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OYO天价“过路费”换流量值吗

北京商报讯（记者 卢扬 实习记者 杨海丹）5月27
日下午，中国消费者协会官方微博就“看3D电影要自

费购买3D眼镜”问题发声，认为该行为是影院将自身

应当承担的服务义务拆分开来，转嫁给消费者，加重

消费者负担，违背公平诚信，属于典型的“不平等格式

条款”，涉嫌违反《消费者权益保护法》。

自3D电影诞生之日起，3D眼镜便自然而然地成

为观影时的标配。随着市场普及度的不断提高，越来

越多的电影院开始打破此前的免费模式。据了解，一

段时间以来常有消费者投诉，称去影院观看3D电影，

影院不提供3D眼镜，要求消费者自行购买影院出售的

3D眼镜。中消协专家委员会委员邱宝昌律师指出，3D

眼镜是观看3D影片不可或缺的物件，提供3D眼镜是观

影服务不可分割的组成部分。消费者按照3D电影的票

价购买了观影服务，影院经营者就应当依约向消费者

提供满足观影要求的全部服务，包括向消费者提供3D

眼镜等观影设备。影院将自身应当承担的服务义务拆

分开来，转嫁给消费者，加重了消费者负担，违背公平

诚信，属于典型的“不平等格式条款”，涉嫌违反《消费

者权益保护法》第二十六条规定。

影院要求自费买3D眼镜涉嫌违法

在被携程和美团封杀数月后，OYO终于有望获得

两大OTA平台解禁，但也为此付出了不菲的代价。5月

27日，OYO与携程、美团达成战略合作的消息在业内

广为流传，截至北京商报记者发稿，虽然三方均对此

事表示不予置评，但OYO相关负责人也颇意味深长地

提到，近期将对此事进行官宣。北京商报记者还从接

近OYO的知情人士处获悉，为打通两大平台渠道，

OYO可能每年要付出高达6亿元的渠道费，与此同时，

为稳定加盟商情绪，OYO不仅不收取任何加盟费用，

反而会对部分门店进行补贴。在业内看来，这种几乎

相当于“自杀式扩张”的手段，只能在短期内换取一份

相对好看的加盟数据，但如果OYO无法建立起自己的

会员系统和平台，“流血狂奔”之路恐难长久。

昂贵的解禁
在争议的泥沼中挣扎前行的OYO，还是在流量

面前妥协了。被称为经济型酒店“黑马”的OYO，登陆

中国仅一年半的时间内就拓展了1万余家门店，而快

速的贴牌发展，也让OYO触碰到了OTA们的奶酪，

成为多家平台封杀的对象。“实际上，这一次OYO与

携程、美团的合作，就是通过缴纳‘过路费’的形式换

取OTA平台的流量。”某酒店集团负责人告诉北京商

报记者。

目前，北京商报记者在携程App上搜索OYO，已

经可以找到一些在店面图片中含有明确OYO标识的

酒店并进行预订了。根据业内消息，在本次与美团的

合作中，OYO每年会支付保底4亿元的渠道费，并要

求美团不上线竞争对手Hhotel的酒店；同时，向携程

支付的费用约为2亿元/ 年，“OYO还会按照惯例，向

美团和携程支付每笔订单的抽成佣金”。上述知情人

士向记者透露，虽然OYO付出了几亿元的“过路费”，

但是可能也只是会换来一个基本的“解封”，不一定会

拿到更多的导流、推荐位等权益。

前文所述某酒店集团负责人直言，去年9月，业

界接连传出携程、美团封杀OYO的消息，当时就有观

点认为，一方面封杀源于OYO未来的定位与OTA有

一定程度的重叠；另一方面，不论是携程投资的旅悦

旗下索性酒店，还是美团投资的轻住，与OYO都属于

竞品范围，为了保证自有品牌的流量，下线OYO房源

尚在情理之中。

“不过，现阶段对于OTA来说，上线OYO还是划

算的，不仅能获取直接的利益，还可以为它们积累一

些酒店运营经验，免去了不少前期试错的成本，一旦

OYO形成威胁，OTA很可能直接结束合作关系，”该

负责人表示，基于这个合作逻辑，也为了平衡与其他

酒店合作品牌之间的关系，即使OYO付出了昂贵的渠

道费，预计OTA也不会给予OYO太多的流量倾斜。

挽回加盟商
“归根结底，OYO付出如此大的代价去换取

OTA平台的解禁，还是为了重拾加盟商信心。”上述

酒店负责人分析称。据悉，在遭遇到OTA“封杀”之

后，有OYO加盟商直接选择了解约。成都某酒店负

责人、OYO前加盟商贺女士（化名）告诉北京商报记

者，自己的酒店加盟OYO之后就直接被美团下架

了，权衡之下酒店退出了加盟。而且多位OYO加盟

商都直言，影响自己续约判断的最主要因素就是

OYO目前无法带给自己明显的流量，增加的客单量

非常有限。

北京商报记者曾以加盟商身份致电OYO酒店加

盟客服时被告知，通常OYO与旗下加盟商的加盟合

同是一年一签约，酒店方面不收取加盟费，而是根据

酒店项目，按营业额的6%-8%来收取佣金。有酒店融

资方面的业内人士坦言，大多数酒店集团和加盟商

都会直接采取十年一签约的模式，且都会下重本建

立自己的会员体系，而OYO与加盟商之间的关系却

更为“松散”，加盟商一旦觉得没有达到预期效果，便

会转而投靠其他品牌，很容易反水。

对于OYO来说，加盟商数据是帮助其讲好资本

故事的重要筹码。“酒店集团内加盟商如果频繁换血、

过于动荡，那么不论是融资、上市还是出售，难度都很

大。”上述酒店集团负责人表示。北京第二外国语学院

酒店管理学院系主任李彬也表示，除一些大型集团的

并购计划外，不少投资方也一直对OYO的模式持浓

厚的兴趣，而它们考量的重要标准之一就是加盟商

的规模和稳定度。

治标不治本
“对于OYO来说，买流量是‘治标不治本’的。”上

述知情人士直言，这种合作模式恐难持续，数亿元的

渠道费会为OYO带来沉重的成本负担，关键是这并

不能解决OYO本身无法带动流量的问题。

在重庆经营一家商务酒店的李先生（化名）介绍，

加盟后，OYO确实拿出了补贴等办法来帮助自己的

酒店引流，“但即便如此，这一年通过OYO增加的单

量实在太低，没有建立起自己会员体系的OYO，根本

没有带来太多流量”。李先生无奈地表示，虽然自己距

离续约仅剩1个多月，但目前基本没有考虑过续约。

在上述知情人士看来，OYO不入驻前台、工作人

员最多偶尔到店探访一次等因素，都导致加盟商根

本没有动力帮助OYO推广会员体系，“有些直接能获

得OYO保底补贴的加盟商，甚至会采取不录单等形

式瞒报数据拿补贴”。该知情人士表示。如果本次

OYO没有及时地打通携程和美团的渠道，那么很可

能会出现解约率大于续约率的情况。还有业内人士

向记者透露，虽然OYO对外披露的加盟商续约比例

能达到95%这一令人咋舌的程度，但实际上，除去各

种“被动续约”、消极续约的情况外，加盟商真正主动

续约的比例可能只有五成左右。

对于OYO的未来，迷茫似乎成为了业界观点的

主旋律。多位专家告诉记者，OYO未来还是应该向着

一个成熟的酒店OTA方向发展。然而，四面楚歌的

OYO并不认同这一看法。OYO酒店合伙人兼CFO李

维日前曾公开表示，OYO不想成为OTA。“如果OYO

能借着买流量的时间差尽快调整形态，找到自己的

方向，建立起会员体系，并将其转化为流量为加盟商

带来实际的效益，也许还能有转圜余地。”有专家直

言。不过，就连华美顾问机构首席知识官赵焕焱也表

示，OYO建设自己的订房系统需要时间。

北京商报记者 蒋梦惟 关子辰/文 宋媛媛/制表

2019年5月27日，据OYO官网最新披露，在华加盟酒店超1万家

OYO在中国门店增长情况一览

2017年11月，第一家店在深圳开业

2018年9月，OYO在华拥有超过3500家酒店

2019年4月，OYO在华加盟酒店数量超过7400家

2019年5月，OYO在华加盟酒店超过8000家

北京商报讯（记者 卢扬 实习记者 杨海丹）5月27
日，芒果超媒发布公告称，中国移动通信集团有限公

司全资子公司中移资本控股有限责任公司，参与芒

果超媒股份有限公司募集配套资金非公开发行股份

项目，投资16亿元，持股比例为4.37%，成为芒果超媒

的第二大股东。中国移动表示，芒果超媒与中国移动

在流量经营、家宽业务、内容运营尤其是与咪咕公司

的内容合作等方面，具有很强的业务互补和战略协

同价值。

据了解，芒果超媒是湖南广电的新媒体平台公

司，旗下“芒果TV”平台是国内排名第四的互联网视

频平台。根据QuestMobile2019年3月数据，移动端

爱奇艺App、腾讯视频App、优酷App日活在1亿人左

右，而芒果TV的日活为2300万人。

虽然排在第二梯队，芒果TV却在各大视频网站

不停烧钱的情况下率先实现盈利。年报显示，芒果TV

2018年实现营业收入56.07亿元，同比增长66%，净利

润达7亿多元。中国创意产业研究中心主任张京成表

示，网络视频平台和通信公司的合作无疑是强强联

合，5G技术的推广更是关键因素，“对视频网站来说，

这次合作绝对是一个好消息，5G高带宽、低延时的特

性，能让观众更便捷地观看高分辨率的视频内容。但

是这并不是说芒果TV就能够冲击前三的地位，这只

能看作是平台战略性的一步，会有一定助益”。

中国移动16亿入股芒果超媒


