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旅游行业定义



旅游行业

指通过互联网(包括PC端和移

动端)为消费者提供休闲旅游

产品的交易和服务。包括旅

游线路、景点门票、邮轮游,

机+酒、景+酒、预订的火车

票、汽车票、机票交通预订,

酒店、短租等住宿预订等 细

分产品。

旅行的意义
“吃、住、行、游、购、娱”

旅行最大的好处，不是能见到
多少人，见过多美的风景，而
是走着走着，在一个际遇下，
突然重新认识了自己。



机票、火车票、动车票、汽车票、门票 目的地攻略、游记、口碑榜、

攻略

国内外精选酒店、民宿、公寓、酒+景

酒店 购票

周末游、跟团游、自由行、主题游、当地游玩

旅游
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旅游市场整体趋势
目前中国在线旅游市场正处于高速发展期向应用成熟期的过渡时间段。

探索期：（1997年—2003年）

启动期（2004年—2006年）

发展期（2007年—2017年）

成熟期（2018年——

）

01

02

03

04

旅游市场的定位

典型行业巨头

携程、去哪
儿、驴妈妈、
同程、途牛
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2018年旅游市场预测移动端订单比例暴增

携程去哪儿共占比50%以上份额交通出行订单占比高

市场竞争

通过数据分析明显看出
，在线旅游市场三四线
城市用户订单相比一二
线城市增长速度更快



13

旅游市场广告投放量级

楼宇广告

明星代言

地铁广告

电视广告

强曝光、兼品牌、量化难、花费高
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哪些旅游客户都在投放哪些信息流
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旅游，人们最关心什么？

场景化分析
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旅游者关注点 : 当你安排好时间准备去旅游时

出发前针对目的地的景点／酒店／

行程／风俗／注意事项细致了解

找攻略

货比三家，不同地区不同路线不同酒店

价格差异，省时省钱，消费清晰

比价格

当地紧急联系电话及报警电话，当

地行政部门地址等相关信息

安全性

用户通过网络收集信息汇总，再根据自身情况结合，最终决定通过何种方式去旅游
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旅游行程规划: 碎片化UGC，社会化分享

研究

通过手机自动

生成攻略行

程.

决策

随时随地调整行程

实时分享

重大突破，通过微博／微

信／qq／游记攻略app等形

式实时同步旅游详细。

决策

随时随地调整行程

反馈

可借鉴性强，传播性

广。

1 2 3 4 5

研究 决策 实时分享 决策 反馈

1 2 3 4 5

订酒店／订机票／看攻略／看款

式／查地图／选地点／选餐厅

通过他人分享经验及内

容综合判断自身行程
无法实时同步分享 无法及时调整行程 旅游后通过网页分享游记

Pc时代

移动互联网时代

出行中出行前 出行后

碎片化UGC，社会化

分享，并由此带来

营销方式的转变
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海量触达

3.13亿月活跃用户
1.39亿日活跃用户
最有影响力的传播平台
90%为移动端用户

精准投放

多维度、多属性地精准定位目标人群

支持年龄、性别、地域、兴趣等多种条件组合，以及高级数据功能大幅

提高广告转化率

扩散传播

微博强大的社交属性

通过用户关系影响更多相关人群，传播范围几何倍增长

二次传播不收费用

吸引活跃粉丝，为企业积累高质量的社交资产

新浪微博
信息流渠道

微博粉丝通众多广告中，

APP行业客户占据了40%的份额，充分说

明了行业的适合度

“ “
“三高”人群
高学历、高收入、高消费

年轻用户群体众多
集中在19-35岁之间
女性用户占比57％

三四线城市用户新增覆盖
率比一二线城市高
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微博旅游用户综述 
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另外，我们发现了一些有意思的内容

用户浏览行为
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浏览旅游达人、目的

地等精细化游记。.

59%

周边游、当地游、精

选自由行等形成推荐
20%

旅游签证等相关性一

手资讯15%
针对性按照前人规划的路线

去旅行的人越来越少，自由

行市场火爆

1%

旅游周边等相关性信息5%

用户通过各大旅游app查找内容类别比例
用户的浏览习惯跟微博上的用户群体不谋而合
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用户通过各大旅游app查找内容类别比例
用户的浏览习惯跟微博上的用户群体不谋而合



微博用户游记分享

喜欢旅游的用户浏览习惯关注点跟微博上的用户群体不谋而合

微博旅游账户

游记攻略

微博热搜榜
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所以这次，旅游行业推广找对了平台
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平台匹配，但微博能帮旅游解决什么吗？
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针对app客户而言，一个推广渠

道的流量端口分布决定了投放的

量级把控，而微博整体用户群体

90%都在移动端，天然优势明显

CPA

微博相比较于其他信息流渠道最

明显的区别在于用户的互动参与

度很高，用户可以通过私信、评

论、讨论等等形式发表自己的见

解看法，而我们可以在推广过程

中对这些内容进行正面引导

口碑/诚信度

可以借助微博平台解决目前很多客

户双向考核的标准体系，实现即兼

顾品牌影响又可同步实际效果把控

品牌效应

衡量一个渠道的价值，不仅

仅看用户量更要看用户价值

，而微博的高质量用户群体

在用户活跃度、用户量级、

用户付费率、投资回报率这

方面表现价值更高。

ROI
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那么，我是如何给旅游客户投放的？

携程旅行、去哪儿app、驴妈妈app

新 浪 微 博 粉 丝 通



携程 去哪儿 驴妈妈

从下面三个旅游TOP客户延伸举例 只投放IOS



市场占有率极高。在移动端整体排名前五

操作简单、界面简洁、用户体验感强

产品类别多，服务项目多，资源丰富。

几家相近类型的旅游类app同时在粉丝通进行投放带
量。

携程旅行／去哪儿网／驴妈妈

1

2

3

4
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旅游项目具象化 目的地一条龙推荐 实用项目刺激购买

核心优势明显且市场份额比例极高



那么我们先
该干什么

�

信息流投放的核心要素：创意+定向+优化 ；其中创

意占据70%、定向占据15%、操作优化占据15%

1 人群画像
匹配最贴近产品特性的用户人群，找到

精准用户有效提升投放效果

2 创意策划
从投放的形式至投放的内容，全面测试，通

过真实的数据比对发觉最有效的创意模板
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人群画像
数据来源易观智库数据报告分析与微报告数据分析

�

�

�

16.5%

49.83%

24.9%

7.13%

13 — 18岁 用户群体

19 — 25岁 用户群体

26 — 35 岁 用户 群体

35 — 50 岁 用户 群体

• 女性多:女性旅游用户占57% 

• 高学历:其中高等学府学历用户占80%

• 年轻化:19岁至35岁的人群数量占比最高

• 用户分布:集中在东南沿海省市,北京、山东、四川也占较大比例 

国内目的地和用户比占比较大,

境内游用户依然是主流78%

41.2%

男性用户占

据接近4层

女性用户

占据6层

58.8%



粉丝通渠道后期投放思路
创意是刀刃，策略是手臂，思维决定挥刀力度



创意模板
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携程旅行
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去哪儿
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驴妈妈
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实际效果



CPA：6块以内1

2

3

点击率：95%

点击成本：0.2-0.8之间

4 订单转化率：1：1以上
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为什么这样投放效果会好
？



推荐分享形式
贴近生活服务

农村包围城市
一城一推广

本地化深挖
精细化引导
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Here is your custom footer

农村包围城市一城一推广

多地区多素材多账户全面覆盖

�创意

优化

素材

效果
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走攻略分享路线，针对广大

用户旅游的需求点

做内容推荐，抓住内容独特

性亮点，

短文案投放，利用品速诱导

形式来综合投放提量。

推荐分享形式贴近生活服务
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借助热点，细节化引导

1 评论引导 2 中间页 3 借助热点
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针对哪些用户群体进行投放

男女不限

年龄段在19-40之间

精准单地区城市

IOS端口
 

指定账户及精准兴趣混合投放

1

2

3

4

5

人群定向
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人群定向:指定用户人群

指定男性          指定旅游账户            指定驴友账户           指定旅行账户           指定美
食

通过以上指定账户的精准投放，找到潜在需求用户群体，以达到最佳投放效果
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抢座类品速 民宿类 外景类

内景类 小资情调类 多人聚会类
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活动

激活率：7%-10%

外景

激活率：4.1%-5.3%

内景

激活率：2.5%-4.3%

森林氧吧

激活率：2%-3.2%

投放素材激活率均值
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0
1

民宿

内景：主要以带有民俗气息的客栈为主

可以让用户在旅游的同时，通过住宿的

方式，了解更多当地的民宿特色。

外景：主要以特色建筑和秀丽风景吸引

用户，给用户保留遐想空间，覆盖去旅

游的话可能更在意周边环境的用户。

0
2

酒店

不同风格的主题酒店给用户保留遐想空

间，以及利用周边交通便利、空气新

鲜、好吃好玩去处多等因素吸引用户；

覆盖去旅游的话可能会在意酒店质量和

风格的用户，用户群体有待挖掘。

0
3

车票类

能够选座和特价机票很重要，主要受

用于20-38年龄区间的用户，实用性强

，

主要可用于假期开展活动。

效果总结 素材体现的必要性极其重要
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如何把效果做的更极致
？
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稳定投放 :培养投放闭环
任何一种媒体广告投放都不是一帆风顺，需要运营不断的尝试调整优化提升，这是一个必须经历的过程

创意
经常性针对性的头脑风暴

，给出不同的投放方向

01

02

素材
把好的想法按照平台的投放模

式，变通式的制作设计出来并

且尝试投放给到效果反馈
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如何稳定投放 :培养投放闭环
好的想法要立即去尝试测试，每一次失败都是为下一次的成功铺垫

03

投放优化
针对不同素材尝试不同维度测

试，不断调整计划、出价、定

向、创意、文案、配图等等

04

提升放量
当经过不断测试淘汰测试保留、最终

找到一种素材模板效果理想时可以尝

试通过多账户、多定向多计划多素材

内容的形式去提升投放效果量级
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运营核心: 反复优化

01

02 03

04

创意

效
果
提
升

素
材

投放优化

长期投放



好的素材磨损因投放模式的改变而改变

诱导可能得来一时效果，内容却是王道

抓的住用户却留不住用户，那也是白搭

小建议



感谢观看

上海德绚信息技术有限公司


