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旅游

今年是国家旅游局定义的“智慧

旅游年”， 这一引导极大促进了相关

产业的发展。 日前，任我游（厦门）科

技发展有限公司（以下简称“任我

游”） 和北京巅峰美景科技有限责任

公司（以下简称“巅峰美景”）正式向

社会发布“芝麻游”智慧旅游系列新

产品。

据悉，该系列产品主要由“自由

行旅游产品分销平台”、“芝麻游电子

合同”、“景区微信平台”、全国首台多

功能智能通关设备四大产品构成。

“芝麻游的特点， 就是对客户需求的

精细把握。 ”原巅峰美景创新实验室

产品经理崔海立告诉《中国企业报》

记者，“这在行业内独树一帜。 ”

商务电子化的关键：

交易效率与保障

据巅峰美景总经理、国家智慧旅

游专家蒋骏分析，智慧旅游目前涉及

3 大体系、4 大业态、5 大技术领域、6

大协同领域、60 多个系统，300 多个

模块，2000 多家供应商。

“我们每个产品之间均相辅相

成， 以大数据为中心， 结合了 B2B、

B2C、O2O 的特点， 打造了旅游业垂

直运营的完整服务链，为行业内各企

业提供第三方新型服务平台。 ”任我

游董事长林绍青告诉记者，“我们的

目标就是要实现旅游市场的商务电

子化。 ”

芝麻游中的“自由行旅游产品分

销平台”即是如此———这是一个以旅

游产品为导向，以碎片化旅游元素为

基础，是一个集景点、酒店、导游、伴

手礼、标准周末自驾游、线路游、目的

地旅游、交通与保险为一体的标准化

旅游产品的交易平台。

这一 B2B 平台为交易双方提供

旅游商务电子化服务，包括旅游产品

销售、销售体系管理、经营数据分析、

财务对账支撑、 工作流程电子化等，

提升了旅游行业的工作效率和市场

运作连贯性。

“这个平台的独到之处在于解决

了分销商与景区之间的线上结算。 ”

崔海立表示，“而这是大部分同行现

在还无法做到的。 ”在他看来，芝麻游

很好地解决了交易双方资金流的问

题。

更多的辅助性功能，也在芝麻游

产品中得以体现———如“芝麻游电子

合同”。

“旅游产品的销售也迎来了多元

化的销售方式， 例如微信发送行程

单、网络销售等，如何按照旅游法律

法规规定预先签订旅游合同满足合

法化的产品销售成为了旅行社的一

大困扰点。 ”林绍青说道。

“智慧要素”：

人性化与智能化

同时，在“智慧旅游”概念渐热的

大背景下，地方政府、景区、旅行社、航

空、酒店等都在争先宣扬自己如何“智

慧”———科技含量几乎成了唯一的评

判标准。有相关媒体指出：若只是从技

术到技术的循环，忽视旅游者的需求，

就并不算真正的“智慧旅游”。

“在解决目前智慧面临的问题

时，可以借助技术的手段与互联网的

模式，但一定要以技术为体，以应用

为本。 ”国家旅游局信息中心副主任

信宏业表示，他认为“芝麻游”系列产

品就做到了这一点。

“我们还与中国移动、中国电信、

广电集团的 wifi 平台架接，将游客应

用便捷性周全考虑，创造了最新型的

营销互动平台，让游客从不一样的方

面体验旅行的意义。 ”林绍青说道。 游

客需要一个与景区互动的平台，而芝

麻游把其中的手机流量因素也考虑

进去了。

回到企业端的现状，如何智慧也

是一个需要正视的问题。“智慧旅游

建设与运营的落地实施则需要因地

制宜，根据各地实际发展状况选择相

匹配的硬件设施及软件系统。 ”蒋骏

说道。

“芝麻游”新品中，包含了全国首

台多功能智能通关设备。 这一设备完

整地将景区所涉及的检票模式全方

位地通过闸机通道实现，不仅具备计

数、电子票 /纸质票检票、便捷支付快

速通关，还实现旅游团队电子派团单

快速验票通关。

“值得注意的是， 芝麻游会将验

证的二维码附上景区自己的标识，而

不是自己的品牌。 ”崔海立表示，“这

一点凸显了其精细。 ”

智能化也是一种趋势。 如同程旅

游自主研发的景区门票终端售、取票

系统“智慧票房”，以及华住酒店的自

助终端设备都是其中的体现。 节省人

力成本、提升工作效率，以及积累真

正的金矿———大数据，并以此为基点

开始掘金， 是这一类产品共同的取

向。

行业的认可，是智慧与否的最终

答案。 目前，“任我游”已经与泰国、广

西、湖北、福建、新疆、贵州等地优秀

旅行社、多家景区及美亚柏科等签订

智慧旅游战略合作协议，这将快速拓

展“芝麻游”智慧旅游的辐射力和覆

盖面。

9月 2日， 同程旅游宣布斥资 50

亿元再送出 1 亿张门票，未来会将“1

元门票”常态化；同时，同程将获得招

商银行苏州分行 50 亿元的授信额

度，这笔资金将全部用于下一阶段的

1元门票和无线战略的实施。

据同程 CEO 吴志祥透露， 去年

整个在线旅游行业一年共返现了 20

个亿，而同程采购的 1 亿张的景点门

票平均单价是 70 块钱———这意味

着，1 元门票活动自己就要烧掉 70 亿

元的资金。 毫无疑问，一场更为猛烈

的战火将在在线旅游业中点燃。

“1元门票”要做价格屠夫

新闻发布会上， 吴志祥表示，截

至 2014 年 8 月 31 日，同程旅游已在

全国 120 个城市举办了 3000 场次的

1 元门票活动， 累计为 600 多万游客

节省门票费用 5 亿多元。

“5 亿砸下去有没有取得预期效

果呢？ 一定取得了，否则我们不会再

送 1 亿张门票出去。 ”吴志祥同时告

诉记者一个有趣的数字：600 万游客

中超过 100 万是人生中第一次旅

游———显然，同程一定程度上把握住

了国人的心理。

这与在线旅游业绵延几年的价

格战有着相同的内在逻辑，吴志祥也

坦言，“1 元门票” 的初衷就在于终结

门票价格战。

点评返现，最初是同程在酒店预

订上用来以小博大的战术———方式

很简单， 在同程上订酒店并入住，回

来后写下点评就可以返奖金给用户。

而之所以可以四两拨千斤，在于和对

手体量上的差距。

“如果我们每天 100 人订酒店，

每间返 50 块钱， 那么每天就要返出

去 5000 块。 但是行业大佬当时每天

的订单两三万， 如果每单返出去 50

块钱，可能就是 100 万。 ”吴志祥说

道， 这让几家业已上市的对手很纠

结，“所以同程能以每天 5000 元的代

价，让每一个酒店价格比同行便宜。 ”

当携程开始以同样的战术，对付

在景区门票上有体量优势的同程时，

吴志祥坦言“没有想到”，同程成了被

动挨打的那个“大”———更严峻的是，

携程却一点也不“小”。

同程首先尝试的反制是“包园模

式”。 2013 年 10 月，同程以西山林屋

洞景区开始“包园”尝试，以固定价格

买断景区整个黄金周的活动，最终其

入园量同比增长了 300%。

“包一个景区花 100万，我可以让

10 万人到那里去旅游，平均一个用户

花 10 块钱就可以； 而我们的同行只

能拉动 1 万人， 那每人就得 100 块

了。 ”吴志祥说道。

如此一来， 体量再次成为了优

势。 今年 5 月，同程在苏州乐园景区

实现了“1 元门票”植入“包园模式”，2

天入园量超过 12 万人次。 当门票彻

底被降到 1 元，吴志祥认为没有对手

能跟上这种“价格屠夫”式的节奏了。

“跨界”转移烧钱重负

价格屠夫的成本也很高昂。 尽管

在接受腾讯与携程的投资后，同程手

握 20 亿元现金， 但这依然不够———

据吴志祥透露，同程采购的 1 亿张的

景点门票平均单价是 70 块钱。

“我们肯定不需要用 70 亿元的

价格来采购。 ”吴志祥表示，与其分担

成本的是合作伙伴———与招商银行

苏州分行的合作，就是其中的典型案

例。

两者的合作分为两个层面：一是

招商银行向同程授信 50 亿元， 二是

同程与招商银行共同发行“畅游 M+

卡”，并赠送其 400 万张门票。 在江苏

区域，两者为独家合作。

“我们一次 1 元门票活动就可以

帮银行开发三万以上的新开卡用

户。 ”吴志祥说道，“银行获得一个用

户的成本是 30 块， 那 1 元门票的成

本里面，银行愿不愿意出 15块？ ”

吴志祥认为，能合作最重要的是

两者消费场景的融合———之后，资源

的相互置换就水到渠成。“基本上就

是，招商银行持卡用户玩景点不花钱

了。 ”

同程此次计划推出的 1 亿张门

票，有 5000万张会通过手机客户端提

供给自己的用户， 促销总额在 35 亿

左右；另一部分会赠送给京东、大众

点评、滴滴打车、招商银行、平安产险

等线上线下合作伙伴，用于其回馈各

自的用户。

“比如我们送给京东 1000万张门

票，京东可以把他们闲置的广告和活

动资源提供给我们，我们再提供给景

区和用户。 ”吴志祥说道，这首先满足

了同程用户的诸多需求———其次，给

景区提供了更广泛的抓取用户的渠

道。“相当于为景区做广告，覆盖了在

京东下单的用户。 ”

吴志祥将这种跨界合作称为“羊

毛出在狗身上， 时间来买单”———因

为大家彼此都在拿闲置的资源互换，

与维达纸业的合作尤其典型：买一包

维达纸送一张价值 50 元的门票，利

用其包装上的二维码。

“所以 1 元门票我们没出太多

钱。 ”吴志祥表示，“大家都是如此，却

都拿到了想要的东西。 ”

大笔烧钱为无线

上升到战略层面，同程跨界依然

是为了最重要的目标：All� in�无线。

“PC 时代的流量来自于搜索引擎，你

不需要跨。 但是在移动时代每个 App

都有自己忠诚用户，用户之间的交换

就显得尤其有价值。 ”

据吴志祥透露，同程今年 1 月份

的营收只有 5%来自于移动端， 但整

个暑期下来这个数字已经成了 50%

———所以，即将送出的 1 亿张门票最

大的价值在于，在更短的时间内获得

移动用户。“如果顺利，明年底我就可

以把 PC 端关掉了。 ”吴志祥笑着说。

山东省旅游信息中心主任闫向

军看来，1 元门票就像打车软件一样，

变成了渠道和支付方式之争。

“一元门票由短期促销变成 OTA

常态化的销售方式， 我觉得对 OTA

平台是不是合适值得探讨。 一元门票

本质是价格战，烧钱大家都不觉得是

事，大家就一直打下去，看哪天谁还

在这个市场上活着。 ”闫向军说道。

同程并不否认这一点。 吴志祥告

诉记者，在无线端业绩进入行业前三

名之前，不会考虑上市的问题。“我们

最重要的是把‘1 元门票’进行到底。

因为合作伙伴看清了这个商业逻辑，

同程现在也不缺钱，只是在想如何尽

快把钱花出去。 ”

顺带着，国内根深蒂固的“门票

经济”也可能轰然崩塌，而这也是最

富想象力的未来。“中国一年进入景

点买票的是十亿人次，如果我们能让

景点一直这么低价下去，就能抓到这

十亿人次。 ”吴志祥说道，“那时，我相

信同程肯定会获得比现在高 100 倍

的商业价值。 ”

首家互联汽车品牌

凯翼上市

本报记者 张晓梅 张骅

8 月 28 日，备受关注的凯翼汽车在成都车展前夕隆重

举行品牌发布会，宣告其品牌正式成立并同时发布了一款

A 级 SUV 概念车 i-cx。 会上，凯翼汽车还与中国社会福利

基金会免费午餐基金管理委员会签署了“免费午餐”的战

略合作捐助计划。 凯翼汽车总经理郑兆瑞表示：“凯翼的目

标是成为创新的互联网汽车企业，将致力于打造年轻人喜

爱的智能互联汽车。 ”

根据资料介绍，凯翼汽车成立于 2014 年 1 月，是一家

由奇瑞控股集团牵头成立的独立的集汽车研发、品牌营销

和服务为一体的汽车企业。 把计算机技术、互联网技术和

传统汽车技术结合起来，向消费者提供更具智能互联功能

的汽车产品，汽车将不再只是代步工具，而成为移动互联

终端。

凯翼的核心价值还包括三个“YI”———易、益、翼 ,“易”

指的是客户价值，即凯翼以客户需求为导向，以触手可及

的科技应用实现更加易化的车生活。“益” 指的是社会价

值，即以感恩回报社会为己任，坚持不懈地投身公益事业，

努力成为一名积极负责的企业公民。“翼” 指的是自我价

值，即以客户价值和社会价值作为实现自我的腾飞之翼。

作为一个新诞生的品牌，一个后来者，如何能够在现有

强势车企中立足，凯翼汽车总经理郑兆瑞的回答是：“凯翼

将着力于打造以新、轻、精、智、赢为核心的竞争优势。 ”

其中“新”，即新思维、新模式，用互联网思维探索研

发、生产、营销等环节，打造一个运用互联网创新发展模式

的全新汽车品牌。“轻”指轻资产运作，是指聚焦资源，专注

于研发和品牌营销等核心领域， 达到快速响应市场需求，

实现低成本运作的目标。“精” 是实现对全链条的精准把

控，精益生产，生产精品，同时精简产品数量，把资金和技

术专注在细分市场，全力打造凯翼 5+1 产品。“智”是指凯

翼通过整合最顶尖的行业人才和国内领先的互联网科技

企业以及采用以平台化为核心的智能研发模式，把智联应

用和互联网完整地运用在智能化的车身上面。“赢”是指凯

翼通过利益共享， 实现用户、 合作伙伴、 企业和社会的共

赢。

发布会现场，凯翼还发布了旗下首款概念车——— i-cx，

一款 A 级 SUV 概念车，将采用 1.6TCI/1.4TGDI/ 插电式混

合动力三种不同的动力形式，搭载 6MT/6DCT 变速器以及

全时四轮驱动。

本报记者 彭涵

同程再烧 70亿力推“1元门票”

在线旅游价格战升级

本报记者 彭涵

芝麻游：大数据下的智慧旅游

近日 ,由中国畜产品流通协会、中国经营报社及新疆雪

羚生物科技有限责任公司共同主办的 2014 国际羊绒产业

发展高峰会在上海举办。 如何正确认识我国羊绒产业的现

状，探索我国羊绒产业转型升级的新途径，提升羊绒行业

的核心竞争力和竞争新格局， 重塑山羊绒产业的新优势，

成为本次会议关注的主题。

据介绍，目前，全球山羊品种是 275—300 个，专门化的

绒山羊品种是 30 个，我国约有 20 个。 根据第二次全国畜

禽遗传资源调查，我国认定的地方品种有 100 个。 其中山

羊是 58 个，绵羊 42 个。 目前，陕西、辽宁、山东都是传统绒

山羊的大省和产绒的大省，这两年内蒙古一直维持遥遥领

先的地位，而新疆也发展得比较快，现居全国第二位。

会上， 新疆雪羚生物科技有限公司创始人段合堂表

示，近年来，为拯救我国优质绒山羊，该公司远赴青藏高原

牧区从数十万只绒山羊中选出 700 只种羊，精心培育出了

细度达到 12.5 微米的超细绒山羊。 与会专家一致表示，新

疆雪羚生物科技有限公司为挽救我国濒临灭绝的珍稀物

种，做出了积极的贡献，同时使中国高品质羊绒重回“以质

论价”时代。 专家们还呼吁，希望大家共同携手，为遏制山

羊绒品质退化，重塑优质原料王国优势，打造精品羊绒之

国而做出贡献。

国际羊绒产业发展

高峰会议举办

涂料界领军品牌立邦中国日前举行了主题为“N”多精彩

的品牌升级发布会， 展示了立邦中国正在通过品牌升级实现

从涂料生产向服务运营的转型，以及从涂料制造商向“全方位

涂料服务商”目标迈进的步伐。 此次品牌升级计划，包括品牌

识别更新、 涂装体系与产品体系完整化、 开启涂刷服务新纪

元、 企业社会责任升级等四大内容， 旨在推动创新技术的研

发、多元化产品的拓展，让消费者在涂料功能、涂刷效果和环

保、服务等方面有更大选择。

立邦中国向

全方位涂料服务商迈进


