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與達爾文商確：會獎旅遊賦能企業發展 
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Gui-Lan Wu 

 

 

寫下這個題目，是基於 2019年 7月份廈門會展青年沙龍第 2季《會獎旅遊賦能

企業發展》的一點思考。談到會獎旅遊業，隨著互聯網、移動互聯網的高度運用，機

票、酒店、旅遊景點等的費用已經變得高度透明，消費者也可以直接通過攜程網、去

哪兒、支付寶、飛豬等互聯網平臺，選購性價比最優的產品，隨時來一場想走就走、

說走就走的旅行。那麼，會獎旅遊公司如何“適者生存”甚至“彎道超車”呢？ 

 

1. 商業的本質：等“價”交換 

矽谷教父傑佛瑞·摩爾有個很精闢的觀點，他說公司一般會在兩種主要商業架構

中選其一：一種是高利潤低產量（複雜系統）模式，另一種低利潤高產量（規模運營）

模式。國內大多數發展比較好的會獎旅遊公司（主要包括旅行社、會議策劃公司兩種）

採用的是第二種模式，利用“市場早期進入者”的時間、資源積累優勢，與票代、地接、

物流等相關下游企業達成戰略聯盟形式，形成穩定長久合作，爭取價格優勢，以流量

取勝，勝在規模。這種模式可以持久嗎？商業的本質是以性價比最優的產品（服務）

獲取最高利潤，對於買賣雙方而言是貨真價實的等“價”交換。什麼是“性價比最優的

產品（服務）”？客戶說了算，因為他們是上帝、是金主。客戶的“性價比最優”在不

同時期下的需求是不一樣的，與之匹配的活動經費預算也是不一樣的，自然而然帶給

會獎旅遊企業的利潤也是不一樣的。對於一個有意向開拓境外市場的新創公司而言，

可能旅遊觀光是其次，重點是境外商務資源的有效連結與落地，以及團隊企業文化建

設，物有所值甚至物超所值，才是性價比最優。在這種情境下，與會獎旅遊公司適應

的是第一種模式，需要有可執行、可落地的商務資源連結能力，當然，其利潤也是相

應地水漲船高。 

 

2. 會獎旅遊的價值：賦能 

在第二種模式下，在互聯網、移動互聯網以及不斷湧出的後起之秀“區塊鏈”、“5G”

技術的加持下，其稟賦優勢會逐漸降低，利潤會逐漸下降。我們重點來看第一種模式。 

據說，會獎旅遊屬於典型的高端旅遊市場，被看作是旅遊市場中含金量最高的部

分，重在創意與體驗。一般而言，參加會獎旅遊活動的客戶是消費能力較高的各行業

的領袖和精英人士，重視旅遊服務的品質，並且有特定的目的。這個特定的目的或是

針對企業內部團隊的，以協助企業達到一定的企業目標；或是針對主要目標客戶或細

分客群，以旅遊為誘因，以開發市場為最終目的的客戶邀請團。 

不難看出，在第一種模式下，會獎旅遊公司需要給到客戶物有所值的產品與服務

周到的體驗。體驗是基於產品與服務衍生出來的主觀性評價，難以定量定性分析，卻

對客戶後續是否再次選擇有至關重要的影響力。這就是會獎旅遊需要發揮的賦能的
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價值，也是需要持久打造的複雜系統。 

 

3. 賦能的價值：增益其所不能 

“賦能”算是一個半舶來詞。谷歌創始人拉裡·佩奇說“未來組織中最重要的功能不

再是管理或是激勵，而是賦能”。那麼什麼是“賦能”呢？顧名思義，“賦能”是賦予其

能量使之能、使之具有某種能力。京東到家發佈了“零售賦能”，阿里巴巴強調要賦能

商家，馬化騰希望騰訊成為一家賦能型公司。包括現在的技術新秀“5G”更是號稱賦

能未來。那麼，對於一個組織、一個企業而言，最重要的是對內要能給組織內部賦能，

對外要能給客戶賦能和合作方賦能。後者決定了組織或者企業能不能活下去，前者決

定了組織或者企業能活多久、活多好。 

對於一個服務企業的會獎旅遊公司而言，更是如此。作為企業本身，需要對內打

造一個“客戶第一、服務至上”的企業文化，願意用心去傾聽客戶需求，精益求精地為

客戶定制行程，從客戶的角度以及專業的方向，考慮什麼對於客戶來說是性價比最優

的。這點說起來容易，但實際操作起來並不容易。如果一個員工對所在公司的企業文

化、公司願景使命以及價值觀不太瞭解，或是瞭解了也不太認可的話，那麼在一些關

鍵環節的執行中必然會打折扣—最終受影響的還是企業自身，有可能公司損失的不

僅僅是一個優質客戶，還可能是公司花很多年時間用心打造的良好口碑。 

如何打造會獎旅遊企業自身的企業文化呢？將自己定位為客戶，為自己量身定

制一個會獎旅遊活動。譬如針對公司中高層的境外獎勵旅遊活動，在經費約束和成本

控制的條件下，除了旅遊觀光、酒店機票等常規選項之外，對整個活動設計融入公司

企業文化建設部分的內容，增強企業員工之間的互動。值得注意的是，凡事均有正、

負外部性，而賦能是最大限度地激發員工最大的善意與工作激情，也就是說強調的是

其正外部性。 

以己推人，會獎旅遊公司也要站在客戶的角度，為客戶或者合作方賦能，這部

分關乎著企業自身的生命線。具體執行層面，需要特別關注以下幾點： 

(1) 客戶的需求與目標； 

(2) 客戶的行業特徵及企業文化； 

(3) 在(1)和(2)的基礎上，與客戶多溝通，進行定制； 

(4) 關注細節，並預先視覺化每一個環節，將自身置身其中，來反觀每一個環節對

客戶的友好程度； 

(5) 在 4的基礎上不斷複盤，最終確定執行方案。 

 

4. 與達爾文商榷：適者生存 

“這是一個最壞的時代，這也是一個最好的時代”。時代的發展，不斷有新的行業

產生，也不斷有老的行業消失殆盡，這就是達爾文進化論傳達的真理：適者生存。但

無論時代怎麼發展、如何變化，商業本質是不變的，那就是以性價比最優的產品與服

務，獲得最大化的利潤，關鍵點還在於是否能給客戶（需求方）賦能，會獎旅遊企業

也是如此。“行有不得，反求諸己”，只有會獎旅遊企業真正吃透了會獎旅遊對於企業

文化與企業發展的賦能價值，那麼才會更好地服務于其客戶，給客戶真正帶來物有所

值，甚至物超所值的產品與服務。 
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