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途牛旅游网CEO于敦德表示，“我们很高兴看到
2023年首个季度公司业务强劲复苏。在一体化模式下，我
们充分利用公司在产业链深度和销售渠道广度上的优
势，以优质的产品和服务赢得更多的客户和合作伙伴，并
为后续业务的加速发展奠定坚实的基础。 本季度同比去
年，我们的经营性现金流已转正，运营费用继续下降，亏
损也在进一步缩小。随着数字化效益在生产、管理和销售
等各领域的逐步实现，我们将继续努力提升盈利能力”。

今年一季度， 在国内长线需求加速释放以及出入境
旅游市场有序恢复的带动下， 旅游消费复苏势头持续增
强。2023年1月， 途牛度假产品预订额实现了环比三倍的
增长速度；兔年春节假期的打包旅游产品中，国内跟团游
出游人次较2022年春节增长超过了4倍。 春节假期后，用
户赏春踏青出游热情不减， 度假产品预订量迎来持续增
长。3月16日， 途牛会员日单日GMV突破1800万， 单日
GMV连续四个月稳步增长； 度假产品GMV超1500万，
同比增长超10倍。进入二季度后，用户出游需求进一步释
放，途牛“4·16”会员日单日GMV超2200万，“5·16”会员
日单日GMV已突破3100万，实现六个月稳步增长。

高质量服务保障再升级
直播月度最高GMV达1.29亿

今年以来，途牛抢抓市场回暖机遇，坚持稳中求进，
严守质量关口， 持续优化旅游产品质检流程和供应商管
理体系，通过优化升级“差评下线”产品质量标准、扩增目
的地产品质检团队、产品经理实地考察等措施，夯实高质
量服务保障基础。

2022年12月，途牛正式成为抖音生活服务授权“服务
商”。进入2023年以来，途牛抖音直播交易量始终位居酒旅
行业全国区域服务商交易榜单前三之列， 月度最高GMV
达1.29亿。途牛直播业务的快速“出圈”，关键在于对行业的
深刻理解和专业的复制能力。17年来， 途牛在全品类旅游
业务供应链、用户需求洞察、互联网数字化平台运营、整合
营销、 产品创新和服务品质上积累的丰富经验及核心优

势，有效推动了途牛直播矩阵账号的快速孵化。截至目前，
途牛根据目的地、出发地、产品品类、目标客群四个板块构
建了酒旅机构直播账号矩阵，自有专职主播40多人，机构
签约达人超200人， 主播团队大多来自公司原有的旅游顾
问和销售团队。强大的专业复制能力让途牛既能销售旅游
产品，也能更好地带动餐饮、综合等产品的销售。

第三家桐画民宿落户南京高淳
私家团品牌“出发吧我们”发布上线

今年3月，途牛第三家桐画民宿———桐画民宿高岗店
在南京市高淳区正式开业。在乡村民宿运营过程中，途牛
通过发展特色乡村民宿、提升乡村旅游服务质量等方式，
加速推动乡村旅游品牌IP塑造。目前，途牛桐画民宿高岗
店已成为南京及周边地区亲子、研学、团建等用户的热门
选择。

为进一步满足用户高品质、个性化、私家化跟团游需
求， 途牛于去年12月正式发布首个私家团独立品牌———
出发吧我们。“出发吧我们”私家团采用一单一团、独立出
游的产品设计，2-4人即可成团出发，行程以纯玩0购物、
深度游玩、行程可调等为原则，去哪玩、什么时间出发、玩
多久用户可自行决定。服务保障上，“出发吧我们”私家团
配备了专属导游全程跟团，并同步提供司机、摄影助手等
管家式贴心服务，更好地满足用户私密、舒适、自由的高
品质出游体验。目前，“出发吧我们”私家团产品已基本覆
盖国内主要热门目的地。

“五一”出游人次同比增长超3倍
二季度净收入预计同比增长超140%

进入二季度以来，途牛业务持续稳步恢复。用户积攒
已久的出境游需求也在今年“五一” 迎来了一波集中释
放。途牛用户“五一”出游人次同比增长超3倍，国内长线
游、跟团游等业务再度回归主导，预计二季度净收入同比
增长超140%。

专访Club�Med地中海俱乐部中国CEO徐秉璸：

报复性反弹收尾 旅游客单价难题待解
对话2023
旅游业复苏元年

报复性增长进入尾声

今年以来， 全球范围旅行限制进一步放
宽后，地中海俱乐部海外业务迎来全面反弹。
“今年上半年，欧美市场进一步复苏，这一市
场上半年的预订数量， 相对于2019年增长超
过25%。”徐秉璸表示。

去年2月，海外市场先于国内复苏。复星
旅文2022年的业绩报告显示， 地中海俱乐部
营业额为120.11亿元， 与2021年相比增长
108.4%， 恢复至2019年的99%。“借助欧洲和
南北美市场， 地中海俱乐部收入恢复到了接
近于2019年的水平， 而利润超过了2019年”，
徐秉璸称。

“目前国内市场已基本恢复到2019年的
水平，国内的游客人数、营业额均大幅提升。
尤其是‘五一’假期，地中海俱乐部的总营业
额超过2019年同期约110%，恢复到了2019年
的210%。”徐秉璸谈道。

业绩超过2019年同期并不意味着形势完
全一片大好。“预订量猛增背后， 是过去三年

订单的积压，出游需求的集中释放，导致一段
时间内量价齐涨。 目前随着报复性增长进入
尾声，各方面数据、指标也逐渐回归常态，预
计接下来市场会逐渐变为以价升为主， 量升
幅度逐渐减小的态势。” 对于即将到来的暑
期，徐秉璸给出了回归理性的判断。

平均客单价走低

“虽然吃到了报复性反弹的红利，但需要注
意的是，今年‘五一’假期旅游人均消费并不及
2019年。”徐秉璸说道。

据文旅部发布的“五一”假期数据，全国国
内旅游出游合计2.74亿人次， 按可比口径恢复
至2019年同期的119.09%； 实现国内旅游收入
1480.56亿元， 按可比口径恢复至2019年同期
的100.66%，折算下来，全国“平均客单价”仅为
540元，相比之下，2019年“五一”假期的全国
“平均客单价” 为603元。“这也对接下来的市场
形成一定的挑战， 需要我们提供不同的产品和
营销策略。”徐秉璸进一步说道。

谈及接下来的市场动作，徐秉璸表示，今

年地中海俱乐部将会在南京仙林开业一家新
的度假村， 不同于传统地中海俱乐部一价全
包产品和短途游产品线Club�Med�Joyview
地中海·邻境，地中海俱乐部将首次定位城市
度假领域。此外，地中海俱乐部旗下的高端产
品线Club�Med�Exclusive�Collection，未来
也将有望在海南落地。

“进入中国市场以来，地中海俱乐部主要
定位高端亲子度假市场， 接下来将进一步拓
宽目标客户群，例如吸引对生活有憧憬、有活
力的夫妻或者情侣。”面对今年可能遇到的市
场挑战，徐秉璸也给出了拉新的应对方法。

同时，为了增加游乐项目的吸引力，地中
海俱乐部还对活动产品建立了末位淘汰机
制。“无论是产品、活动还是酒店配套设施，都
需要有创新和思路上的转变， 推陈出新吸引
客人， 现在还会建立一个对活动产品的末位
淘汰机制。”徐秉璸解释说。

吸引海外游客破解淡旺季

作为重要的客源地， 中国市场的开发始

终是地中海俱乐部的重要战略。近两年，地中
海俱乐部接连落子中国市场，开业丽江、长白
山、千岛湖等新项目，并启用“地中海俱乐部”
作为其官方中文名，加速本地化进程。

2023年3月，地中海俱乐部在成都设立了
新办事处，联动上海、北京和广州三地。目前，
地中海俱乐部在国内共运营9家度假村，并计
划今年再开3家新度假村， 分别位于南京仙
林、江苏太仓和四川黑龙滩。

虽然近年来丽江、千岛湖、长白山等度假
村的开业吸引了大批国内游客，不过，新度假
村也同时面临淡旺季过于明显的问题。“目前
地中海俱乐部中国市场仍以本土客群为主，由
于国内游客的假期时间比较集中，我们也碰到
淡旺季过于分明的行业痛点。”徐秉璸表示。

为此，徐秉璸也给出了解决方案，将目光
放至中国度假村客源地多元化上。“地中海俱
乐部希望通过增加入境游客解决国内旅游市
场的淡季问题， 但是摆在眼前的挑战依然不
小， 在疫情之前， 海外客人的占比在15%左
右。” 徐秉璸透露，从今年下半年开始，地中海
俱乐部要求亚太区增加对中国的入境游客人
数，利用国外节日互补国内旅游淡季，实现国
内精致一价全包度假村的海外客源占入住率
25%的短期目标。

中国将成最大客源地

相比于入境游， 中国出境游市场贡献的
力量似乎更大， 如今中国游客已经成为海外
地中海俱乐部客群中重要一环。徐秉璸表示，
2019年地中海俱乐部中国市场营收中的45%
来自出境去往海外度假村的内地客人。“到目

前为止，我们主要的客源地是北上广深、成渝
地区， 主要的目的地集中在东南亚地区的旅
游点以及马尔代夫、北海道、冲绳等。”

虽然出境游持续恢复， 但是中国游客的
海外地中海俱乐部预订量还远未恢复。“过去
几周， 从国内游客预订日本出境旅游情况来
看，热门预订时间集中在冬季和国庆节，暑假
预订量则很少， 其中主要原因是上海前往北
海道的航班尚未恢复，7月12日开始从北京飞
北海道的航班一周也仅两班”， 徐秉璸解释
道。相比之下，由于国内前往东南亚地区的航
线恢复较快，东南亚地区普吉岛、巴厘岛、马
尔代夫的度假村整体预订金额几乎等同于国
内度假村的预订金额。

“我们预计从下半年开始，中国游客的海
外度假村预订量会慢慢恢复， 但不会立即体
现在暑假上。”在徐秉璸看来，“预计全年在34
万到35万人次左右，到2025年，规划在三年内
能逐步上升到50万人次， 大致等同于法国游
客出游人数， 届时中国市场将成为地中海俱
乐部的全球最大的客源地。” 徐秉璸展望道。

不过， 这并不意味着中国市场在收入上
也成为地中海俱乐部最大的贡献方。“这和国
内游客的旅游习惯有关。”徐秉璸坦言。据统
计， 亚太地区以外的欧美游客平均入住地中
海俱乐部的时长是7晚， 但国内游客在丽江、
桂林等远途的度假村入住时长为将近4晚，而
主打城市短途游的地中海·邻境入住时长在
1.8-1.9晚。“因此整体来说， 中国游客出游人
数可能和法国一样，但入住时长不一样，所以
整体收入还达不到法国市场同等水平， 未来
需要在入住时长上下功夫。”

北京商报记者 关子辰 实习记者 牛清妍

大学生卡、新套餐

距离暑期还有不足一个月的时间，北京环球度假区
已经针对暑期上新了。

6月12日， 北京环球度假区宣布将于6月22日-8
月27日推出首个夏季限定体验，包含新娱乐演出“环
球酷爽夏日”、 沉浸式主题度假套餐以及周末街头音
乐表演等。

具体来看，活动期间，全新娱乐演出“环球酷爽夏
日”将在好莱坞剧场上演，并将整个剧场打造成一个流
行舞蹈和水上互动广场，演出一天将上演4场，游客
可根据自身的亲水意愿个性化选择“湿透区域”、“水花
飞溅区域”或“无水区域”。在夏日限定演出之外，北京环
球度假区还有更多亲水互动和充满音乐节奏感的氛围
演出。

此外， 北京环球度假区两家度假酒店也将推出主
题度假套餐。 诺金度假酒店将于6月22日特别推出哈
利·波特的魔法世界度假套餐。 环球影城大酒店小黄人
度假套餐和侏罗纪世界度假套餐也将丰富家庭游客的
住宿选择。

活动期间，近60款夏季商品也将陆续上新，其中包
括功夫熊猫、小黄人、变形金刚等主题商品。

此外，针对学生客群，北京环球度假区还推出了售
价988元的大学生年卡，进一步扩大客群范围。

一系列新品以及新体验的推出，似乎预示着北京环
球度假区正在抢跑暑期市场。展望暑期市场，在北京市
社会科学院首都文化发展研究中心副主任沈望舒看来，
系列新品将会增加北京环球度假区的吸引力， 不过，暑
期是旅游旺季，大客流的到来也让北京环球度假区面临
考验。如何让游客形成一种良好的口碑，让游客对于度
假区内娱乐设施的兴趣不减，是接下来北京环球度假区
要做的。

亲子与学生客群成核心目标

面对即将到来的庞大学生以及亲子客群，众多主题
公园也各出奇招开始布局暑期市场。

去哪儿大数据显示，6月9日-12日，17-19岁人群机
票预订量显著增长， 机票预订量环比上一周增长3倍。另
据携程数据，随着旅游放开流动性加强，今年上半年亲子
家庭预订景区门票的单量同比去年增长2.8倍。主题乐园、
动物园、水族馆等类型的景区是亲子家庭的“必选项”。

如何抓住亲子客群的“心”便成为了各主题公园的
必修课。据了解，由海昌海洋公园经东映动画企业有限
公司授权打造的电视动画《航海王》产品，已经在上海海
昌海洋公园的海昌全国首家“期间限定”航海王宝藏区
域上线，同时大连海昌发现王国主题公园的“期间限定”
航海王传奇城堡也正式开业。

除了引入国际知名IP外，部分主题公园也在通过各种
主题活动打造“夏日派对”。据悉，6月23日起，香港迪士尼
乐园度假区夏日限定主题活动即将登场，将推出全新音乐
表演《奇妙唱游大冒险》、“Pixar水花大街派对！”活动以及
全新多媒体夜间城堡汇演“迪士尼星梦光影之旅”等。

值得一提的是， 香港迪士尼乐园还将根据市场情况
适时调整运营模式，从6月中旬起，实行每周运营六天或七
天。此外，迪士尼好莱坞酒店也将于7月中旬重开。不难看出，
各家主题公园都在全方位“出招”，提前抢占暑期游市场。

沈望舒建议，类似大型的旗舰型的文化产业项目
一定要充分做好各种各样的预案，以保证游客去乐园
是“买”快乐。主题公园内的娱乐设备要保持最好状
态， 并在特定的季节和特大人流的状态下对游客进行
引导，可以增加一些吸纳大客流的场所来缓解排队的人
群，另外，主题公园尽可能地增加一些排队避暑设备、餐
饮，以缓解游客夏天排队的枯燥、炎热，要关注游客的体
验效果。 北京商报记者 吴其芸

随着高考结束，学生们的暑期即将到来，主题公园再次打响暑期之战。6月12日，北京环球度

假区宣布将于6月22日-8月27日期间推出首个夏季限定体验，一系列新度假套餐以及演出上新，

也预示着北京环球度假区在这个暑期跃跃欲试。不过作为疫情后放开的首个暑期，北京环球度

假区在推出新品的同时，也面临着接待大客流的考验。当下，作为孩子们的乐园，香港迪士尼乐

园、上海海昌海洋公园等众多主题公园也开始针对暑期提前进行布局，推新IP、新活动……意在

抢占更多的暑期亲子家庭出游市场份额。

随着暑期市场临近，亲子休闲市场暗潮涌动。在上半年以及“五一”假

期市场迎来快速复苏后，作为全球最大的旅游度假品牌，Club�Med地中海

俱乐部也对今年暑期市场充满了期待。今年出境游恢复的同时，地中海俱

乐部也将目光进一步锁定在了中国市场， 一方面加速开店步伐，另

一方面将中国客源积极引向海外度假村。目前海外度假村恢复情况

如何？连续开业的国内度假村又能否持续迎来新的客源？近日，北京

商报《对话2023旅游业复苏元年》栏目专访复星全球合伙人、复星

旅文联席总裁、Club�Med地中海俱乐部中国CEO徐秉璸。


