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“囤旅游”风
吹过十年 越吹越猛

◎ 记者 贾 露

2023 年 12 月 11 日，在中国旅游研究院和中国旅游协会联合主办的

“2023 中国旅游集团化发展论坛”上，凭借在创新产品模式、促进供需匹

配、服务商家成长等方面的综合表现，飞猪旅行“囤旅游”消费模式入选

2023旅游创业创新产业融合示范案例。

记者注意到，在今年的双 11 期间，飞猪平台的多项指标刷新纪录。

其首创的“囤旅游”套餐商品再次掀起消费热潮，飞猪上活动商品成交额

同比增长超80%，较2019年增长超300%。已预约出游的商品成交额同比去

年增长超 220%，部分热门商品核销率已超过 90%。其中，酒店、乐园、出境游

等旅行产品销量都远超前三年。

囤旅游对消费者而言多少有点“捡便宜”的意思，对商家来说又是否真的能

成为创收良方？它对商家的吸引力究竟在哪里？

据中国旅游研究院发布的《全国智慧旅游发展报告2023》显示，截至2023年6月，我国在线旅行预订用户规模达4.54亿，占网民

整体的 42.1%。不难看出，中国在线旅游用户规模仍有待扩容，随着新兴业态和服务模式持续涌现，旅游业市场发展有望进一步扩

大，在线旅游企业若能始终保持守正创新的姿态，顺势变革，或将迎来更广袤的市场空间和发展前景。

“囤旅游”，顾名

思义就是将机酒、目

的地门票等旅游产品

像 日 常 消 费 品 那 样

“囤起来”，先买了放

着，想用再用，不想用

或没有条件用就免费

取 消 。 加 之 618、双

11等促销节庆优惠力

度大、产品花样多，许

多人都会选择在这些

时间段“买买买”，囤

自 己 心 仪 的 旅 游 产

品。在出行受限的三

年里，“囤旅游”从短

期的消费潮流跃升为

主 流 的 旅 游 消 费 模

式，成为最受关注的

新玩法。

记者了解到，“囤

旅游”这一玩法最早

起 源 于 飞 猪 。 早 在

2013年11月，飞猪的

前 身 淘 宝 旅 行 就 有

“囤货”的消费理念，

将特定时间段内五星

级酒店的多晚使用权

打包出售。十年过去

了，“囤旅游”风力不

减反增。

改变消费逻辑，“先囤后约”成为习惯

杭州“95 后”小白给记者晒出了自己的

囤货清单：长白山的万达悦华酒店的双人大

床房，1499 元包含 3 天 2 晚+长白山国际滑

雪场+汉拿山温泉+水乐园+戏雪乐园+双

早+接送机等，非常实惠；另外，还有三亚多

个度假酒店的房券。“其实我也不确定要去

哪里，当下看到性价比高的产品就想着先囤

着，反正有效期可以到明年，到时候再看情

况决定。”小白说。据了解，今年双 11 期间，

飞猪平台的酒店套餐商品售出近 250 万件，

部分酒店套餐商品优惠价格破历史新低，双

11开售首日即售罄。

或许按常规思路想，旅游出行并不合适

囤货。而事实上，像小白一样的消费者越来

越多。今年双11，许多消费者将“买买买”的预

算放在了“囤旅游”上，本着“先囤后约、不约可

退”“约到就是赚到”的心态批量“进货”。

飞猪平台相关负责人告诉记者，“存储

性价比高的优质旅游产品，等待自己之后有

时间的时候去消费，就像许多人习惯在双11
囤化妆品一样，总之先买了，想用就用，不用

退了也没有成本。”这是一种看似零成本的

囤货行为，也正是这个行为，改变了人们的

消费习惯。

套餐式销售，核销率持续稳步上升

“囤旅游”近年来已跃升为主要的旅游

消费模式之一。记者在采访多个平台、商

家、用户后发现，“套餐正在成为主力商品。”

在线旅游行业人士分析，套餐可以帮企

业更好抓现金流，消费者也能用较便宜的价

格囤货；疫情结束后行业复苏并没有那么

好，套餐仍然可以帮助旅游商家，提高淡季

空置率，抓住未来消费的不确定性。

开元旅业集团相关负责人告诉记者，其

今年双 11 在飞猪上线的通兑套餐商品中，

有一个在开售 1 小时内就实现了 1.5 亿元成

交额、45 万的销售业绩，另一个成交额也达

到了4000万元。目前，已有不少消费者陆续

预约入住，核销率大幅超越去年同期。

另一家头部酒店企业也透露，其核销

率亦受多重因素的影响，然而通过品牌联

名、资源置换等合作形式，开发整合出了

更有价值的限时核销权益，触动用户不断

购买。双十一未结束前，其核销率已远远

超过去年。

显然，“囤旅游”背后的套餐型商品已成

为一种全新的交易标的。有业者分析，“囤

旅游”的持续火爆背后，在线旅游平台为 B
端（商家）提供的产品价值发生了改变。商

家端需要通过套餐式销售继续减少投资的

不确定性，基于消费者享受高性价比且体验

更灵活、内容更多彩的出游服务的特质，套

餐的多元化能帮助商家及时挖掘并转化潜

在的旅游消费需求，以锁定淡季甚至未来一

段时间的目标客源。

“套餐商品加上平台的在线预约系统能

力和内容化营销能力，让套餐销售不仅能

作为淡季增收的工具，也能成为高效管理

全年综合收益的抓手。”飞猪平台相关负责

人告诉记者，这样的模式，让商家能提前进

行远期库存管理，动态平衡旅游淡旺季的

经营策略。

构筑消费新场景，助力企业沉淀私域流量池

众所周知，传统 OTA 平台大多采

取采购-分销的模式，平台流量再

大，商家也因无法直面消费者而变

得被动。然而，飞猪以“品牌旗舰

店”模式，让商家可以直接触达流

量。商户不仅可以自行决定折扣与

产品组合、包装，更能与飞猪会员积

分系统打通，让有粘性的高净值用户

能直接沉淀为企业的会员，为企业带来

极强的运营动力。

“双 11 期间，消费者若购买带有‘一住

升级’标识的套餐商品，并按规则入住后，

可升级飞猪F3/F4会籍，并有机会获得品牌

商家提供的会员礼遇或积分积累，这个会

员权益直接带动部分酒店品牌成交额同比

去年增长超 40%。这样的权益商品就是为

双 11 量身定制的。”飞猪平台相关负责人

说。

此外，“囤旅游”也是旅游商家的“品

效合一”的营销工具。这种非固定时间使

用、内容多样的商品组织形态，可以充分

释放营销的势能。商家可以通过直播、达

人带货等内容营销手段，在短时间内快速

扩大销售、打造爆款、打响品牌，提升粉丝

活跃度及复购率。

这类措施看似“不起眼”，但滴水穿石，

稍作积累便能够形成惊人的体量。据了

解，入驻飞猪平台的三年间，飞猪为万豪带

来了近千万会员新增，让飞猪成为自有渠

道之外另一个“品牌私域流量池”。
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