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这次围绕旅行社的采访，两个画面的对
比让人印象深刻。

一边，位于市区的多家旅行社门店里，
店员百无聊赖地刷着手机；另一边，青岛的
海滨步道上，游客摩肩接踵、络绎不绝。旅
游市场滚烫，旅行社门可罗雀，反差背后是
行业洗牌的无声较量——有的在倒下，有的
在破局。

旅行社为什么“不受欢迎”了？表面看
是线上平台的冲击，深层次看，是支撑这个
行业繁荣的逻辑正在改变。

传统旅行社曾经的核心竞争力，说到底
就是三个字：信息差。十几年前，普通人想
旅游，对目的地的交通、住宿、门票几乎是两
眼一抹黑，旅行社充当信息中介，打包产品
卖给消费者，在那个时代，这不是什么秘
密——信息不对称就是旅行社最宽最深的
护城河。但这条护城河，在互联网不断普及
的过程中逐渐变窄变浅。OTA 平台让机票
酒店价格全面透明，社交媒体上唾手可得的

攻略比任何导游讲解都鲜活。当游客动动
手指就能完成比价、预订、行程规划，旅行社
作为“信息中间商”的价值便荡然无存了。

面对冲击，许多旅行社选择了最糟糕的应
对方式——打价格战。“零负团费”、强制购物、
低质服务，这些短视行为透支的不仅是单个门
店的声誉，更是市场对整个行业的信任。

但所谓的旅行社退场，是模式的退场，
不是需求的退场。

旅游市场的需求从未萎缩，只是发生了
深刻的结构性分化。我们在采访中发现，那
些在行业变局中仍能活得从容的旅行社，都
有一个共同特征：不再琢磨怎么把线路卖出
去，而是钻研怎么把人服务好。

当信息铺天盖地，稀缺的便是对信息的
深度理解、对需求的精准回应、对体验的极
致打磨。旅行社未来的生存空间，属于那些
靠优质服务赚取信任溢价的“专业服务提供
商”。价格战没有赢家，但服务战里，深耕者
终将被看见。

传统旅行社亮出新招式

行业迭代期，康养慢旅、定制小团、人文深度游正在
成为传统旅行社穿越周期的答案

●康养慢旅
同程、携程等大型连锁旅行社的青岛分公司纷纷推

出康养慢旅线路，深受老年客群欢迎。与此同时，青岛
还出现一批专注运营康养线路的中小旅行社，敏锐捕捉
到银发客群需求的变化，迅速将康养慢旅从边缘产品升
级为战略主线

●定制小团
如今游客分层明显、需求多元，标准化流水线产品

已无法适配市场。按需调整节奏、自由增减景点、适配
个人喜好，已成为年轻群体选择旅行服务的核心诉求

面对长线行程规划繁琐、小众点位难找等痛点，旅
行社的转型呈现出明显的“去大团化”趋势，小包团、特
色团不断涌现，个性化特征愈发凸显

●人文深度游
青岛本地机构的人文深度游产品布局已形成：途牛

国旅青岛门店以常规特色线路为主；同程旅行、众信旅
游主打中高端人文定制小团；青岛青年国际旅行社、中
通国际旅行社则深耕古迹探访、石窟溯源、城市文博、非
遗研学等专题线路，部分高端行程可匹配行业专家、文
博学者随行讲解

值得注意的是，高端人文线路均无标准化固定产品，
全部为一单一议、按需定制。这种“共创”模式，正是旅行
社在信息高度透明的今天重建核心价值的可能路径

康养慢旅、定制小团、人文深度游三条赛道齐发，打造特色产品，建立差异化品牌优势，将行业
竞争标尺从“价格”拉向“价值”——

青岛旅行社突围战：不要“预制”要“特调”
□青岛日报/观海新闻记者 刘 硕 实习生 吴幼敏

盛夏，青岛滨海旅游
热度攀升，文旅消费活力充
沛。然而，将视线投向旅行社行业，却
是另一番光景——许多门店自然到访
客流大幅减少，昔日暑期人头攒动、咨询扎堆、迅速成
团的场景不复存在。“旺季不旺”是青岛当下一些中小
旅行社经营者的真实感受。

这一困局并非青岛独有。
文旅部发布的7月数据显示，当月国内旅游出游

12.3亿人次，同比增长18.7%，国内旅游总收入突破
9200亿元，出游人次与收入双双创下近五年同期新
高。而来自文旅部的另一组公开信息显示：2026年
上半年，文旅部门依法注销、撤销、吊销共计2400余
家旅行社业务经营许可证，其中大量是实际停止经营
的空壳、亏损门店；超八成从业者暑期订单同比下滑
30%至50%。

这意味着，出游人数增加了，旅行社订单量反而下
降了，传统批量组团模式的红利正逐步收窄。但在青
岛，记者采访发现，这一趋势下并非所有旅行社都在被
动收缩，康养慢旅、定制小团、人文深度游——三条看似
小众的赛道，正在成为传统旅行社穿越周期的答案。

“往年暑期呼伦贝尔、新疆、西北等长线高端
线路单价高、收客稳、利润可观，七八千元的高端
产品无需过多推广即可顺利成团。但今年降到
了三千多元还是没人去。”青岛风向标国际旅行
社老板孙先生已从业 17年，他告诉记者，今年暑
期的订单状况不容乐观。长期以来，批量采购机
票、酒店、地接资源，是旅行服务机构的核心竞争
力与主要利润来源。“今年很多长线目的地团队
机票价格反而高于散客线上零售价，长线出游市
场的利润收缩严重。”孙先生介绍。

订单下降、线上低价冲击、客户决策周期拉
长……这些因素叠加，加速了传统组团模式的退
场，也倒逼行业主动转换赛道。在行业深度调整
的背景下，康养慢旅产品却以稳健的增长态势，
成为旅行社筑牢经营底色的重要板块。

这一趋势有着清晰的产业逻辑与坚实的市
场基础。中国旅游研究院发布的《中国旅行服务
业发展报告 2025—2026》指出，2025 年国内康养
文旅市场规模已突破2.74万亿元，2026年预计将
达2.8万亿至2.9万亿元。

青岛本地机构的探索，恰是对这一趋势的生
动呼应。据了解，同程、携程等大型连锁旅行社
的青岛分公司纷纷推出康养慢旅线路，一改传统
游客高频赶景点、换酒店的“疲劳轰炸”，深受老
年客群欢迎。与此同时，青岛还出现一批专注运
营康养线路的中小旅行社，宇宙旅行社是这一转
型的典型样本。这家扎根青岛近十年的旅行社，
从2016年起便坚持自主设计线路，主打“全景游”
的差异化产品。近几年，团队敏锐捕捉到银发客
群需求的变化，迅速将康养慢旅从边缘产品升级
为战略主线。

宇宙旅行社青岛分公司店长刘洁介绍，其康
养产品与传统的赶景点、低标团餐模式截然不
同——每天八九点从容出发，下午两三点返回酒
店；住宿选择三星至五星级酒店，早餐多为自助形
式，餐饮聚焦当地特色社会餐厅，全程纯玩无购
物。这种“慢下来”的体验带来了超 70%的复购

率。目前，宇宙旅行社已稳定运营七八条季
节性康养线路，近三年客户数量年均增长高
达1.5倍，2025年服务总人次达千人级。

“我们不做大而全，而是把服务过的
人都转化成老客户，靠口碑转介绍。”刘
洁说。在行业普遍承压的当下，这种以
深度服务替代规模扩张、以专业标签替
代同质化竞争的路径，正为中小旅行社
的生存提供另一种可能。
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如果说康养慢旅是面向银发客群的精准
回应，那么定制化小团的兴起则是对年轻客
群消费逻辑变化的直接响应。

从全国行业数据来看，定制化出行已成
不可逆转之势。中国旅游研究院《2025—
2026中国定制旅游发展报告》显示，2025年定
制小包团市场份额已达整体旅游市场的
18.7%，同比增长 32%。2026 年春节假期期
间，高端定制小包团成为市场主流，部分旅行
社接待的旅游团九成以上为小包团定制游。

青岛许多门店一线对这一转变有着清晰
感知。成立20年的驰翔国旅门店负责人张先
生表示：“旅游消费需求从未萎缩，只是需求
结构发生改变。过去市场产品单一，批量大
团即可盈利；如今游客分层明显、需求多元，
标准化流水线产品已无法适配市场。”这一判
断道出了行业转型的核心——不是市场变小
了，而是市场变“细”了。细分的需求，呼唤的
是精细化、定制化的响应能力。

年轻游客的需求变化尤为典型。记者在
肥城路走访时遇到正在咨询新疆长线定制游
的罗女士，她的选择颇具代表性：“我们年轻
游客并非拒绝旅行服务，而是拒绝刻板、赶
路、同质化的传统线路。”面对长线行程规划
繁琐、小众点位难找等痛点，她和朋友们愿意
为专业方案与个性化定制付费。按需调整节
奏、自由增减景点、适配个人喜好，已成为年
轻群体选择旅行服务的核心诉求。

在青岛市旅行社协会会长邢斌看来，旅
行社的转型呈现出明显的“去大团化”趋势，
小包团、特色团不断涌现，个性化特征愈发凸
显。从“卖线路”到“卖方案”、从“报价机器”
到“旅行顾问”，定制化服务的兴起标志着旅
行社角色正在发生深层转变。这种转变的本
质，正是对“从卖产品转向懂客户”这一行业
趋势的生动回应。
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在康养与定制之外，人文深度旅行正成为
青岛旅行社跳出同质竞争、锚定高端市场的新
方向。

这一赛道的崛起有着深厚的需求基础与
消费升级的逻辑支撑。从文化经济学视角审
视，当人均 GDP突破一定阈值后，文旅消费中

“意义消费”的占比会显著提升——人们不再
满足于“去了哪里”，而更在意“感受到了什么”

“理解了哪些文化”。
文博旅行热度的持续攀升，为人文深度游

这一赛道的崛起提供了最直观的注脚。同程
旅行数据显示，2026年1月至5月，平台文博类
景区预订热度同比增长超过 40%，每 8 位景区
预订用户中就有 1人选择博物馆景区；带讲解
的文博订单涨幅达 62%；2025年全国研学旅行
参与人次突破7200万，2026年预计将超过8000
万。这些数据表明，文化消费已经从“小众兴
趣”走向“大众刚需”。

经过几轮摸索迭代，青岛本地机构的人文
深度游产品布局已形成：途牛国旅青岛门店以
常规特色线路为主；同程旅行、众信旅游主打
中高端人文定制小团；青岛青年国际旅行社、
中通国际旅行社则深耕古迹探访、石窟溯源、
城市文博、非遗研学等专题线路，部分高端行
程可匹配行业专家、文博学者随行讲解。

值得注意的是，高端人文线路均无标准化
固定产品，全部为一单一议、按需定制。“石窟、
古建、丝路等深度主题旅行，对线路设计、文化
解读、资源协调要求极高，难以批量复制，只能
是‘一事一议’。”一位旅行社负责人介绍，客群
小众、策划成本高，决定了人文深度游难以成
为全民爆款，却能够帮助机构摆脱低价竞争，
建立差异化品牌优势。

从更宏观的视角看，人文深度旅行的本
质，是旅行社角色从“资源转卖者”向“文化翻
译者”的转型——从销售既有资源组合，转向
与目的地共同创造新体验。中国旅游研究院
将这一转型概括为旅行服务商从“流量中介”
转向“内容共生”“私域深耕”。这种“共创”模
式，正是旅行社在信息高度透明的今天重建核
心价值的可能路径。

行业迭代期，青岛旅行社正在经历此消彼
长——消去的是传统经营模式，长出的是新兴
产品赛道；消去的是低价内卷的路径依赖，长
出的是品质竞争的良性循环。康养慢旅的“慢
下来”、定制化的“懂客户”、人文深度游的“沉
浸感”，看似三条不同赛道，实则同向而行——
它们共同将行业的竞争标尺，从“价格”拉向了

“价值”。
一位头部旅行社负责人感慨：“行业淘汰

的是落后模式，而非出游需求。持续迭代、持
续打磨、持续创新，就能在结构调整中抢占新
赛道、收获新红利。”当此消彼长的浪潮奔涌而
来，真正行稳致远的，必是那些以专业能力重
塑信任、以深度体验创造价值的前行者。
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记者手记

当“信息差”不再是护城河
刘 硕

■在莱西宏远健康颐养中心，来自全国各地
的康养旅居客享用午餐。 梁 超 摄

■青岛
石老人海水
浴场，游客
在此尽享夏
日清凉。
王 雷 摄

■青岛的
游客群体中，
小团出行者占
据了相当比例。

王 雷 摄


