
14 个经典的旅游营销案例

自古以来，衣食住行就是人类生活中最核心的部分。随着时代的

发展与变迁，越来越多的年轻人喜欢接触新鲜事物或尝试改变固有的、

死板乏味的生活，以此来提升生活的美感。比如，衣服开始追求材质、

设计；房屋装修的风格、色调要求多元化；吃的东西讲究色相、精致。

而行的方面也不再单指日常交通，更多的人是将旅行作为生活四大核

心标准之一。今天我们就来重点说说“行”这回事。下面给大家解析

几则国内外成功和欠妥的旅游营销小案例，仅供小伙伴们参考。

11 个成功案例

1. 旅游社区猫途鹰温情微电影《世界与你想象中不同》

一千个读者就有一千个哈姆雷特，一万个人眼中就有一万道不一样的

风景。对旅行，每个人也都有每个人的独特理解。今年秋天，猫途鹰

根据真人真事改编，推出了一部时长约为 3 分钟的微电影——「世

界与你想象中不同」。这个故事讲述了父与女之间的隔阂，同时也意

味着两代人之间的不理解，但是，当女主终于有一天踏上与父亲一样

的旅途，看过一样的风景，那一道横跨在两人之间的冰河才得以释然。

“有时候，不懂他选择的人生，是因为没见过他所见的风景”这一句

简单的旁白，不知是否能够轻易地戳中你的心脏呢？

2. 谷歌推出旅游 App Trips

想旅游，可又怕麻烦？现在你可以不用那么烦恼了，因为谷歌已经为

你想到了解决方案。9 月 19 日，谷歌正式发布了多功能旅游移动 App



Trips，为用户提供个性化导游服务。只要你决定好了出行目的地以

及定好机票和酒店，旅游攻略、旅游行程什么的，都可以借助这款

app 轻松获取了。当然，如果你一次要去好几个城市，也不用担心，

trips 会为你整合相关信息，然后进行推荐。不仅如此，连小费应该

付多少，感冒生病应该怎么办这样的事情也都有提示信息哦！有了这

么方便好用的 app，之前废弃的旅行计划是不是都要麻利儿的提上日

程了呢？

3. 崂山旅游景区让你神不知鬼不觉的被推销

这是篇标题为《“自驾游”、“孝亲游”、“学生游”，崂山人气爆

棚》且在凤凰网等多家门户媒体投放的一则“新闻稿”，稿件通篇都

与其它新闻稿件无异，描述假期有非常多的游客选择崂山进行旅游度

假，哪些人选择了崂山旅游，崂山景区设置了哪些安全防护和便民设

施等。文章开篇处出现了“累计接待游客 42186 人次、同比增长 2.7%”

等专业数据，来佐证崂山景区的火爆性。但是精明的群众恐怕一眼就

能看明白，这是以网络软文投放的方式来宣传崂山景区。看似无意的

采访记录，实则是想告诉读者，崂山景区多么热门，是多少人旅游去

处的最佳选择。新闻稿形式的软文在新媒体盛行的今天并不算罕见。

但不管如何，相比传统的、讨厌的硬广来说，读者可能会更吃这一套。

4. 美国西南航空会讲段子的空姐

说到美国西南航空，以往你可能首先想到的就是价格低廉，但是现在，

你大概需要改变这种看法了，因为这家航空公司还有一个特殊的标签

叫做“段子手空姐”。据说，他们的空姐都专门受过讲笑话的训练。



网上一段西南航空公司空姐演示的独特搞笑的安全须知，被上传后火

爆网络，在刚发布后就获得了 2200 万的点击量。别人家的空姐只是

美美哒，这家的空姐却个个都是美美的逗比！感觉旅途十分无聊寂寞

吗，那不如来听美女讲讲段子吧！

5. 上海迪士尼度假区—每个小孩子心中的童话梦

相信迪士尼这个词在我们心中并不陌生，尤其是在小朋友的心里，它

更是一个梦想级的存在。迪士尼出品的每一部动画都堪称经典，从早

年设计的米老鼠、唐老鸭到现在的冰雪公主等卡通形象，一直为大众

所熟知且仍然处于流行当中。因此，迪士尼在业内成为了不可超越的

神话！刚刚完工的上海迪士尼度假区近期投放了一则口号为“点亮心

中奇梦，开启你的秋日童话”的宣传视频。在视频中可以看到由工作

人员扮演的各个时期经典的迪士尼卡通人物和动画里曾出现过的奇

幻城堡等卡通元素，还能够和迪士尼公主们进行互动。广告片通过视

频呈现给人们一个现实版的童话世界，让迪士尼游乐园成为了人们与

童话世界近距离接触的桥梁，满足童年时期自己想要置身童话世界的

美好祈愿，借此勾起了人们对童话王国的憧憬，来进行宣传。不知道

你们有没有被打动？反正我是准备去迪士尼探险了！

6. Airbnb ——「Don't go there，Live There」（路过，更生活

过）

去旅行，到底是为了什么呢？仅仅是为了看一眼风景，拍一打的自拍

吗？Airbnb 统计相关数据后发现，越来越多的用户去旅行已经不能

满足于简单的去过，而是想要融入当地，真正地体验当地人的生活。



于是 Airbnb 推出了「Don't go there，Live There」的营销活动。

除了广告短片、印刷和户外宣传之外，Airbnb 更是在自家 app 上推

出了“旅游指南”的新功能。与其他旅游指南不同的是，大多数的旅

行网站都是以游客们的经验为参照，而 Airbnb 却是汇集了当地人的

经验分享。虽然游客们的分享也能带来很多有用的信息，但是要真正

地感受当地特色与文化，只有当地人才能给你最好的解答。

7. 在直播平台上玩火的三峡人家

“朝辞白帝彩云间，千里江陵一日还。两岸猿声啼不住，轻舟已过万

重山。”历经千年，诗人李白笔下的峡江美景也在颠覆传统。最近三

峡人家景区的宣传推广方式也是让人目瞪口呆了一回。借助腾讯播客

直播“上刀山，下火海”等特技表演，并用自媒体发布现场图文内容，

同时还了联合斗鱼直播平台进行了“网红传播”，并利用网络软文进

行传播，因此三峡人家获得了许多围观群众的关注。时代变迁，斗转

星移，即便是古老严肃的景区也需要破旧迎新，改变一下古老而传统

的传播方式，毕竟这是一个不追随潮流脚步就会被淘汰的大环境。这

次三峡人家也算是越来越先进了，利用社交传播方式来进行宣传推广，

通过粉丝分享传播，获取有效的口碑宣传。 敢于玩火的三峡，看来

你是真的要火呀。

8. 跨界合作，方特娱乐营销助力旅游营销

2016 年，方特发力娱乐营销，强势合作《奔跑吧兄弟》、《极限挑

战》，成为两大现象级户外真人秀节目唯一指定主题乐园；并冠名爱

奇艺自制网剧《最好的我们》，携手金鹰卡通《人偶总动员》两档综



艺节目汇聚了数十位风格迥异的明星，深受各年龄层受众群体的追捧。

而方特旅游度假区旗下同样拥有数个风格鲜明的子品牌，能够一举满

足不同年龄群体的需求，且方特旅游度假区的核心宗旨“方特成就欢

乐梦想”与两档节目的形式以及节目传递的理念都十分吻合。从环节

定制到冠名联动，实现全面的“旅游+娱乐”强强联合。这么强势又

十分契合的广告植入一下子把方特这一品牌发射出去了，喜欢明星或

者节目的宝宝们都是想去体验一下的吧！

9. 黑龙江——故事带入和活力创新的艺术

黑龙江旅游局在自媒体的广告首秀《这里不仅有冰天雪地》，并没有

主推冰雪风景，而是运用了“温情讲故事”的情感套路。这条旅游营

销界的第一个“讲故事”的朋友圈广告，向全国 8 个省市的 1700 万

旅游爱好者的微信朋友圈发出，凭借 920 万次的转发率，迅速席卷旅

游圈。《这里不仅有冰天雪地》同名微博话题#听黑龙江讲故事#，也

荣登微博热门话题榜第四位。

黑龙江旅游局不仅准备了寒冷冬日的温暖情感营销，还借势大热的

“葛优瘫”，让更多的用户主动参与到浓浓的黑龙江人与景的故事中，

与消费者拉近了距离的同时也把“黑龙江”给推了出去。黑龙江省旅

游局现身说法《如何完成一次优雅的“葛优瘫”》， 仅在自媒体发

布，就华丽丽地换来了近 8000 人点赞，跻身 10万+阅读队伍。

一心想走“奇”招的黑龙江旅游局，为了吸引年轻人的眼球，抓住年

轻人的市场，还在形式、技术、体验感上都做足了文章。先是瞄准了

7月的痛点“热”推出互动 H5《我要 25℃的夏天》，又联合直播平



台举办了“万人直播五花山”的营销活动，还携手了网易新闻客户端、

百度旅游跨界营销，共同打造“壮游黑龙江，做有态度的年轻人”活

动。H5取得了 2万点击量的好成绩，360 度航拍直播开创了“所见即

所得”体验式传播，跨界营销的年轻人活动使黑龙江作为国内最适宜

夏季出游目的地之一走入年轻人的视野中。

10. 不丹，软实力包装，讲述幸福感

提起不丹，你记忆中浮现的可能是“世界上幸福指数最高的国家”，

可能是中国最西端那个神秘的、贫穷却懂知足的国家……这些概念，

在一次次的数字营销和新闻报道中被强化，让大家对不丹充满了向往。

这就是不丹的情怀包装。作为一个只有 3G覆盖、交通不便，甚至强

制游客日消费至少 200 美刀（旺季 250 美刀）的国度，如果没有围绕

“幸福感”做文章的情怀包装，万万是吸引不了游客的。

不丹是一个传统的佛教国家，对宗教非常虔诚，身处遥远的亚洲内陆，

远离喧嚣，仿若一片净土，无形中给这个国家罩上一层神圣的外衣，

引人向往。不仅如此，不丹国王与王后美丽的爱情故事更是令每一个

人向往，梁朝伟和刘嘉玲在不丹举行的“世纪婚礼”也让人艳羡。不

丹，成为了人们眼中充满真爱的，最美好的地方。

所以，虔诚信佛、神圣、有爱、净土，成为了不丹的代名词。在数字

营销包装下，她不仅仅是一个“旅游热门景点”，更是一处情怀外衣

的“圣地”。

11. 长隆——狂奔的度假区



奔跑吧，兄弟！奔跑吧，长隆！如果说谁是在综艺节目里最会奔跑的

度假区，那一定非长隆莫属了！从《全员加速中》到《爸爸回来了》，

从《奔跑吧，兄弟》到《中国好声音》，最火爆的综艺节目在哪儿，

长隆就紧跟在哪儿。这强大的奔跑力，简直堪比小宇宙爆发了！不仅

如此，网红火了，长隆又一次精准地赶上了直播的大潮，开创“综艺

+直播”的新模式！综艺直播真人秀，让你娱乐的同时也眼馋！想坐

明星们都坐过的过山车吗？想看与主播亲密接触过的海豚吗？想感

受惊险刺激的欢乐世界吗？那还犹豫什么？你想要的，长隆统统都给

你！

下面介绍几则有些欠妥的案例，大家可以与上面分享的成功案例对比

一下。希望对营销感兴趣或者自己也在进行这项工作的时候，能够避

免这些失误。千万不要变成下述案例那样，分分钟可以毫无悬念地荣

登反面典型榜啊~

1.日本，你旅游广告这么拍，谁还敢去？——岐阜县关市的旅游广告

日本岐阜县关市以锐利的刀具闻名，几百年来，不管是日本刀、镰刀、

菜刀、杀鱼刀，还是剪刀、指甲刀，只要你想得到的锐器工具，他们

都可以做。刀具、锐器已经充斥人们的生活，但是如果日常生活中没

有锐器可以使用的话，会是什么样子呢？这个广告视频就以一种极端

的方式和并不优美的画面呈现出了没有锐器的人们的生活。妈妈一脸

冷漠在厨房里用手切胡萝卜，爸爸傻笑着用胶带撕胡子，理发师疯狂

地用牙齿咬头发，偶像见面会一伸手都是巨长的指甲，温馨的婚礼上

新人双手合一“砍”蛋糕……恩，是剑走偏锋的独特创意，也触碰了



人们的痛点，也有深刻的记忆，但是，怎么有点恶心呢？哦，不，我

是说有点反胃……并没有想去旅游的欲望……

2.湖南张家界“南天一柱”改名《阿凡达》电影中“哈利路亚山”

卡梅隆导演花十多年心血打造的《阿凡达》火了，国内个别地方也起

了“虚火”：号称电影中“悬浮山”原型的张家界“南天一柱”(又

名乾坤柱)改名“哈利路亚山”。此举引来各界关注和争议。张家界

景区管委会主任宋志光解释此举顺应了景区原住居民和广大游客的

心声，绝对不是“崇洋媚外”。其后，张家界向游客推出“阿凡达之

旅”，根据影片中的场景让游客感受现实版的“阿凡达”。其实，迅

迅觉得南天一柱也好，乾坤柱也罢，一听就知道是咱大中国的地界儿，

都这么叫了千百年了，突然火了个电影你就弄个哈利路亚山自以为是

跟国际接轨了，那回头再有个电影以“哈利路亚山”为原型取景了，

咱这山头是不是又要换名了？阿凡达取景这事儿，景区介绍的时候好

好聊聊就挺好，别上升到改名这种大事件啊，游客们并不买账啊。

3.江西宜春的旅游广告语也太雷了吧——“一座叫春的城市”

2010 年 3 月 4日，有网友在国内某论坛曝光，江西省宜春市旅游政

务网上，该市的广告语竟为“宜春，一座叫春的城市”，引发网友的

讨论，认为政务网以如此“雷人”口号作为广告语，有欠斟酌。当地

旅游部门则认为，要的就是这个效果。

对于网友的质疑，宜春市旅游局局长雷恩奇表示，这条广告语是他们

广告语征集中的一条。现在挂上网，就是为了征求网友们的意见。宜



春旅游政务网还将陆续公布广告语，最终根据网友的反应，来确定宜

春的对外宣传口号。

中华文化博大精深，汉语更是奇妙无穷，用得好那叫一语双关，精巧

绝妙，用歪了那就只能是有歧义，没意义。“叫春”这个词毕竟有另

一层含义，炒作这种事情请适可而止，点到为止，别为了吸引眼球不

要内啥。

根据以上几则案例的分析，不难看出，想让游客对景区趋之若鹜，创

意宣传的头一炮必须要打得响亮，不管是卖情怀也好，卖萌也罢，总

之不惹人反感，这就算是成功了一半。至于剩下的一半呢，肯定是要

看旅游体验和景区服务做得好不好了。即使用再高明的宣传方式给游

客骗过去了，可是如果死在了现实中的旅游体验和景区服务上，并影

响了景区在游客心中的品牌形象，削减了对景区的好感度，那恐怕只

能坐等着大批用户流失，欲哭无泪了。
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