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执行主任总结  

   本报告审议了电子商务发展过程中会影响到旅游的一些主要问题 旅游是一种信息密

集的工业 在这方面电子商务业已发挥了显著的作用 此外 旅游业又是世界上许多发展

中国家占有竞争优势的一个部门 对发展中国家来说 旅游业目前所经受的变动是一个很

好的机会 如果发展中国家能接受商业模式 电子商务的技术的话 那么 它们就完全有

可能改进它们在国际市场上的相对地位 旅游市场中的许多成员目前都在忙着改头换面

扮演新的角色 把自己变成一种所谓的 信息媒介 但是 要希望成功 这些国家还需

要把自己的声誉 自己的形象树立起来 让人家一看就能认识 一个发展中国家的旅游企

业最好能建立网址 多提供选择 替旅客在当地订票 订位 让旅客能享受到一揽子的旅

游服务 发展中国家的私营和公营部门都要设法成为 旅游地销售组织 采取全面的

联网战略 用示范和援助的方式鼓励所有国内行业群起仿效  
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一 背  景 

 1.  第十届贸发大会于 2000 年 2 月通过了贸发理事会 行动计划 (TD/ 

386) 行动计划 第 148 段要求贸发会议 继续协助发展中国家和转型经济国家

在海关 运输 银行 保险和旅游方面建立服务基础设施 从而提高它们在国际

市场上的竞争力 行动计划 第 156 和第 157 段谈到电子商务 要求贸发会

议 应继续在关于全球信息网络对发展的影响的国际辩论中促进对情况的了解

尤其是阐述发展中国家的具体问题 如信息技术准入 基础设施的制约因素和建

设人力资源能力 2000 年 5 月 12 日 贸易和发展理事会执行会议决定于 2000

年 9 月 18 至 20 日召开一次关于 电子商务和旅游业 的专家会议  

二 导  言 

 2.  旅游业是一项信息密集的行业 在这个行业里电子商务预期会发挥重大作

用 同时 商界和消费者使用电子商务又会带来一系列的问题 涉及电子商务对

整个旅游业的影响 特别是对发展中国家旅游业的影响  

 3.  旅游业的主要角色包括 政府 旅游团组织者 旅店 航空公司和其它运

输行业 还有游客 也就是消费者 电子市场的发展牵涉到每一个角色的切身利

益 因为每一方面以不同的方式都会受到电子商务所带来变化的影响 这些有关

方面的关注和利益需要得到我们的正视 以确保电子商务所造成的变化既得到管

制 又得到推广 使大家都能受益  

 4.  在一些方面 如果我们要设法了解电子商务对发展中国家经济的潜在影

响 旅游业确实是一个关键 首先 因为旅游业是世界上许多发展中国家多年来

已取得了相对优势的一个部门 其次 因为旅游基本上仍然是一个 传统性 的

服务行业 直至最近 ,谁是买方 谁是卖方 谁是中间人都很明确 因此 研究旅

游业同电子商务之间的关系至少能解答两个很基本的 多层次的问题 即 一

新的信息技术和网络(例如互联网)如何影响到发展中国家的贸易竞争能力 二 在

发展中国家里 旅游业所代表的 老式经济 如何能同电子商务所代表的 新型

经济 相互结合 一旦结合 地方政府和企业有多少转运余地能在全球市场上发

展 维持或创建相对优势  
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 5.  这份报告研究了电子商务发展过程中会影响到旅游业的一些主要问题 报

告特别针对电子商务对发展中国家旅游业所可能发生的影响 报告探讨了企业对

企业 企业对消费者的电子商务如何能改进顾客服务 削减费用 促进市场的扩

展 报告认明了在这过程中所可能遇见的一些限制因素以及可能出现的机会 报

告建议采取什么战略能让发展中国家的旅游业多利用电子商务在最大的限度下争

取利益 本报告的主要目的是找出一个起步点 提供一些背景 供专家们开会时

分析 讨论和交换意见  

三 迈向电子旅游 

A.  发展和趋势  

 6.  在 1996 年间 世界上 60 个主要的旅游业国家通过向国际 也就是国外旅

客提供旅游服务总共收入 4,121 亿美元 这 60 个国家在 1980 年靠旅游业收入 950

亿美元 也就是说 在这 16 年间 平均年增长率达 9.6% 1 如果把国内旅游业和

所有的旅行也包括在内 那么 1999 年全球对旅游业和旅行服务的需求预期将达

44,750 亿美元 2010 年国际旅游总收入预测是 13,250 亿美元 而全球旅游业需求

则将达 89,720 亿美元 2  

 7.  1996 年 发展中国家占取国际旅游业总收入的 15% 即等于 630 亿美

元 但是 这个数字可能给人造成一种错误的印象 因为中国可能是最大的发展

中旅游业出口国 光是中国一国的旅游收入就达 100 亿美元 中国再加上香港特

别行政区的旅游收入 数字更可能超过 200 亿美元 为发展中国家作为一个集团

的累积数据造成一定的偏倚 3 此外 中国 泰国和印度尼西亚合起来共占了

1996 年发展中国家全部国际旅游收入的 40% 4 

 8.  与此相比 最不发达国家在全球旅游业市场中所占的份额就比较小 而且

也很不均匀 坦桑尼亚联合共和国 马尔代夫 柬埔寨 尼泊尔和乌干达合起来

占了最不发达国家总国际旅游收入的半数以上 5   

 9.  表 1 显示了某一组重要旅游目的地国家的表现  

 10.  表 1 所列发展中国家的国际旅游收入增长率同发达国家相比平均高出

50% 这反映了旅客到达人数一般偏向于发展中国家目的地  
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表 1 国际到达人数和旅游收入  

 
国  家 

1996年国际旅
客到达人数 

(千人) 

1996年国际 
旅游收入 

(百万美元) 

1980/1996年平
均年收入增长率

(百分比) 

1996年占全世
界收入份额 

(百分比) 

1996年占全世
界收入份额小计 

(百分比) 
美  国 46,489 69,908 12.88 16.11 
意大利 32,853 30,018 8.44 6.92 
法  国 62,406 28,357 8.03 6.54 
西班牙 40,541 27,654 9.00 6.37 
联合王国 25,293 19,296 6.61 4.45 
德  国 15,205 17,567 6.34 4.05 
澳大利亚 17,090 13,990 6.34 3.22 
瑞  士 10,600 8,891 6.70 2.05 

 
 
 
 
 
 
 

小  计 

荷  兰 6,580 6,256 8.61 1.44 51.15 
中  国 22,765 10,200 19.16 2.35 
泰  国 7,192 8,664 15.47 2.00 
印度尼西亚 5,034 6,087 22.21 1.40 
阿根廷 4,286 4,572 17.53 1.05 
马来西亚 7,138 3,926 18.35 0.90 
埃  及 3,528 3,204 8.99 0.74 
印  度 2,288 2,963 6.09 0.68 
以色列 2,100 2,942 7.66 0.68 
菲律宾 2,049 2,700 14.26 0.62 
巴  西 2,666 2,469 2.02 0.57 
南  非 4,944 1,995 7.24 0.46 
突尼斯 3,885 1,451 5.66 0.33 
摩洛哥 2,693 1,381 8.10 0.32 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

小  计 

智  利 1,460 905 11.18 0.21 12.31 

资料来源 世界旅游组织 1999年  

 11.  表 2 显示了 1992 年和 1996 年来自发达国家的旅客到达人数百分比变

化 用于编制表 2 的绝对数据见附件一  

 12.  表 2显示 有不少发展中目的地国家出现了相当大幅度的到达人数增长  

 13.  参照上述数据 我们至少可以得出一个结论 提出两个问题 结论是

在 1992 至 1996 年期间 被公认为旅游胜地的那些发展中国家在扩大旅游出口收

入方面取得很大的成果 但是 其它的发展中国家呢 第一个问题 它们是否有

能力成为旅游竞争者 而一些较小的竞争者则是否业已被淘汰 换言之 旅游业
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是否已越来越集中于几个目的地国家 第二个问题是 信息网络是否使一些国家

更难打入旅游市场 世界网络(World Wide Web)是在 1996 年之后才真正起飞的

这个趋势是否一直在维持 或已有所改变 而这种改变是负面的抑或是正面的  

表 2 1992/1996 年来自发达国家旅客人数的变化(百分比) 

 美  国 意大利 法  国 西班牙 联合王国 德  国 日  本 

美  国 0.00 -11.02 24.15 -6.10 14.94 18.03 41.88 

意大利 -15.64 0.00 5.73 35.91 -2.77 -0.35 24.80 

法  国 29.25 -26.70 0.00 -19.66 13.79 5.55 28.73 

西班牙 35.96 -3.41 13.11 0.00 43.81 46.10 66.31 

联合王国 12.41 18.88 49.21 18.71 0.00 31.44 7.40 

德  国 -8.51 -12.01 -4.85 12.92 3.67 0.00 7.98 

日  本 4.63 3.70 21.28 -14.29 16.94 18.75 0.00 

泰  国 12.77 -2.54 6.22 0.00 21.61 28.26 63.86 

印度尼西亚 58.40 10.53 41.94 14.29 22.88 42.37 68.61 

阿根廷 96.89 12.90 22.22 33.33 12.28 19.05 0.00 

马来西亚 27.85 0.00 25.00 0.00 17.61 36.17 35.77 

埃  及 4.17 115.29 13.62 -67.86 3.47 22.75 32.35 

印  度 50.66 -1.96 25.68 -4.00 47.95 19.05 65.00 

以色列 26.09 -1.37 23.57 -8.70 38.93 36.20 72.73 

菲律宾 68.47 55.56 61.54 100.00 115.38 66.67 57.66 

巴  西 163.04 67.61 110.26 62.22 138.46 131.82 105.26 

南  非 121.15 45.00 162.50 100.00 64.86 116.67 100.00 

突尼斯 44.44 20.54 51.82 7.50 1.98 24.50 0.00 

摩洛哥 -14.44 -19.47 16.55 -28.88 8.42 15.14 33.33 

智利 46.97 23.08 69.23 33.33 100.00 80.00 33.33 

资料来源 世界旅游组织 1999年  

 14.  发展中国家经常利用它们的自然和地理优越条件 在旅游部门取得显著

的增长 但是 发展中国家往往遇到一些条件  但也不仅仅是发展中国家才会遇

到这些条件  使它们无法发展一个强有力的旅游出口部门  

• 一般面对着国际旅游经营者他们的讨价还价能力比较弱  

• 他们的地理位置较偏僻 往返航线上没有剧烈的竞争 或者是完全没

有竞争 导致了较高的飞机票价  
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• 全球分销系统(GDS)和计算机订位系统(CRS)为各家国际大航空公司所

拥有  

• 全球旅游部门的竞争日益剧烈 天然的竞争优势已变得越来越不重要  

 15.  全球化和自由化的进程大大有利于旅游部门 因此 发展中国家的旅游

必须力争上游 尽可能扩大今后所得的利益 旅游部门的特点是 许多方面的产

出和服务相结合 使一国难以光靠几个部门出口 因此也稳定了出口和外汇收

入 贸发会议文件 与旅游业相关之服务的国际贸易 发展中国家面临的问题和

选择 详尽地讨论了旅游业的经济含义 6   

B   电子商务和旅游 一个信誉问题  

 16.  旅游业的产出有一个特点 使它比较容易地成为电子商务革命的先锋

旅游业在销售点上 几乎已完全成为一个信息的产品 一个消费者感兴趣地去打

听 通过媒介 朋友或旅行社得到了关于这个产品的信息 7 这种信息是以个人为

对象的 然后就拿出一笔钱去订票 订房间和其它服务 这样 通过现款的支

付 消费者就得到更多的信息  

 17.  直至产品实际被消费之前 消费者必须有信心最终能享受到一场经验

满足他的期望 因此 我们可以把旅游称为一种 信用物品 8 在订位的时候

价格和消费者服务固然是很重要的竞争因素 但是 旅游业的产出者和中间人直

接通过所提供信息的质量越来越靠赢取顾客的信心来竞争  

 18.  旅游业已很快地认识到 互联网比任何其它现有的技术都更能满足这种

需要 互联网基本上能起到一种相互作用 比任何其它的媒介更能帮助人们很

快 很精确地找到关于他们所感兴趣的任何目的地或看到的信息 消费者要求的

是立即取得信息 而当前在网上也就越来越容易设计或安排一个符合个人需要的

旅游产出  

 19.  在发达国家里 使用互联网购买旅游产出的人数已有显著的增加 1999

年电子商务销售量总共达 640 亿美元 其中 旅行 运输和旅馆订位合在一起是

互联网上最大的一项交易 占所有网上交易的 38.5% 9   

 20.  绝大部分这种交易源自美国 在美国实现 美国的旅客半数以上  

53%  都使用互联网 约占了四分之三的网上销售额 10 在欧洲 网上销售预期

也会大幅度地增长 1999 年 欧洲的旅游市场值 5400 亿英镑 其中只有 0.1%是
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在网上销售 到了 2002 年 互联网的销售量预期将会增加 6 倍 据估计 到了

2003 年 联合王国 30%的机票将在网上预订 15%的标准旅游团安排 20%的最后

一分钟和过期限假日安排也都将在网上进行 11   

 21.  旅游业近年所出现的变化 对发展中国家来说是一个很好的机会 能帮

助它们改善在国际市场上的相对地位 但这也需要它们作出努力去提高自身能

力 争取顾客 争取商业伙伴 建立信用 很明显 接受数字通讯和信息技术已

不复是一个舍取的问题 唯一还能选择的问题是 使用哪一类的信息技术 政府

采取什么样的电讯政策 财金当局或机构即使可能牺牲一点增长 为了稳定起见

如何限制旅游产出者(而且也不仅仅是限制他们) 国家旅游局和旅游业协会如何发

挥领导作用大胆地去迎接数字时代  

 22.  今天 旅游业的残酷现实是 如果你不上网 你也就不上市  12 任

何观光点 任何旅游企业要希望打进市场就必须上网 即使是小的 遥远的地方和

旅游产出只要有一个完善的 创新的网址 都可能以平等机会进入国际市场 说句

实话 现在要考虑的 不是付多少代价上网 而是不上网的话要付多少代价  

C.  旅游业 一个深受电子商务冲击的部门  

23.  要了解旅游业结构的改革 最好是把图 2 所要表示的互联网制造的旅游

业同图 1 表示的互联网之前的结构进行比较  

图 1 互联网前的旅游业  

产  出  者 中  间  人 消  费  者 
旅  店 链锁旅店  
餐  馆   旅行团经营者  
航空公司         旅行社  旅  客 
 电脑订位系统 CRS/全球分销系统 GDS*  
提供的服务   

游乐观光   
 旅游业协会  

      旅游地经销组织 DMO  

*  CRS 电脑订位系统 
**  GDS 全球分销系统 
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24.  我们马上可以看出来 互联网使所有的传统角色都变成了 信息中间

人 13 不那么明显的却是 我们已越来越难以划分清楚 哪些是只向旅行社和

消费者提供信息的中间人 (放在图 1 虚线下 ) 哪些又是从链锁服务各方位收发信

息 而同时也收付或汇款的中间人  

 

图   2 互联网制造的旅游业  

 

 25.  互联网制造的旅游业兴起之后 基本上把信息和款项支付的方向层次完

全打乱了 从商业对消费者  14 的角度来说 旅客现在可以上网联系任何的产出

者 中间人或信息中间人 订任何综合形式的旅游服务 旅游业的商务对商务层

次也有大大的扩展 因为每个产出者和中间人已开始把他们所专有的定位制互联

起来 这样 每个角色就可以同时提供各种各样的旅游产出  

产  出  者  中  间  人  信   息   中   间   人   消  费  者  
 

旅店      连锁旅店     网上旅店 hotel.com 
     

餐馆饭店      旅游团经营者      网上航空公司 airline.com 
           网上旅行和网上旅行和网上旅行和网上旅行和 

航空公司      旅行社          旅游订位旅游订位旅游订位旅游订位(旅旅旅旅   网上旅行团经营者 tour_ operator.com  旅  客 
           游城游城游城游城探险旅探险旅探险旅探险旅 
             游等游等游等游等)         网上旅社 travel_agent.com 
旅游提供者      电脑订位系统/全球分销 
        系统             .    网上其他产出者 other_ producers.com 

          (伽利略公司利刃公司) 
             网上连锁旅店 hotel_chain. com 
观  光                                                  

      独立旅社协会    网上独立旅社协会 tourism_ ind_assoc com 

      旅游地经销组织  
      网上旅游地经销组织 DMO.com 
      网上导游 t ravel_  gu ide.com 

网上联系 /对换  

(Cisco, WizCom) 
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 26.  开放网络概念已逐渐使过去的连锁层次变得落伍 一个很好的例子是福

尔特连锁酒店的经营 福尔特原来专有的电脑订位系统 (CRS)已通过一种对换接触

面同利刃全球分销系统(GDS)联系起来 旅行网(TravelWeb.com)就在它的网址上利

用利刃全球分销系统作为信息来源 在网上替福尔特和其他酒店预订床位 同

时 福尔特酒店也有自己的网页 一方面通过这网页 同时也通过旅行网提供床

位 此外 福尔特还准备将它的电脑定位系统直接连入下一代的网址 这样一

来 除了基本的住房和旅行产出之外 象福尔特这样一个旅游企业又可以向潜在

的顾客提供多方位的旅游产出 这又能使旅游企业成为经纪人和代理人 可能建

立伙伴关系 向第三方介绍生意 从中提成  

 27.  固然 把自己原有 专用的电脑订位系统放上互联网 从技术上来说

可能要比在全球分销系统经营者和新的信息中间人之外另起炉灶 设立自己的订

位服务要有效得多 但这并没有实现另外一个目的 就是 设列一些综合网址

能够划出顾客的轮廓 提供个人需要的 经常更新的信息 随时调整顾客和企业

之间的关系 如果网页的所有人只提供 互联网制造 的专用电脑订位系统 而

不推销其他提供者的服务的话 那么 它就不会设法去了解某一顾客所好 让该

顾客详细地描写所要求的产出  

 28.  当今顾客的要求是 在一个综合销售点上购买一套复杂的旅游产品 包

括住房 旅行 租车和观光活动 完全配合本人的行程 现有的技术已完全能做

到这一点 而且这样做能促进旅游领域的商业对商业关系 一旦上网订位成为正

常业务之后 旅游业所面临的新问题就是如何使 旅游咨询 也上网 一个能详

细迎合消费者需要 能建立消费者同网上咨询之间信用的系统 其效率必须非常

之高 尽管不会像一个旅行推销员那样令顾客感到有人情味  

 29.  旅游市场大部分的角色都在设法以新的中间人面貌出现 怪不得今天电

脑上已有 1,000 多个旅游网址 但是 有些工业分析家说 在今后三年内这个数字

不会增加 而会大幅度地削减 15 
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D.  中间人同中间人的竞争 旅行推销员已过时  

 30.  很多人说 旅行推销员业已过时 已被全球分销系统的经营者所取代

后者把他们的系统上网营利 直接让顾客取用 节省了旅行社的手续费和提成

旅行推销员在互联网之前所原有的地位已在动摇 不得不纷纷探索上网战略 看

是否有可能创立自己的电脑订位系统和全球分销系统 一般的旅行社规模太小

很难把眼光放到全球 但是 几个旅行社联合起来却是一个办法 美国的旅行社

于 1996 年建立了一个登记处 (USTAR) 就是一个很好的例子 16 这个登记处将

700 个旅行社联网 其主要目的是创立自己的电脑登记系统 称为 创世纪 让

顾客取用多样化的旅行服务 美国旅行社登记处正在大力将 创世纪 的概念向

全世界推广 同国外一些类似的组织也建立伙伴关系  

 31.  中间人要成功 必须树立起自己的商标信誉 提高自己的知名度 任何

在市场上站得住脚 能推销赚钱的老牌生意都占了双重的优势 一方面它们在现

实的世界里经营 从事面对面的交易 能立即听到顾客的反映 同时 它们又能

上网 在网上建立招牌声誉 靠网上的知名度去支助实际的专业活动和广告宣

传 但是 互联网前的企业也有一些缺点 它们需要维持许多有实际店面的消费

点 开业的费用很高 而且要以不同程度的专利与产出方和代理人建立长期的安

排  

 32.  许多新创立的网上公司却是纯粹的信息中间人 开始只需要一大笔资金

作广告宣传 白手起家打出自己的旗号 光靠推销一般赚回不了这笔资金 因

此 开始的时候它们都是亏本的 投资者希望这段亏本的时间不会太长 等到收

入增加 宣传的费用降到可维持水平的时候 照理说 情况就应该有所好转 17 

 33.  每个企业都希望跳上互联网 成为未来旅客经常光照的一个网址 固

然 商对客关系的质量非常关键 但是 却首先要建立在一个完善的商对商网络

上 因为上网的企业只有通过商对商联系才能提供一套全面的 综合的 具有竞

争能力的产出 我们可以肯定 靠互联网创立的旅游业结构将是千变万化的  

 34.  下一节讨论旅游点的推销组织 不管是政府机构还是私营企业 都能有

效地促进发展中国家旅游业的现代化 长期的技术进展 良好的经营方式都必须

让世界各国以及世界各类的旅游业所分享  
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四 旅游地经销组织(DMO)的作用 

 35.  政府或国家机构能发挥作用创立一个一般有利的环境 贸发会议文章

建立信用 电子商务和经济发展 18  对这作用有过相当详尽的分析 本文件在

导言中提到过这点  

 36.  传统的旅游地经销组织是旅游局或旅行社协会 除了少数例外 在上网

旅游业中 这些组织都属于较落后的角色 它们的表现之所以较差一般的解释

是 它们的顾客是国家的旅游工业 而不是一般的旅客 这就使旅游地经销组织

比较难衡量它们活动的效果 一国的旅游业一般通过税收或预算拨款作为旅游地

经销组织的经费 然后 这种经销组织再通过各种媒介把本国的旅游特点向国际

市场宣传 它们在世界各大首都都设有办事处 同消费者有直接的接触 同时散

发宣传品 电影和电视 还参加旅游博览会和其他类似的群众活动  

 37.  电子商务革命造成了旅游业的结构变化 可能也会导致新兴的旅游地经

销组织出现 一个发展中国家旅游服务的提供者有可能扩大网上选择 也为顾客

预订其他地方上的服务 这样 除了为消费者提供一揽子旅游产出 也就能同其

他的服务供方建立关系 促进和支持后者的网上能力 等到这种选择达到一定关

键规模的时候 它就正式成为旅游地经销组织了  

 38.  网上旅游业的创立 信息中间人的发展给予传统旅游地经销组织一个占

领全球阵地的难得机会 对发展中国家来说 这种组织扮演了特别重要的角色

能积极发挥领导作用 推动本国的旅游业上网 旅游地经销组织的地位是独一无

二的 能用最好的信息去反映本国的旅游潜能 答复任何一个外国客人的最基本

问题 我怎么来你们国家 我住哪里 有什么可玩的地方 费用多少 互联网可

以用各种不同的方式把有趣的 好玩的信息传达给消费者 附件二列出了一些发

达国家和发展中国家旅游地经销组织最佳网页的例子  

 39.  任何一个实体希望成为旅游地经销组织 绝不能不上网 一国的旅游业

有必要不断地发展和改善 有了这个决心就肯出钱建立经销组织的服务 一个潜

在的旅客上网寻找适当的一揽子产出 首先要作的决定仍然是 去哪里 如果经

销组织不能马上满足未来旅客的信息需要 让这未来旅客有信心在网上找到答案

的话 那么 只要按几下老鼠就能找到另一个旅游目的地 这样就很快地损失了

一个顾客  
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 40.  旅游地经销组织靠互联网能取得许多上文各节所谈的新型信息中间人的

职能 国内旅游业最重视的可能是选择性和目标 但这也不必成为一个政策方

针 因为旅游业究竟是一个多成份的出口产出 牵涉到旅游终点各方面的商务和

公共交通 包含了很大的增值成份 因此 国内旅游业各方面的竞争 说到底

就是为了要争着赚旅客的钱  

 41.  发展中国家的旅游地经销组织很适合鼓励 帮助其本国旅游业上网进入

国际市场竞争 同时 经销组织也能代表本国的旅游业 如有必要 推动改革

降低电讯和上网服务的技术代价 撤除阻碍 让网上贸易能顺利地进行  

 42.  旅游地经销组织应采取一套所谓的 全面互联网战略 一方面有本身

示范 一方面提供援助 鼓励旅游业各角色也采取同样的战略 这项战略的组成

部分严格顺序列出如下  

• 确定上网的目标  

• 全面分析竞争能力  

• 灵活地拟订上网的经费预算  

• 确定成功的标准和效率的衡量  

• 确定技术和设计标准  

• 把现有专用或继承的系统结合起来  

• 培训人力资源  

• 把重点放在产出质量上  

• 同有关各方面建立网上伙伴关系 尽可能密切地进行相互接触 交换

数据和服务内容  

• 对本地小规模供应者提供特别援助  

• 计划第三代和第四代的网址  

• 为这些网址拟订一套经销战略  

 43.  这里有几点因素对发展中国家特别关键 下文加以详细阐述  

 确定技术和设计标准 

 44.  要建立一个网址 下列几点比较关键 需要加以考虑  

• 确保网址的形象和内容要有针对性  
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• 网址的设计要生动活泼 从头到尾掌握客人的兴趣 反映旅游地的性

质 突出旅游地经销组织的企业形象和风格  

• 确保网址符合商业目标 提高认识 提供信息 促进交易 随时注意

新用户的需要和客户的期望  

• 确保网址的内容随时更新 精确 网址提供的第三方信息能维持同样

的高水平 不能随时更新的信息最好不要发表  

• 不要为了搞多媒介而降低档次 不妨考虑设立两个不同的网址 其中

一个迎合低技术的用户  

• 在开放之前要彻底测验网址的性能  

 着重产品质量 

 45.  旅游地经销组织必须建立 加强旅游产品和基层结构的质量 以便鼓励

投资 光靠经销并不能一定保证成功 技术并不能代替质量和标准 相反 掌握

了技术更需要保证质量 因为技术增加了透明度 使产品更容易相互比较  

 支持当地小型企业 

 46.  旅游地经销组织应多宣传小旅馆和假日村 鼓励它们上网 建立电子商

务能力 经销组织还能以资金 培训或研讨的形式对这种小型企业提供援助 电

子商务必须受明确的法律管制 以保护顾客不会受骗 顾客缺乏信心是他们不愿

意上网购物和购买服务的主要原因  

 计划第三代和第四代网址 

 47.  客户一旦上网 不费力气就可以收集许多有关客户的重要经销资料 例

如 可以看出 客户进入某一网页多少次 花了多少时间看资料等等 同时 网

址也可主动地鼓励客户填表提供资料 或探询网址的数据库 客户所提供的资料

可用来认明旅客 同旅客交流 看旅客有什么个人喜好 有不寻常的要求 这反

过来又能让旅游地经销组织了解谁买什么 谁去哪里 多经常旅行 旅行的时间

多长等等 第三代互联网址能突出旅客的需要 针对每个旅客拟出一套随时变

化 配合个人喜好的方案 第四代网址更能搞出一套积极的 主动的客户关系
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深入地了解客户的专业或个人需要 习惯和生活方式 但是 第四代网址还不很

普遍 我们不清楚客户愿意供出多少个人的情况  

 48.  要同客户发展 培植面对面的关系 最好尽可能地用电子邮件通讯 因

为这比较直接 比较亲切 而且不象电话那样骚扰 数据库可以经过过滤 确保

主动发出的电子邮件有个人针对性 此外 经销组织还可能安排竞争 拍卖 谈

话室 反馈 问答等等 鼓励客户多谈自己的情况  

 经销和网址宣传 

 49.  经销还是需要的 因为做生意不能光靠网址 建立网址就如列入黄页电

话簿 还需要在文选版 杂志 报章 电视 交易会等各方面宣传 网址还需要

同检索机连起来 让旅客上网查找资料时容易找到 因此 不但需要宣传网址的

均匀资源定位器(Uniform Resources Locator URL) 同其他网址建立超联系也是非

常有用的  
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附  件 

附件一  1992/1996 年来自发达国家的旅客人次  

(千人) 来自 

前  往  
美美美美   国国国国  意大利意大利意大利意大利  法法法法   国国国国  西班牙西班牙西班牙西班牙  联合王国联合王国联合王国联合王国  德德德德   国国国国  日日日日   本本本本  

年年年年  度度度度  1992 1996 1992 1996 1992 1996 1992 1996 1992 1996 1992 1996 1992 1996 

美  国  0 0 590 525 795 987 344 323 2824 3246 1692 1997 3653 5183 

意大利  358 302 0 0 8799 9303 607 825 1659 1613 8783 8752 742 926 

法  国  2014 2603 7229 5299 0 0 3434 2759 8723 9926 12674 13378 449 578 

西班牙  673 915 1115 1077 1571 1777 0 0 2376 3417 2874 4199 371 617 

联合王国 2748 3089 784 932 2483 3705 684 812 0 0 2268 2981 554 595 

德  国  1656 1515 866 762 721 686 271 306 1252 1298 0 0 714 771 

日  本  561 587 27 28 47 57 14 12 242 283 64 76 0 0 

泰  国  274 309 118 115 193 205 11 11 236 287 276 354 570 934 

印度尼西亚 125 198 57 63 62 88 14 16 118 145 118 163 395 666 

阿根廷  161 317 93 105 36 44 132 176 57 64 63 75 0 0 

马来西亚  79 101 0 0 24 30 0 0 142 167 47 64 260 353 

埃  及  168 175 170 366 213 242 84 27 317 328 356 437 68 90 

印  度  152 229 51 50 74 93 25 24 244 361 84 100 60 99 

以色列  345 435 73 72 140 173 23 21 149 207 163 222 11 19 

菲律宾  222 374 9 14 13 21 3 6 39 84 36 60 222 350 

巴  西  138 363 71 119 39 82 45 73 26 62 66 153 19 39 

南  非  52 115 20 29 24 63 4 8 148 244 90 196 9 18 

突尼斯  9 13 224 270 357 542 40 43 202 206 649 808 4 4 

摩洛哥  90 77 113 91 429 500 277 197 95 103 185 213 12 16 

智  利  66 97 13 16 13 2 21 28 10 20 20 36 6 8 
 

资料来源 世界旅游业组织 1999 年  
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附件二  旅游地经销组织和旅游业产出者网址例  

 

例 1  

马来西亚旅游宣传

局 (MTPB) 又 称

Tourism Malaysia

网址 宣传并提供

各种服务 同各种

网 上 产 出 者 有 联

系 其中有一些产

出者提供网上订位

设施  

 

 

 
 
 

例 2  

荷兰旅游宣传局第

三型的网址 设法

对客户提供全方位

信息 综合尽可能

多的假日节目 观

光特点 文化 个

人和家庭游览 旅

行 住房等  
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例 3  

坦桑尼亚联合共和

国旅游网址特别强

调坦桑尼亚自然风

光同其旅游业的密

切联系 包含了许

许多多国内旅游业

产出者的信息  

 
 
 
 

 

 

 

例 4  

国 际 旅 行 社 托 马

斯 库克公司已变为

一处网购点 提

供各种各样的旅游产

出和服务 有完善的

订位设施和联系 包

括 一揽子假日观

光 订机票 订旅

馆 租车 最后一分

钟的机会 旅游指南

等  

 

 



    TD/B/COM.3/EM.9/2 
    page 19 

 

 
例 5  

酋长国航空公司为本

国居民提供网上订位

服务 该航空公司已

取消了自己专用的电

脑订位系统 而是在

互联网上直接利用阿

马德乌斯公司的订位

服务 这样 同该公

司其他伙伴的订位设

施也联系起来  
 

 
 
 

例 6  

Expedia Inc (长途探险

旅游公司 )专门在网上提

供名牌旅游服务 该公

司的网址也是一处综合

旅游网购 为 450 多家

的航空公司 40,000 多

家的旅店 以及所有大

汽车出租公司提供预订

服 务 以 及 时 间表 价

目 空位等信息 1999

年 10 月 1 日之前 这

公司是微软公司的一个

营业部门  
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