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微博热潮下的中国旅游业

— 新传播 、新需求 、新产业

金 准 李为人

提 要 微博引发的热潮 , 正在深刻影响中国旅游。一方面, 微博正成为旅游发展全链条普遍

参与的互联网平台, 从中产生出新的旅游信息制造 、传播和互动方式, 改变了产业的影响力模式, 旅

游需求为之一变 另一方面, 以微博为代表的社会化媒体, 将会进一步影响旅游产业生态, 进而重塑

旅游产业结构 。
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年以来微博的爆发式流行已经成为重要的公

共事件, 按照中国互联网信息中心 的统计 ,

年我国微博用户规模达到 亿 , 的网

民在使用微博 , 比上年增长了 , 超过了电子邮

件 、社交网站的用户数 。①微博的热潮 , 根源于社会

结构的变化 , 这些变化包括家庭的原子化 、公民社会

的逐步形成 、人际关系呈蜂巢化变化 、社会节奏 日益

变快 、媒体的影响力日益加大 、商业与大众媒体的深

人结合等, 种种变化 , 与微博的特点一拍即合, 满足

了其发展的需要 , 并进而影响到旅游业的发展 。

微博的兴盛 , 正值旅游的大众时代和互联网的大

众时代的重合 , 这令旅游深受互联网特性的影响 。在

这一特殊背景下 , 微博的高速发展 , 快速而深刻地影

响了旅游需求 , 而这样的变化 , 在此前家用电器时

代 、个人 时代 、 时代 , 都不曾有过 。

一 景区 、酒店 、旅行社

景区是旅游产业链中最积极使用微博的主体 , 越

高级别的景区 , 越愿意使用微博 。景区在微博平台上

发展非常快 , 在从 年底到 年底的 年的时

间里 , 成长了 多倍 , 并很快进人稳定发展期 。

表 在新浪网上开微博的景区统计③

、 微博 正成 为旅游发展全链 条
普遍参与的互联 网平 台

景景区级别别 通过新浪微博博 占全部同级别别
认认认证的数量量 景区的比例例

写写

线线

无无无

资料来源 按照新浪网提供数据统计 。

微博的迅猛发展 , 受到了从政府到企业 、从管理

到经营等旅游发展全链条的热切关注 , 迅速影响旅游

业的各个环节 。

中国互联网信息中心 《第 次中国互联网络发

展状况统计报告 》, 年 月 日。

文中新浪网相关数据均来自于对新浪网的访谈及其工作人

员按要求整理的数据 。
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表 新浪网上景区微博的增长情况

日日期期 景区数量量

年 月 日日

年 月 日日

年 月 日日

晚上 点 , 已被转发 次 , 评论 条 , 在此过

程中 , 旅游局 、企业和个人在整个传播链条中都起到

了重要的作用 。

图 “中国旅游 ” 做博信息的传播链
切

国旅拼

资料来源 新浪网 。

曦
临

去哪儿网 奋 曲

酒店方面 , 已有 家星级酒店 、 家非星级

酒店开通新浪微博 。

旅行社方面 , 已有 家旅行社在新浪网上开

微博 。

《二 旅游局及旅游协会

微博令人瞩目的影响力 , 延伸到了政府公共管理

领域 。在论坛和博客时代 , 很难想象一个互联网平台

能够吸引这么多的主管部门加入 。微博时代 , 政府不

但积极加人其中 , 更拉低姿态 , 采取了各种创新的手

段服务于当地旅游业的发展 。截止到 年 月

日, 共有 家旅游局 、旅游协会进驻新浪微博 , 其

中还包括了大量的境外旅游局 , 并且增长势头非常

迅猛 。

户为主的转盆

一界 。 寒

舍

资料来源 使用 工具对新浪网数据流进行分析 。

表 “中国旅游 ” 橄博信息的转发主体分析

二 、 微博改变旅游信息 的制造 、

传播和互动方式

信信息主体类别别 转发总次数数

政政府府

旅旅游企业业

核核心个人用户户

延延伸个人用户户

资料来源 对新浪网数据流进行分析。

旅游发展全链条的普遍参与 , 令微博成为重要的

旅游信息发生与传播平台 , 微博的特性 , 正在全面改

变旅游信息的制造 、传播和互动方式 。

一 信息主体 政府一企业一核心个人用户一

延伸个人用户的多元信息主体

围绕微博 , 自上而下一元式的信息传播方式正

被迅速消解 , 从信息发布主体上来看 , 政府 、企业

和个人都掌握了旅游信息发布的工具 , 政府可以将

信息直通到个人 , 企业可以将信息散发给政府和游

客 , 个人也可将其旅游需求 、旅游感知 、旅游评论

提交反馈给社会 , 在微博的时代 , 缺乏响应和互动

的信息 , 会很快走向死循环 , 市场因此掌握了更多

的话语权 。在此环境下 , 政府一企业一核心个人用

户一延伸个人用户的多元信息主体正在形成 , 各信

息主体相互联系 、转发 、评论 , 构成了全新的信息

主体格局 。

年 月 日, 国家旅游局官方微博 “中国旅

游 ”发布了一条有奖转发的信息 , 截止到 月 日

二 信息发生和传播机制 制造 、 传播和互动

的创新

微博作为一个具有全新特性的平台, 为旅游信

息的创新提供了新的环境 , 令旅游信息的形式呈现

高度的多样性 , 同时 , 互动信息的价值正在表现出

来 。 年夏季 , 新加坡旅游局在其官方微博上推

出大型营销活动 , 个月的时间吸引到近 万人的

参与 , 新加坡旅游局的粉丝由 万涨至 万 。①分

析此次活动 , 可 以发现一种新的信息发生和传播

机制

信息的进化 。相关活动的信息 , 由传统的内容

型 、互动型进化为拥有综合策略的内容互动 。

信息传递的微角度 。在活动中 , 关注微角度

的信息传递 , 新加坡的机场 、街头 、 小店 、美食 、

饮料 、明星的新歌 、小玩具 、宣传画 、垃圾分类系

统 、减肥药 , 各个细微角度的信息都从官方和网友

① 数据来自于对易为明思力公司的访谈及其内部材料 “如何

打造 ` 分 ' 的品牌微博 年 。
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身上汇聚在一起 , 向相关受众传递了最丰富的新加

坡形象 。

信息工作的系统化 。设立系统化的微博信息工

作流程 , 包括制定策略 、对目标用户进行日常微博行

为分析 、进行基本内容规划 、收集网友评论 、进行效

果评估 。

三 信息的组织方式

信息的人际化传播 。在微博的时代, 旅游信

息主要依托人际进行传播 , 人成为旅游信息的最重

要传播工具 , 转发和评论因此成为一种关键的信息

传播形式 。以旅游局和景区的官方微博为例 , 其每

一条信息的发出 , 都历经多次的转发 、评论 、 回评 、
再转发 。旅游信息无论是在形式上还是内容上 , 都

越来越符合人际传播的需求 , 即使是旅游局的信息

形式也在作出相应改变 , 官方 口吻被民间 口吻所

代替 。

碎片化信息 的再组织 。微博的信息具有碎

片化的特征 , 对碎片化旅游信息的再组织具有非常

重要的作用 。 年 月 , 国家旅游局官方微博

推出 “中国旅游日 ” 系列活动 , 将线上线下 , 企业

和个人 , 各种新闻和活动形式 , 包括微博信息的应

用整合在一起 , 展现了关于 “中国旅游 日” 的贯穿

官方 、 民间的完整图景 , 碎片化信息被有序整合在

一起 。

信息传播的发散和收敛 。旅游信息在微博平台

上传播时 , 呈现先发散后收敛的特点 , 一方面 , 围绕

各种转发 , 信息发散出去 , 向多方传递 , 扩大受众范

围 另一方面 , 通过有意识的再转发和评论 , 信息又

会重新收敛起来 , 形成几个核心的讨论圈 。

图 一条关于海洋旅游的微博的传播链

四 信息的放大和回馈 裂变效应

依托人际网络 , 旅游信息在微博上可以获得放大

和回馈的效应 , 达到 “小切口 、短时间 、大回响 ” 的

裂变效应 。在前面所举的海洋旅游的案例中, 一个拥

有 万粉丝的账号所发的一条微博 , 最终受众面达

到 万 , 信息效应放大了近 倍 , 同时还获得了

海量的评论反馈 。

三 、 微博 塑造 的新旅游

需 求模式

我们都爱 口味 旅游全资讯

省
资料来源 使用 工具对新浪网数据流进行分析。

非旅游信息促进旅游信息的流动 。在微博的世

界里 , 信息之间是自由流动的 , 作为一个微博用户 ,

既关心旅游的信息 , 也关心非旅游的信息 , 非旅游的

信息还很有可能促进旅游 。在微博的发展中 , 行业或

消费类别之间的限制是非常模糊的 , 先行一步的企业

已经逐渐掌握用非旅游信息促进旅游信息流动的

方法 。

微博的巨大影响 , 正在塑造一些新的旅游信息和

旅游的需求模式 , 包括

第一 , 即时性需求 。微博具有的很强的即时性特

点 , 赋予微博平台上的旅游需求高度即时性的特征 ,

这促生了实时买卖的商业模式 , 旅游方面的秒杀活动

是最典型的例子 。

第二 , 触发式需求 。微博上的旅游信息漫无方向

地扩散 , 一条随意转发的旅游信息 , 可能就会产生触

发式的需求 , 近年来微博平台上的旅游事件 、旅游热

点 , 大多数是在触发的状态下形成的 , 触发将是一种

微博平台上的主流形成模式 。

第三 , 随身性需求 。手机微博与 的结合己

有非常深人的应用 , 在新浪微博的微应用平台上 ,

手机应用达到 款 , 其中很 多都是基于位置的

服务 。

第四, 群体性需求 。微博作为人际社交平台 , 容

易形成由用户自发组群形成的群体性需求 , 以团购的

形式倒过来寻找合适的商家交易 。在新浪微博上 , 搜

索 “旅游 团购 ”, 名称中包括 “团购 ” 的账号超过

家 , 相关微博条目 条 。此外 , 旅̀游 ”分

类下的微群已接近 万个 。

第五 , 反馈性需求 。微博作为一个 良好的评论

和反馈平台 , 令对旅游景区 、酒店 、网站的评论很

容易被经营方看到并得到回应 。例如艺龙旅游网有

专门的团队对微博上的评价作反馈 , 及时处理各种

意见和投诉 。优异的互动体验 , 令反馈性需求从旅

游需求中分离出来 , 成为一种独立的旅游需求 , 晒

经验 、传照片 、作评论正成为旅游体验的重要组成

部分 。

四 、 微博令全 民关注旅游

微博的发展 , 还促进了全民关心旅游 , 在微博

平台上 , 有众多的旅游事件作为公共事件被热议 ,
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形成了广泛的公民讨论旅游 、评价旅游的机制 , 促

进和改变了事件的进程 。近年来 , 台湾自由行开放 、

首个中国旅游 日 、西沙将开放旅游 、香港导游骂内

地游客 、海南天价海鲜宰客 、景区门票涨价 , 林林

总总各种旅游新闻和事件都在微博平台上被放大 、

传播 , 成为公众热议的事件 , 微博令全民关注旅游 。

年 月 , 网友 “罗迪 ”发布微博称其朋友在海

南吃海鲜被收天价 , 到第二天下午六点 , 这条微博

在网上已被转发 万多次 , 三亚政府迅速处理了此

事 , 一条完整的网友评论一公民热议一政府警醒和

改善一服务质量提升的新微博旅游监督链条已初步

形成 。

五 、 未来和展望 微博将

改变 中国旅游业

在改变信息的同时 , 微博正在自浅而深 、从信息

到产业地改变中国旅游产业 。如艺龙旅游网的微博 ,

正逐步从媒体走向产业平台 。尽管目前微博对产业的

影响还未能充分展现出来 , 但微博将要改变旅游产

业 , 却是一种可以预示的方向。微博对旅游产业可能

发生的影响包括以下几个方面 。

一 小生态与大平台结合 , 微博成为连结各产

业要紊的 , 要平台 , 推动旅游产业的灵活 、精细 、

智能化 。微博平台上 , 依托产业分工向横向扩展 、

依托上下游关系向纵向扩展 , 将产生无数自发组织

的旅游产业小生态 。由大量细小平台聚合后汇合到

社会大平台中来 , 将令旅游产业进一步呈现灵活化 、

精细化 、智能化的特点 。精密组织的个性化小平台

将取代批发一零售式的类工业化大平台成为旅游平

台经济的主流 , 现有的大平台将在新的产业分工体

系中转型 。

二 微博推进旅游产业向细密分工 、精细分

销 、短小交易和精准营销发展 。微博将推进八大信

息主体 , 即景区 、酒店 、旅行社 、航空公司 、政府 、

媒体 、平台 、个人之间的细密分工 。分销渠道将呈

现简化 、平台化 、透明化 、互动化的特点 , 线上和

线下进一步打通 , 单体企业的直销模式将进一步发

展 , 交易链进一步变短 、变精简 、变直接 , 消费者

将掌握更多的权利 , 对供应商的影响力越来越大 。

旅游营销趋向精准营销 , 口碑和人际成为旅游营销

的主流渠道 。

三 旅游小微企业崛起 。以微博为代表的社会

化媒体, 对于降低小微企业的运营成本 , 降低小微企

业的产品进人市场的交易成本 , 都能起到非常重要的

作用 。 年一张大理酒店的照片在一天之内被转发

次 , 评论 。次 , 在一个月之内该酒店从默默

无闻到一房难求 , 这样的例子在未来微博和旅游业的

深人融合中 , 还会一再出现 。

《四 微博成为个性化旅游公共服务工兵 。此前

微博在旅游公共事件中所起到的作用 , 证明以微博为

代表的社会化媒体工具 , 将推动旅游公共服务体系的

形态的革命性变化 。对需求信息的挖掘 、对评论的反

馈 、对公共事件的引导 、对应急事件的处理 、对不实

信息的澄清 , 都将以微博为重要的平台展开 , 这将改

造旅游服务 、改变旅游体验 。

本文作者 金准是中国社会科学院财经战略研究
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士 李为人是中国社会科学院研究生院锐务硕
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