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特别关注 与前三名差距拉大 融资、布局、营销全面落后

“掉队”的驴妈妈窘境难破
随着携程收购去哪儿的

完成， 在线休闲度假领域将
再迎血战。 然而作为这一领
域的老牌企业， 驴妈妈却显
得力不从心。数据显示，驴妈
妈与三甲携程、途牛和同程
的差距越拉越大，而且在融
资、业务布局、市场营销方
面遭受掣肘， 难以施展。原
本依托母公司景域集团在
景区等方面的优势也随着竞
争激烈而逐步丧失。 分析认
为， 驴妈妈如果不能及时调
整战略， 恐怕在业内地位将
彻底沦落。

与三甲差距拉大
根据易观数据显示 ，2014年驴妈妈

在中国在线度假旅游市场中占据第四
位 ，以0.3%的距离落后同程 ，以25.1%的
距离落后于第一名携程。 然而在2015年
的Q1和Q2，驴妈妈与同程的市场份额差
距进一步拉大至1.15%。

在OTA的整体业务中， 驴妈妈去年
市场份额也只排名第十位 ， 仅仅占据
0.5%的市场份额。 而一向与驴妈妈竞争
激烈的同程则占据市场4.5%的份额 ，位
居第一的携程更是以46.6%的市场份额
领衔众OTA。同时，根据劲旅网的数据，
在机票和住宿领域， 驴妈妈的劣势更加
明显，未跻身前十位。

不过， 易观国际分析师朱正煜认为，
驴妈妈借助母公司景域集团的资源，在门
票方面依旧保持优势。驴妈妈门票事业部
总经理方腾飞此前在接受北京商报记者
采访时指出，依托母公司景域集团，以集
团为主体进行规划、营销、投资、酒店等多
种资源的整合 ，“这是我们区别于其他
OTA最大的竞争优势”。

但是， 经过去年和今年各大OTA对
景区的渗透，驴妈妈的这一先天优势也在
逐渐丧失。劲旅网数据显示，驴妈妈在去
年中国在线景区门票预订市场份额排名
中仅居于第五位，占比8.2%，整体在线门
票预订的市场在线渗透率也仅为5.5%。去
年， 驴妈妈与同程在门票业务上竞争激
烈， 双方从数据造假等方面互相抨击，然
而， 不少业内人士向北京商报记者表示，
此役之后，大家记住的似乎多是同程。

融资布局营销全面落后
驴妈妈的发展折射出近几年中国在

线旅游市场的发展态势。 在激变的环境
下，包括资金、业务布局、营销等多种因素
都可决定企业存亡，驴妈妈目前发展出现
疲软态势，也与这三方面紧密相关。

有业内人士透露，驴妈妈的融资能力
存在问题，相较于同程、途牛的大规模融
资，驴妈妈的融资力度难以应对市场发展
的需求。今年6月，驴妈妈获得锦江国际集
团5亿元投资， 而老对手同程却在一个月
后获得了超过60亿元的融资。 携程、去哪
儿、途牛都相继获得巨额资金。一位不愿
透露姓名的业内人士指出，从以往经验来
看，驴妈妈的融资一直与景域集团的其他
业务打包融资，因此在融资空间、概念、估
值等方面均难以超越驴妈妈的竞争对手，
结果就是没有别人融到的钱多。

“驴妈妈的融资额度相对较低，在投
入力度自然也无法与其他OTA相比。”该
业内人士指出， 景域集团旗下有五大业
务，驴妈妈只是其中之一，高层在对驴妈
妈的投入上也有所节制 。“相较于同程
100%的精力投入，驴妈妈的投入相对较
少。” 目前， 驴妈妈依托景区资源优势，
在国内自由行以及周边游领域有一席之
地，今年与酒店合作也比较多 ，推广 “酒
店+门票+X”的业务模式 ，并发力O2O
业务。与此同时，驴妈妈也在紧跟市场 ，
发力出境游等热门业务， 但由于投入力
度不及其他OTA， 业务发展始终处于被
动局面。

朱正煜表示 ，驴妈妈的业务结构相
对比较单一 ，没有途牛 、同程铺得那么
多元。“尤其是出境游 ，驴妈妈虽然也在
做，但是布局较晚 。”中投顾问高级研究
员薛胜文指出 ， 在邮轮等出境游领域 ，
驴妈妈的发力的确略显落后 ，并没有积
极发力资源端 。 在行业高速发展之际 ，

驴妈妈的起步晚导致其目前发展较为
吃力 。朱正煜分析 ，驴妈妈更多的资源
是在国内 ，要想做更多的境外产品，应该
从标品入手，但涉及线下运营，对驴妈妈
来说就是一个很大的摊子 。“驴妈妈很
难再去覆盖那么多目的地 ，做深入的渗
透 。这一步它起步晚了 ，那么它后面每
一步都会晚 ，它在这一点的布局就会受
到限制。”

此外，行业中都拼争第一，是因为老
大的估值才能最高， 可占据市场70%左
右的红利， 而老二和老三则只占据20%
和10%的份额。“驴妈妈目前的状态很难
做到第一，争到第二和第三也够呛，始终
处于尴尬地位。”一位接近驴妈妈的业内
人士透露。实际上，驴妈妈并非没有看到
这一规律， 驴妈妈CEO王小松解读目前
的OTA市场环境时说道，“快鱼吃慢鱼，
大鱼吃小鱼，每个OTA都要有危机意识。
驴妈妈要做的就是加速发展， 做休闲度
假的第一名”。

另外，在营销方面，多位业内人士指
出，驴妈妈在此方面相对较弱。虽然驴妈
妈也冠名了东方卫视 《我爱挑战》、《笑傲
江湖》、《贝尔大冒险》 等综艺节目， 其中
《笑傲江湖》第二季首播全国稳坐第一，但
朱正煜认为，与途牛和同程相比，驴妈妈
的投入力度太小，公关和舆论也比较弱。

自由行或成救命良方
市场格局仍将激烈变化，试图全面把

握机会的驴妈妈是否能够应对接下来的
巨变？薛胜文认为，驴妈妈需要制定更长
远的发展战略。朱正煜也表示，驴妈妈需
要稳住自己的先天优势，把握住自由行的
发展空间。

朱正煜表示，在景域集团下，驴妈妈

的角色就是在线的一个端口，但也握有先
天优势。他指出，自由行是一个相对比较
细分的市场， 对线下渗透的要求很高，对
驴妈妈来说，这一领域是一个非常大的空
间， 目前的业务也主要集中在这一领域，
此外依托母公司景域集团在景区方面也
具有一定优势。不过，目前在自由行方面
出现了不少创业公司， 以UGC以及技术
优势发力自由行， 同时OTA巨头携程等
也均有布局，对于驴妈妈来说，这一优势
领域仍旧四面楚歌。

保持已有的优势业务，下一步是否要
继续发力其他度假产品？ 薛胜文表示，对
于驴妈妈而言， 追求的并非大而全的发
展， 其主要优势还是集中在短途游上，但
如果驴妈妈欲上市，当前的发展战略相对
较为保守， 难以提高投资者对其估值，驴
妈妈需要制定出更长远的发展战略。

有业内人士告诉北京商报记者，在现
有格局下， 驴妈妈直接拼是拼不过的，因
为需要钱，因此驴妈妈需要结合自身掌握
的资金和优势做布局， 做好眼前的事情。
朱正煜也表示，驴妈妈在用户端的弱势明
显，因此很难从竞争对手手中获取更多的
用户，成本很高，只能依靠在线旅游度假
市场的自然增长，获得更多线下用户的自
然转换。

虽然景域集团的运作模式在一定程
度上限制了驴妈妈的布局， 但是也由于
景域集团在省市旅游局、 景区方面的独
特优势， 使得驴妈妈在景区运营方面有
一定优势。 随着线上企业参与到景区运
营中， 驴妈妈或许会被景域集团更加重
视 ，“毕竟景区规划已经发展到一定瓶
颈， 未来景域集团的估值也需要靠驴妈
妈来带动”。

北京商报记者 闫文亮/文 宋媛媛/漫画


