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与达尔文商榷：会奖旅游赋能企业发展 

 

吴桂兰1* 
Gui-Lan Wu 

 

 

写下这个题目，是基于 2019年 7月份厦门会展青年沙龙第 2季《会奖旅游赋能

企业发展》的一点思考。谈到会奖旅游业，随着互联网、移动互联网的高度运用，机

票、酒店、旅游景点等的费用已经变得高度透明，消费者也可以直接通过携程网、去

哪儿、支付宝、飞猪等互联网平台，选购性价比最优的产品，随时来一场想走就走、

说走就走的旅行。那么，会奖旅游公司如何“适者生存”甚至“弯道超车”呢？ 

 

1. 商业的本质：等“价”交换 

硅谷教父杰弗里·摩尔有个很精辟的观点，他说公司一般会在两种主要商业架构

中选其一：一种是高利润低产量（复杂系统）模式，另一种低利润高产量（规模运营）

模式。国内大多数发展比较好的会奖旅游公司（主要包括旅行社、会议策划公司两种）

采用的是第二种模式，利用“市场早期进入者”的时间、资源积累优势，与票代、地接、

物流等相关下游企业达成战略联盟形式，形成稳定长久合作，争取价格优势，以流量

取胜，胜在规模。这种模式可以持久吗？商业的本质是以性价比最优的产品（服务）

获取最高利润，对于买卖双方而言是货真价实的等“价”交换。什么是“性价比最优的

产品（服务）”？客户说了算，因为他们是上帝、是金主。客户的“性价比最优”在不

同时期下的需求是不一样的，与之匹配的活动经费预算也是不一样的，自然而然带给

会奖旅游企业的利润也是不一样的。对于一个有意向开拓境外市场的新创公司而言，

可能旅游观光是其次，重点是境外商务资源的有效链接与落地，以及团队企业文化建

设，物有所值甚至物超所值，才是性价比最优。在这种情境下，与会奖旅游公司适应

的是第一种模式，需要有可执行、可落地的商务资源链接能力，当然，其利润也是相

应地水涨船高。 

 

2. 会奖旅游的价值：赋能 

在第二种模式下，在互联网、移动互联网以及不断涌出的后起之秀“区块链”、“5G”

技术的加持下，其禀赋优势会逐渐降低，利润会逐渐下降。我们重点来看第一种模式。 

据说，会奖旅游属于典型的高端旅游市场，被看作是旅游市场中含金量最高的部

分，重在创意与体验。一般而言，参加会奖旅游活动的客户是消费能力较高的各行业

的领袖和精英人士，重视旅游服务的品质，并且有特定的目的。这个特定的目的或是

针对企业内部团队的，以协助企业达到一定的企业目标；或是针对主要目标客户或细

分客群，以旅游为诱因，以开发市场为最终目的的客户邀请团。 

不难看出，在第一种模式下，会奖旅游公司需要给到客户物有所值的产品与服务

周到的体验。体验是基于产品与服务衍生出来的主观性评价，难以定量定性分析，却

对客户后续是否再次选择有至关重要的影响力。这就是会奖旅游需要发挥的赋能的
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价值，也是需要持久打造的复杂系统。 

 

3. 赋能的价值：增益其所不能 

“赋能”算是一个半舶来词。谷歌创始人拉里·佩奇说“未来组织中最重要的功能不

再是管理或是激励，而是赋能”。那么什么是“赋能”呢？顾名思义，“赋能”是赋予其

能量使之能、使之具有某种能力。京东到家发布了“零售赋能”，阿里巴巴强调要赋能

商家，马化腾希望腾讯成为一家赋能型公司。包括现在的技术新秀“5G”更是号称赋

能未来。那么，对于一个组织、一个企业而言，最重要的是对内要能给组织内部赋能，

对外要能给客户赋能和合作方赋能。后者决定了组织或者企业能不能活下去，前者决

定了组织或者企业能活多久、活多好。 

对于一个服务企业的会奖旅游公司而言，更是如此。作为企业本身，需要对内打

造一个“客户第一、服务至上”的企业文化，愿意用心去倾听客户需求，精益求精地为

客户定制行程，从客户的角度以及专业的方向，考虑什么对于客户来说是性价比最优

的。这点说起来容易，但实际操作起来并不容易。如果一个员工对所在公司的企业文

化、公司愿景使命以及价值观不太了解，或是了解了也不太认可的话，那么在一些关

键环节的执行中必然会打折扣—最终受影响的还是企业自身，有可能公司损失的不

仅仅是一个优质客户，还可能是公司花很多年时间用心打造的良好口碑。 

如何打造会奖旅游企业自身的企业文化呢？将自己定位为客户，为自己量身定

制一个会奖旅游活动。譬如针对公司中高层的境外奖励旅游活动，在经费约束和成本

控制的条件下，除了旅游观光、酒店机票等常规选项之外，对整个活动设计融入公司

企业文化建设部分的内容，增强企业员工之间的互动。值得注意的是，凡事均有正、

负外部性，而赋能是最大限度地激发员工最大的善意与工作激情，也就是说强调的是

其正外部性。 

以己推人，会奖旅游公司也要站在客户的角度，为客户或者合作方赋能，这部

分关乎着企业自身的生命线。具体执行层面，需要特别关注以下几点： 

(1) 客户的需求与目标； 

(2) 客户的行业特征及企业文化； 

(3) 在(1)和(2)的基础上，与客户多沟通，进行定制； 

(4) 关注细节，并预先视觉化每一个环节，将自身置身其中，来反观每一个环节对

客户的友好程度； 

(5) 在 4的基础上不断复盘，最终确定执行方案。 

 

4. 与达尔文商榷：适者生存 

“这是一个最坏的时代，这也是一个最好的时代”。时代的发展，不断有新的行业

产生，也不断有老的行业消失殆尽，这就是达尔文进化论传达的真理：适者生存。但

无论时代怎么发展、如何变化，商业本质是不变的，那就是以性价比最优的产品与服

务，获得最大化的利润，关键点还在于是否能给客户（需求方）赋能，会奖旅游企业

也是如此。“行有不得，反求诸己”，只有会奖旅游企业真正吃透了会奖旅游对于企业

文化与企业发展的赋能价值，那么才会更好地服务于其客户，给客户真正带来物有所

值，甚至物超所值的产品与服务。 
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