
出境游紧跟着政策苏醒，最快反应

的和展开行动的是各国旅游局。

近期多个国家的旅游局都奔波于

国内的各大推介会，向同业媒体、从业

者们传递最新讯息，同时也在公布面

向国内消费者的推广计划将在何时全

面展开和推进。能看出，旅游局是出

境游中不容忽视的一个关键角色，既

To B 发挥着总体规划、调控、管理职

能，也在 To C 激发消费者对目的地的

兴趣，从而帮助酒店、景区、机场等更

多产业链上的商家做旅行相关产品的

销售。

新西兰旅游局就将微信这一平台

上 的 产 品 和 功 能 都 应 用 得 相 当“ 充

分”。公众号、视频号分别输出呈现自

然和人文景观为主的图文和视频内容，

以及不定期推出带用户直接去景点中

体验的直播活动。小程序也被开发的

更丰富，除了能让用户查看天气、交通、

航班情况等信息，各路旅行达人的游记

也都汇集于此。

因为不涉及到产品的销售转化，旅

游局做私域运营的思路就是尽可能“放

大”内容，先是将用户留在官方的阵地

里，再反复影响用户的心智，以内容来

保持常态化的沟通。在用户还不能旅

行时，使其不忘记这一目的地；在有旅

行计划时，加速其尽快做出决策。

而具体玩法，主要就是做专场直

播。在出境游重启后，直播就更加侧

重于激励“交易”。专场直播活动的上

线，明显要比旅游局自行推出整套中

国市场营销方案的速度要快得多。这

既得益于 OTA 平台可以第一时间感

受到需求端变化从而做准备，同时也

在于平台有很强的供应链能力，能快

速聚拢目的地相关的旅行商品，并安

排吸引力较强的优惠套餐。旅游局选

择 OTA 平台合作，属于既省力又高效

的玩法。

新加坡旅游局大中华区首席代表

兼执行署长潘政志提到，近些年新加

坡旅游局在持续关注中国消费者特别

是年轻一代消费者的消费喜好和变

化。比如露营、徒步、高端住宿、精品

美食、小众体验等等这些中国消费者喜

欢的体验，都可以作为主题灵活运用在

活动中。

能看出新加坡旅游局几乎是跟随

需求端的变化，做起了“常态化”的营销

活动。主题明确直击消费者喜好，同时

又能与两国的明星、KOL、品牌、餐厅、

酒店等等展开合作，集中多种资源和玩

法于一体，集中放大活动声量。
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做直播玩私域
出入境游体验供给
能否重获新生

但总结以上来看，出境游目的地生

意已有不少新变化，后续势必还将随着

行业更进一步的复苏而出现更多新趋

势，各路商家的竞争肯定也会更激烈。

由于下游商家相当分散，经营规模有很

大差异，所以除了“标配”的搜索广告，

商家还会侧重于什么平台、具体怎么做

生意有比较大的差异。但因为消费者

购买产品前中后期都会多次咨询，微信

仍是商家最终促成转化的平台。

不过，平台侧对于出境游的重视程

度也会提升：OTA 平台有用户更精准、

离交易环节更近的优势，下一步会在内

容创新上找突破；而内容平台肯定还会

在突出内容种草能力的同时，尽力去缩

短从内容到交易的路径。对于商家而

言，意味着将会有充足的流量、资源、玩

法和红利摆在眼前，而这就已足够让行

业振奋。

由于旅游套餐并不是下单后就能

发货邮寄的产品，用户在平台上直接购

买套餐，但后续还需要和客服联系和沟

通，或者是要打电话联系和预约。事实

上，这是将一对一咨询的环节进行了后

移，一定程度上会影响用户做消费决

策。而且由于旅行通常都是会提前很

早做计划，过程中很容易出现变动，所

以套餐从拍下到真正核销的周期会相

当长，用户也容易因不确定而选择取消

退款。

从真正开启出境游至今只有几个

月时间，境外目的地供应链的恢复尚需

时日。

多个城市的出入境大厅人头攒动，各大 OTA平台的机酒搜索量数倍增长，泰国花式欢迎中国游客

引发热议，明星博主的出国攻略在短视频平台刷屏⋯⋯按下重启键一段时间的出境游，热度一路狂飙。

需求侧凶猛，供给侧怎么满足需求、做好生意自然也成为了重中之重。但一条广告可以让人分分

钟为零食下单，却很难让人快速决定去往某个国家旅行。出境游“先天”是种长链路转化的生意，消费

者的决策周期长，最终转化效果有极强的不确定性。而且以异域他乡作为观光对象，消费者提前想要

了解的信息很多，从国家到城市，从景区到服务，每个细节商家都得考虑到。

旅游局的风格是“集中力量办大

事”，强调要打出一个国家或者一个城

市的影响力，树立明确想突出的形象，从

多个维度做推荐。但对于旅行社、机酒代

理、定制游公司等下游商家来说，他们是

真正要做生意的角色，所以怎么激励消

费者尽快下单转化成为了重中之重。

OTA 平台是当下用户旅游出行的

首选，自然也就成了商家们的必选。比

较简单、传统的类型，例如在搜索框内

或附近的热门搜索中设置词条，用户点

击后可直接跳转落地页；也可以自行设

置多个关键词，让搜索结果页置顶显示

自家的产品等等。相对更有创新感的

类型，包括在搜索结果页做动画形式跳

出的彩蛋、置顶品牌专区卡片等等。这

些属于目前互联网平台几乎也都有的

搜索广告类型，相比于直接显示被打上

“广告”标签的具体商品，品牌专区和彩

蛋因为可以叠加上动画、视频等内容，

其吸睛度会相对更高。

此外，不少导游个人以及旅行社在

抖音平台基本上是做信息流广告为

主。短视频内容是简单的几张图片和

引导语，用户点击下方链接进入落地页

后，就会看到“微信咨询”的字样。到这

一环节，引导用户加微信的方式分为了

两类：一类是直接留下微信号，让用户

自行复制和搜索添加；另一类是可以直

接跳转企业微信客服，后续客服再留下

二维码名片引导用户添加。

对比来看，前一种需要用户自行去

跨平台操作，转化路线长，这就要求用

户个人的旅行需求非常明确才有效。

后一种相当于是把消费者直接带到留

资环节，相比前者路线更短，而且企业

微信账号也增加了一重信任感。

由于旅游套餐并不是下单后就能

发货邮寄的产品，用户在平台上直接购

买套餐，但后续还需要和客服联系和沟

通，或者是要打电话联系和预约。事实

上，这是将一对一咨询的环节进行了后

移，一定程度上会影响用户做消费决

策。而且由于旅行通常都是会提前很

早做计划，过程中很容易出现变动，所

以套餐从拍下到真正核销的周期会相

当长，用户也容易因不确定而选择取消

退款。

各国旅游局:
私域直播两手抓，营销活动常态化

各路商家:
以搜索广告为基础，跨平台种草拔草

未来趋势
跟随消费者的喜好变化，做创新的整合营销活动

▲新西兰微信端“动作”▲新西兰微信端“动作”

▲新加坡一系列预热活动

▲携程的推广页面


