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去年，京东、当当、淘宝天猫等电商价格战影响深远
旅游电商携程、艺龙、同程网之间价格战也打得不亦乐乎

2013了，电商们还会“约价”吗？
业内：在线旅游相关法律法规体系还不够完善，打价格战服务让人担忧

临近春节，旅游电
商们的促销声又引来
了人们对新一轮旅游
在 线 价 格 战 的 猜 测 。
对此，携程旅游网副总
裁汤澜近日在京沪穗
三 地 电 话 会 议 上 说 ：

“今年是否停战，将视
乎对手情况来定。”他
透露，今年竞争对手打
价格战的程度无论升
级还是趋缓，携程都会
同步跟进。

在过去的2012年，
旅游电商之间的“价格
战”一方面推动了市场
火爆，另一方面也带来
了企业营销成本的高
涨和利润的下滑。那
么，2013 年，这种无底
线的价格战究竟是会
持续还是会缓和？

记者 范建春

一边放“烟幕弹”，
一边在忙促销

“我个人预计，2013年在线企业价格
战仍会延续。”近日在京沪穗三地电话
会议上，携程旅游网副总裁汤澜如此说，
携程绝对不会像竞争对手那样出现亏
损，“因为这是我们的底线”。

而一贯“硬气”的艺龙旅游网方面则
表示，现在是艺龙的最好时期，其大股东
Expedia 和腾讯均支持其继续打价格
战。艺龙CEO崔广福去年末在多个场合
强调，当市场出现“新的均势”时，价格战
才可能停下来。

另一个OTA芒果网则向媒体表态，
2012年暑期芒果网依靠低价策略赢了一
定的市场，2013年芒果网将会把重心由
价格战上升到价值战。芒果网副总裁黄
冠睿暗示，价格战就要过时了。

是否跟进价格战，同程网方面的消
息最少，不过，同程网CEO吴志祥称，同
程网在 2012年度再次实现规模性盈利，
营收规模比 2011 年有 100%增长。他
说，2013年，同程网将继续加强一站式休
闲自助旅游的品牌定位。

虽然各家旅游电商都在放“烟幕
弹”，但是从 2013 年
元旦开始，各家的促
销活动依旧是一波接
着一波。携程推出了

“团购酒店一折起，超
值机票一点八折起”
活动，不管在酒店方
面还是航空订票方面
都做足了功夫；艺龙
网则不甘示弱，推出

“新年巨惠季活动”，
酒店团购一折起，“艺龙消费券全新
升级，订酒店订机票全都返现金”的
宣传语也颇为吸引眼球。此外，芒果
网、酷讯旅游、途牛网等其他在线旅
游网站也都早早开始布局春节期间
的促销活动。芒果网热推“早鸟计
划”，倡导消费者“早点预订，捕获优
惠”，错峰春运机票大优惠；酷讯旅游
则推出无线购票低价再优惠的促销
活动；而途牛网推出的是“途牛周边
三人行，买二送一惠不停”。

分析
战则影响利润，停则

影响市场
数据显示，2012年三季度，携程以46.3%的

市场份额位居在线旅游行业第一，艺龙以7.9%
的份额位居第二，同程网以5.3%的份额位居第
三。其中，在酒店方面，在线旅游预订营收超
过10亿元，携程和艺龙所占市场份额分别达到
41.8%、13.2%。

不过，在赢得市场份额的同时，携程去年
三季度的利润率同比下降了 40%。对此，携程
副总裁汤澜表示，虽然利润率下降，但凭借机
票、度假旅游、商旅服务的利润支撑，携程依然
盈利1.94亿美元。

而携程的最大对手艺龙方面的资料显示，
艺龙两年前开始返现策略专攻酒店预订市场，
酒店预订市场占有率随之提升。通过去年的
价格战，艺龙来自酒店预订的总营收同比增长
47%。

资料显示，艺龙两年前开始返现策略专攻
酒店预订市场，酒店预订市场占有率随之提
升。在汤澜看来，艺龙的这一举措在前两
年确实能提升市场占有率。去年7月5日，
携程开始正面反击，宣布投入 5 亿美元介
入价格战。去年三季度，携程
酒店预订量的增速立即从
10%提升至40%。

据河南省旅游协会秘
书长张毅兵分析，目前，国
内旅游的显著特点就是大
众平民化，大众平民最为关
心的就是价格。而
价格战比的就是旅
游产品的价格的优
惠度，谁的价格实
低，谁的价格虚低，
不是各家说了算，拿
出来比较一下才知
道其中的实与虚。
都说货比三家，方能做决
定。从这个方面说，旅游
在线的价格战确实让消费者得到了
实惠，企业得到了市场；但是，价格战的另
一个结果就是高成本，相信高额的营销费
用是各家在线旅游企业不得不面对的问
题。从这个方面说，则“无底线”的价格战
不会无休止地进行下去，健康良好的市场
运营模式才会带来共同赢利。

展望
携程艺龙死磕，战争不可避免

从目前各家旅游电商的态度来看，2013年的价
格战应该会继续。

我们先来看看去年7月份价格战的起因。目前，
旅游电商的主营业务是在酒店，而艺龙的CEO崔广福
一直试图通过降价返现超越携程网上酒店预订业务，
在2012年前两个季度，携程的净利润连续大幅下滑，
而对手艺龙来自酒店预订的总营收同比增长47%。为
此，携程最终于去年7月上旬打响了价格战。

此外，对于 2013 年在线旅游行业价格战的走
势，携程网副总裁汤澜曾向媒体表示，会观望竞争
对手艺龙的策略。他分析认为，自去年四季度开
始，在线旅游价格战的力度有所减缓，预计今年返
现力度会维持去年水平，或略有降低。

根据易观智库的研究分析，价格战对于提升用
户在线预订比例有一定的影响，通过2012年的两次
价格战，大部分的消费者从其他的OTA网站向以携
程、艺龙为代表的四大OTA网站集中。易观分析师
由此认为，未来价格战将会成为常态，而携程受到
的影响会最大。

市
场

作为价格战的首发者——携程曾经在去年发起
价格战后对外宣称：携程的价格战是经过深思熟虑
的理性的市场博弈策略，携程的价格战打得理直气
壮的，携程的价格战是玩真的、是要打到底的，是其
赢得市场的手段。由此可以看出，如果市场再次面
临着像黄金周那样的假期时，各大商家折扣、返现、
各种增值服务等促销活动就会纷纷出笼，那么，决定
未来在线旅游市场格局的价格战也都面临着一触即
发。

在 2013 年，崔广福不会放弃继续赶超，携程要
誓死保持领先地位，如此一来，价格战的成因并没有
消失，价格战的开战也就不可避免。

消费者 欢迎价格促销，反对品质缩水
旅游电商大打价格战，最高兴的应该就是消费者了，因为在

价格战中，各大旅游电商都使出了浑身解数“拉客”。但是，这样
的好事并没有让选择在线旅游的游客都笑得出来，因为价格战
虽然在一定程度上给消费者带来了实惠，但是也引发了在线旅
游企业的诚信和品质问题。

据了解，面对价格大战中的在线旅游市场，缺乏消费经验的
消费者往往显得很犹豫：价格大幅降低，促销方式复杂化，应该
作何选择？“有些旅游网站的第三方支付机构也没听说过，不知
道安不安全。”在大学路小学工作的黄女士说。她告诉记者，现
在很多的在线网站一方面在促销，一方面又对消费者设置了不
少门槛，如她在同程网上看到，参加促销活动的 800元现金券，
可以在预订酒店、机票、景点门票、度假线路等全站通用。但是
点击进去后才发现，要使用这些消费券，必须要成为同程网会

员，并在使用时勾选消费券，程序相当繁琐。
一位参加某在线旅游网站的巴厘岛豪华半自助游的游客也

在网上反映，自己在旅游中遭遇了优惠券过期、行程泡汤、应急
措施迟缓、客服对客户漠视等问题。而处理客户投诉时，此商家
的处理态度是：打太极、踢皮球、送积分，甚至还出现了直接挂断
客户电话的情况。

对此，河南省旅游协会秘书长张毅兵认为，随着在线旅游网
站的蓬勃兴起，消费者出游更加便利，这对旅游行业来说是件好
事。不过，由于相关法律法规体系还不够完善，引发了不少游客
与在线旅游网站的纠纷，有些中小旅游网站甚至还未明示资质，
在此背景下爆发大规模的“价格战”，其实让人担忧。

他提醒消费者，旅游电商“价格战”的最终目的仍是盈利，游
客在比价格时要看服务，不要冲动消费，盲目选择在线旅游网站。


