺， 这也是去年以来携程大力推广其APP

产品的重要原因。 而去哪儿在纳入百度的

大战略计划后，利用百度地图为入口，也有

效地占据了一部分移动端市场份额。

近年来旅游业正经历着由观光游向休

闲游的形态升级， 消费者对旅游服务的要

求越来越多元化和个性化。 伴随着场景的

多元化和决策的即时化， 用户对手机终端

所能提供的服务要求越来越高。 截至2012

年4月，AppStore上的应用数量为85万，

其中导航类2.3万，旅行类1.6万，生活类7.6

万。对于普通用户来说，常用APP一般不超

过10个，如何在海量的应用中选择适用的

APP至关重要，特别对于初级用户来说，能

提供全景式一站化服务的平台级APP能满

足大多数用户的诉求， 对行中服务的有效

覆盖，使得诸如百度和高德（阿里）等资源

聚合性地图平台的潜在机会更大。

目前BAT纷纷布局在线旅游行业，对

市场竞争格局产生较大影响。我们认为，对

于三家互联网巨头的战略布局， 不能简单

从在线旅游市场空间去理解。应该看到，未

来在周边游、国内游方面，或将出现通过某

个特定入口（例如微信、百度地图等）提供

基于LBS的一体化本地/远距离生活服务

的应用模式。 机票、酒店、门票、导游、交通

（租车/打车）等元素将为三家巨头提供线

上场景， 从而完成其移动支付方面的推广

与渗透。

这意味着，BAT会更偏好轻资产模

式，抢占OTA已基本能够满足其移动支付

对场景的需求， 未来全产业链布局的可能

性较小；三大巨头会重金抢占市场，以求在

移动端抢占更多份额并获得更多场景，中

短期内线上的价格战仍将持续； 对于旅游

企业本身而言（包含线上和线下）， 布局

OTO才是避开红海的最佳策略。

对于UGC而言，移动端使得攻略（包

含如景点通之类的自助导游讲解）在行中

使用更加便捷、有效，从而加大了用户对于

攻略的依赖程度， 攻略日益成为另一个重

要入口。
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标准化产品取道线上 非标产品探索OTO

在线旅游行业变局催生机遇

□华泰证券 薛蓓蓓 邓云程 程远

在线旅游行业处于高速成长期和变革期。 我国旅游消

费市场以10%的速度稳步增长， 预计2014年将达到3.3万

亿元规模，未来两年复合增速预计将达24.2%，远超行业整

体平均增速。

移动互联网催生行业变局，地图和攻略成为APP入口

抢夺的胜负手。 互联网巨头BAT凭借资本优势频频跑马圈

地，几大战略阵营初步成型，行业进入战国时代。 而以众信

旅游、 中青旅和中国国旅为代表的传统旅行社则通过自建

门户的方式积极触网， 未来也不排除以资源换流量的方式

和线上企业构建新联盟，线上线下的纵向融合将加速。

从产品类型来看，标准化产品的线上普及较快。由于线

下服务比重大、环节多，非标产品探索OTO新模式，其中

UGC创造定制流程标准化值得重点关注。

在线旅游市场快速发展

在线旅游交易规模和渗透率均不断增加。

艾瑞咨询数据显示，2013年我国在线旅游市场

交易规模为2204.6亿元，同比增长29%，近三年

复合增速高达32.5%； 预计2017年在线旅游市

场规模将达到4650.1亿元， 复合增长率为

20.5%。

2013年我国在线旅游渗透率仅为7.5%，远

远落后于英国、美国等发达国家，连巴西、印度

等新兴国家在线渗透率已经达到20%， 低渗透

率的背后是巨大的市场空间。 根据相关规划测

算， 到2015年在线市场的渗透率将提升至

10.5%，正式进入爆发式增长阶段。

国内互联网正处于快速发展期， 尤其是移

动互联网的快速覆盖， 为在线旅游的发展提供

了良好的平台。工信部在《通信业“十二五”规

划》中提出，到2015年，我国电信业务收入将超

过1.5万亿元， 城市住宅光纤入户率达60%以

上； 互联网宽带接入用户数已经由2008年的

8342.5万户升至2013年的18891万户， 复合增

速达到17.8%。 来自CNNIC的数据显示，2013

年在网上预订过机票、酒店、火车票和旅行行程

的网民规模达到1.81亿，占网民比例为29.3%。

在线旅游市场的核心是信息匹配效率的提

升。在需求端，代理和时间成本的下降有助于拓

展产品的受众覆盖面，打开下游市场空间；在供

给端， 大数据的利用将帮助企业实现广告的精

准投放和针对个性化需求的私人定制。 供需两

端信息不对称的瓶颈被打破后， 企业的核心优

势将从资源垄断转变为对消费者需求的理解，

更好的产品和更低的价格将进一步催生下游需

求，行业由此进入全新的发展阶段。

根据艾瑞咨询的数据，随着携程、途牛、驴

妈妈等短途在线度假产品的推广，2013年在线

预订市场中，周边游的销售占比约31.9%，同比

增加5.24个百分点。

目前来看， 这一爆发式的增长还只是成本

下降带来的结果， 未来景区和用户的直接互动

会将这种增长推向一个更高的层面。 相关公司

的盈利能力将取决于对潜在消费需求的挖掘深

度，而不再是简单接待量的提升。

移动互联引发行业变局

在线旅游市场正处于变革期，消费升级带

来了新的服务需求，尤其是随着移动端的兴起，

行业正面临着一轮新的洗牌。

中国在线旅游的发展过程可以大致分为起

步期、快速发展和变革期三个阶段。

1999-2004年是中国在线旅游市场的起步

期。 1999年，在全球互联网大发展的浪潮下，携程

和中青旅在线等中国第一批旅游网站开始出现。

进入2000年后，单纯线上的在线旅游企业意识到

自身发展的瓶颈，开始通过一系列收购行为实现

业务向线下的拓展。 其中携程收购北京现代运通

订房网络、艺龙收购酒店预订供公司LOHOO等

影响重大，在线旅游服务商通过资本收购与传统

的分销商逐步融合。 为适应国情，中国特有的电

话呼叫中心与网络相结合的预定方式开始兴起。

2005-2010年， 在线旅游市场快速发展，

服务商业务从单纯的机票、酒店预订逐渐转向

多元化和差异化的服务，行业垂直产业链初步

形成，各种旅游垂直媒介开始出现。

2010年至今，消费升级带来旅游形态升级，

原有的OTA运营模式受到挑战，传统细分市场

竞争日益激烈，企业相继探索新的发展路径，以

期开拓新的增长空间。 现阶段产业链再次向纵

深发展， 出现 “线下拓展至线上/线上收购线

下”的局面，新一轮并购整合浪潮正在展开。

移动互联网成为各大在线旅游服务商的新

战场。 无线网络普及和3G/4G技术成熟为移动

互联网的发展提供了强大的技术支撑，将在线

旅游推向了一个新的阶段。 部分互联网巨头开

始涉足在线旅游市场，淘宝和新浪纷纷开设旅

游频道，腾讯出手入股艺龙，巨头们的染指使原

本竞争激烈的OTA市场变得更加风声鹤唳。

消费者碎片化的需求催生了各种新型商业

模式，行业细分化特征日益明显。 变局之下，为

抢占更多的市场份额，多家企业开始尝试通过

并购和参股的方式构建企业联盟，以实现在各

个细分领域的快速渗透。 未来线上线下将加速

融合，市场集中度将不断提升。

据不完全统计，2011-2013年间在线旅游

市场发生的投融资交易分别为16、22和39笔，

而今年仅前8个月就高达45笔（虎嗅网统计），

行业整合不断加速推进。

从参与并购的主体来看，交易主要分为三

种类型：线上企业之间的并购，如携程投资同程

网、途牛网；线上与线下企业之间的并购融合，

如携程投资收购途风旅行社、同程拟收购线下

旅行社等；互联网巨头参股收购线上服务商，如

BAT三家对于在线旅游服务商的收购参股。

为适应渠道线上化的需求转变，线下企业

开始“触网” ，产业融合趋势明显。 随着在线旅

游市场规模日益庞大，线上成为不可忽视的渠

道。 但对于线上服务商而言，服务的线下落地

以及对于上游资源的掌控力始终是痛点所在。

于是，线下企业通过和线上运营商的合作获取

流量，线上企业则通过线下企业获取上游资源，

产业纵向融合趋势明显。

此外， 互联网巨头相继进驻在线旅游市场，

通过自建或者收购的方式构建自身的战略布局。

阿里自建淘宝旅行的同时， 投资了“在路上” 、

“穷游” 、“佰程”等多家不同领域的在线旅游网

站；腾讯通过股权形式进驻同程网和艺龙；百度

更是直接控股了在线旅游龙头企业“去哪儿” 。

OTO模式比拼行中服务

在产业融合的过程中，线上和线下两大类企业谁的优

势更为明显，是否会有新的商业模式出现。 我们认为，需要

从产品本身入手，即标准化产品取道线上，非标产品探索

OTO。

从旅游目的地来看，周边游和大多数国内游，现阶段

可以通过拆细元素（门票、餐饮、酒店、机票、交通等）实现

标准化，信息的极度透明，网上预订的便捷和价格优势，使

得线上模式（OTA、垂直搜索、UGC）已基本可以满足消

费者需求。 在该领域，在线旅游服务商拥有大量的流量资

源和快速高效的响应能力，较线下企业优势十分明显。

但在小部分国内游和出境游领域，因为涉及到签证、航

班、语言、当地交通等问题，存在明显的信息不对称。 加上上

游资源垄断等因素，细分市场仍处于资源导向阶段，产品也

难以标准化。 打包后的整体方案对消费者更有价值，线下服

务变得尤为重要。 现阶段线上服务商提供的服务主要集中

在行前和行后，在时间长、环节多的行中环节相对薄弱，未

来OTO模式的比拼，或许就将集中在行中环节的服务领域。

不论在行前、行中还是行后，用户对于产品选择和线

下服务的需求均十分强烈， 这恰恰是在线企业的痛点所

在。 而中国国旅、中青旅、众信这样的传统资源拥有者享有

极大的转型空间，通过与线上企业合作来补齐流量和数据

方面的短板，或成为该类企业最好的选择。

从产品端来看， 在线机票预订作为最标准化的在线旅

游产品，发展较早，市场集中度较高。 但目前受航空公司加

大直销力度、同时下调机票代理佣金费率的影响，在线机票

的盈利增长空间逐渐萎缩。从统计数据来看，2013年携程机

票销售额约467.3亿元，占整体市场的12.9%，远超其他竞争

对手；其次是去哪儿，交易额约293.4亿元；淘宝旅游频道、

同程网、腾邦国际位于第三梯队，交易金额约80亿-120亿

元之间。 整体来看，五家核心企业占机票市场交易额、在线

机票交易额分别为29.1%，68.3%，行业集中度相对较高。

目前航空公司对于分销渠道的依赖度较高，整体收入

占比达90%，考虑代理商平均佣金费率约5%，从航空公司

角度来看，减少代理费是较好控制成本的手段之一。 比起

酒店和休闲度假游细分市场， 航空公司相对更为集中，对

下游的议价权较大，也在一定程度上抑制了机票预订市场

的盈利增长空间。 从目前趋势来看，OTA企业已开始减少

对机票预订业务的依赖，加大了对酒店和休闲度假游业务

的拓展力度。

与机票市场不同，酒店业集中度较低，除少数高档酒

店及经济型连锁酒店外，中小单体酒店仍是酒店服务的主

要提供商，其信息化程度很低，若自身投建运营在线预订

系统，投入成本较高，使得国内在线酒店预订市场的潜力

相对较好，目前渗透率仅两成左右。 2013年，我国在线酒店

预定市场交易额约为614.6亿元，携程在线酒店预订交易额

约176.4亿元，遥遥领先；其次是艺龙和去哪儿，交易额分别

为86.7亿元和27.0亿元。 前五家公司占据在线酒店预定市

场一半以上份额。

门票线上预订量的提升也值得关注， 据业内估算，

2013年门票的渗透率仅2%-4%， 低渗透率意味着背后巨

大的市场潜力。2013年77.2%的用户线上预订过景区门票，

同比增加8.8个百分点（艾瑞咨询）。

综合来看，目前标准化产品依靠线上服务足以满足消

费者需求，线上渗透率不断提升，其中酒店、门票等产品的

增长空间更大，盈利能力也更为突出。 大型综合旅游服务

商具备较好的线下资源整合能力，对于服务产品的输出控

制力较强，未来有望形成“强者恒强”的局面。

在出境游等服务比重较大的非标细分市场中，由于出

行服务环节较多，在产品落地的过程中，电商不论在企业

管理还是人才方面都难以与传统旅行社比肩，线下企业优

势相对更加明显。 传统旅行社的痛点在于对长尾需求难以

覆盖，而电商的痛点在于线下服务难以保障，二者的结合

或是未来OTO的主要发展趋势。

目前已出现四种OTO模式。 基于平台战略，OTA企业

试水OTO的携程/途牛模式。 在行前/行后服务中，旅游度

假产品 （尤其是出境游产品） 需要大量的沟通和服务环

节，仅靠简单的呼叫中心无法满足消费者的需求。 途牛配

备了超过400人的专业旅游顾问团队， 并在15个城市开设

了线下服务中心，以满足客户对线下实体店的需求。 在开

放平台战略下，行中服务更多表现为在线企业通过数据挖

掘提高用户粘度，利用线上数据和线下资源的结合，更高

效地整合上游资源、更好地服务下游用户，实现资源-存货

-订单的动态匹配，重心是提升供需两端的匹配效率。

OTA企业向上游延伸。例如，同程网拟收购旅行社，加

强行中服务以及对资源的控制力。

基于行中服务，线下企业进军线上领域。 线下企业的

优势在于行中服务，但线上体验差、导流能力不强，因此部

分传统旅行社通过与线上企业展开合作探索新的商业模

式。 例如中国国旅与悠哉，中青旅大力发展遨游网等。

此外， 基于数据端的合作，UGC企业打造OTO闭环。

UGC作为距离C端最近的商业模式， 其优势在于最大程度

反映了用户需求，且信息丰富。 但劣势在于信息和需求均

碎片化，用户难以利用，商家难以变现。 经历多年用户和信

息沉淀后，部分UGC旅游网站通过数据的结构化成功将传

统游记加工成标准化攻略，如蚂蜂窝攻略、穷游锦囊和行

程规划等，成功解决了上述信息碎片化的问题。

对于游客而言，标准化攻略和行程助手等工具，解决

了因游记散乱而导致的行前攻略准备复杂、 耗时等问题，

而移动端的兴起则使得行中使用攻略和行程助手变得更

加便捷和有效。

对于UGC网站而言， 行程助手使用户数据开始结构

化， 网站得以清楚地知悉游客在不同目的地预设的时间、

消费偏好等大量信息，利用大数据分析发现需求的最新变

化，以及现有供需不匹配的环节，通过标准化定制在自身

的渠道进行产品销售，从而实现数据变现。

我们更看好UGC带来的标准化定制。除了拥有高品质

的自有流量（用户粘度高，成本结构合理）外，用户自行产

生的数据经结构化处理后使得旅游产品定制流程的标准

化成为可能，在自由行比重日益上升的今天，对客户需求

的深刻理解和精准营销成为企业的核心竞争价值。

APP入口将趋于集中

APP是在线旅游服务商们的必争之地。 未

来APP的入口将趋于集中， 相同的商业模式和

用户体验，最终只有1-2款APP可以存活，行业

成长的红利将被垄断而非分享。 在消费决策日

益趋短的周边游和国内游领域， 这一矛盾将更

为突出。

根据Travelzoo的最新调研报告， 亚洲地

区用户通过移动支付购买旅游产品的意愿度为

50%，其中中国最高，达73%；在移动支付的使

用经验方面， 国内用户预订过旅游产品的比例

为60%，略低于餐饮优惠券（80%）和电影票和

门票（70%）；从移动支付的入口来看，34%表

示通过APP客户端，40%通过手机网页，通过微

博和微信的分别为17%和9%。

劲旅咨询资料显示， 预定类领域APP中，

“去哪儿”作为最早开发无线端的服务商，凭借

先发优势牢牢占据第一把交椅， 下载量达到

11945.8万次。 分享类旅游APP中，全球最大的

旅游垂直媒体TripAdvisor的中文网站“到到

网”以2453.6万次的下载量占得头筹。

2013年携程酒店、机票等业务的无线订单

占比在30%至40%之间；而到2014年移动端的

酒店预订份额首次超过了50%（劲旅咨询）。去

哪儿和艺龙大体相当， 同程网则宣称其自助通

游和酒店的无线订单比例均在40%以上。

在拥有多款APP的在线旅游服务商中，垂直

搜索类公司（去哪儿、酷讯）跟UGC形态的公司

（蚂蜂窝、穷游网）更注重打造一站式移动旅行。

以“去哪儿”为例，陆续推出了旅游目的地信息

收集与整合的去哪儿攻略，提供机票酒店采购的

去哪儿旅行， 专注酒店细分市场的去哪儿酒店，

旅行中吃喝游玩推荐的去哪儿兜行，以及专门聚

焦当地游、提供个性化服务的去哪儿当地等。

在此背景下， 部分传统的旅游服务商开始

投入重金建设自身的线上平台， 尤其是移动端

应用，开始谋求转型探索新的成长路径。

在线旅游产业链
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