
◆ 品牌名称：去哪儿旅行

◆ 所属行业：互联网&平台

◆ 执行时间：2025.04.10-05.07

◆ 参选类别：旅游服务类

去哪儿旅行2025年五一品牌营销
《去哪儿都有行动价》



作品资料

案例视频

https://www.digitaling.com/projects/337105.html

查 看 视 频 请 复 制 链 接 ， 粘 贴 到 新 浏 览 器 页 面 里 观 看 视 频

https://www.digitaling.com/projects/337105.html


背景&目标

品牌商业状态与竞争格局：

1、社会背景：五一旅游市场规模：预判将稳中有增

2、市场竞争格局剧烈
- 传统 OTA 头部垄断: 前有携程、同程等老牌OTA玩家，同时美团、抖音、东方甄选相继入局，旅行市场竞争愈发激烈。五一是行业大节点，

主流OTA平台会集中品牌营销 ，去哪儿旅行需要在众多竞争对手中，如何用较低的传播预算让用戶信任去哪儿旅行的「低价」心智，持续

保持头部在线旅游平台的行业地位。

- 新兴平台跨界冲击:美团、抖音等依托内容生态和本地生活服务切入市场。
- 价格竞争白热化: 携程、飞猪等平台在 “5·19 中国旅游日” 投入超 10 亿元补贴，美团推出 “19 大促”酒店优惠，加剧行业低价竞争

3、去哪儿低价策略：低价策略能显著拓宽市场，让更多预算有限的消费者得以出行，扩大了旅行产品覆盖范围。

战略挑战与难度：

核心挑战在于以差异化策略在无大趋势和大热点情况下，持续传递低价心智，争夺亲子、白领等核心课群的“旅行决策第一入口”地位：
行业同质化严重，五一是所有OTA平台的必争节点，如何脱颖而出？低价并非自降身价，亦是打响品牌的不二之选。借助抽象的、魔性的内
容在消费者中透传低价认知，「抽象+玩梗」内容新方式，精准拿捏用户情绪 

营销目标：

1. 五一期间项目行业出圈，提升去哪儿品牌在行业端口碑; 用戶端: 去哪儿品牌正面声量提升，提升去哪儿品牌在用户端口碑 。

2. 夯实大众对去哪儿「低价」的品牌心智，实现潜在新用户对去哪儿的功能价值、情感价值感知的增长 。



洞察&创意

核心洞察：

五一虽然是上半年第一个黄金周，但短途出游前有清明假期后有端午假期，长途出游又已经有了春节，在我们调研的过程中，许多消费者

表示不一定会在五一这个节点出去玩。因此基于这一洞察，我们找到了另一个旅行的动因：超绝性价比带来的超绝行动力。全年无休上班
的摊贩，风雨无阻的广场舞DJ，都市猫奴白领，甚至是博物馆里展出的思考者雕像，都因为旅游的低价选择出门旅行享受世界。去哪儿在

其中的角色，正是用“去哪儿都有行动价”去吸引每一位消费者在五一节点出门旅游

对比竞品单一节奏，去哪儿通过TVC造悬疑，官方下场搞抽象，代言人承接最后一波流量的链路式营销实现互动量与曝光量超预期完成，驱

动创意与受众情绪同频，提升转化效率。这些洞察紧密关联品牌目标、受众行为、调研数据与市场竞争，为营销策略提供了精准方向，通
过一场「抽象营销」助力品牌在五一场景中实现认知强化与情感连接的双重突破，将品牌的角色也从「服务提供者」升维成「生活方式的

提案者」

核心创意与策略总结：

通过抽象演绎“平日不怎么休息的人都出去玩了”， 全年无休上班的摊贩，风雨无阻的广场舞DJ，都市猫奴白领，甚至是博物馆里展出的
思考者雕像，并揭晓答案“原来是去哪儿价格太便宜了“，借由逐渐抽象的画风，强化低价心智。

亮点总结：

由TVC发布再到品牌自身logo出走旅游代言人喊话回归，将TVC中的内容真实融入到用户日常生活中，可感可视，将用户从旁观者变为参与
者再到传播者，在这样一场“抽象”狂欢中，将品牌与低价强绑定，但在传播过程中又实时把控内容调性，低价展现理性价值（低价）的
同时，用旅游的美好，传递感性价值（品质出行），破解低价=低质的偏见



洞察&创意

无大趋势
无大热点

跟着品牌
玩抽象

20周年
价格感知

价格低到
人都不见了

社会背景 年轻人趋势 去哪儿背景 创意抓手

打工人小长假，五一不调休
OTA的必争节点

官v卖掉了，年轻人高兴了
品牌改名了，年轻人记住了

更适合给用户出行激励
塑造价更低、更实惠的印记

更极致的创意表达
连平日不出去玩的人都出去了

人都去哪儿了？

KeyMessage：人都去哪儿了，去哪儿都有行动价

以抽象方式撬动白领用户五一出行，让用户和品牌玩在一起，传透去哪儿20周年「低价」认知



媒介&执行

一、预告+TVC释出，买票节点前最大程度引发关注，打响抽象第一枪

以“价格低到人都不见了（都出去旅游了）”这一概念作为创意抓手，抽象亦即极致的表达，连平日都不出去玩的人都出去了玩了来巧妙
链接去哪儿提供的极致低价，利用抽象传播「旅行上去哪儿比比看」这一策略主张，在买票决策前提前抢占旅行情绪高地。

①节点营销调动用户情绪：以“平日不怎么休息的人都出去玩了”切入，抽象内容产生强记忆点

②抓住用户解密心理释放利益点：原来是去哪儿价格太便宜了，传递去哪儿五一低价信息

素材 点击次数 类型

思想者去哪儿 40093 抽象

人民广场 17810 抽象

主人去哪儿 7732 抽象

老李去哪儿 5161 现实

天气无人预报 4188 现实

煎饼阿姨 2918 现实

朋友圈素材投放点击情况

用户对抽象类内容点击更高

平均播放时长84秒，历史NO.1
（占总时长60%）

播放量：35W，互动量：2W+

行业媒体主动收录，用户分享口碑好评

◼ Social Beta主动收录并首页推荐，评价视频：
   “成功地将「低价」的卖点融入到有趣的剧情中”
◼ 行业视频号「创意黑榜」播放量近70W，总互动量

达3.2W，高于账号近10条视频平均互动量60%

抽象核心物料
《人都去哪儿了》

沉浸式观看，兴趣更高



媒介&执行

二、品牌亲自下场，承接TVC悬念和热度，打造吉祥物出走事件，全城寻驼

承接TVC洞察，去哪儿的logo其实也属于平时无法出去玩的群体，官方下场搞抽象，联动宁波方特和国民级IP《熊出没》，助力IP化破圈并
撬动地方文旅。在天津、宁波、青岛等旅游城市打造线下地标事件，曝光近千万，激发UGC讨论

符合年轻人情绪的驼设进化：前期（正经骆驼） 中期（摸鱼打工人）   后期（全网寻翘班驼）

骆驼寻人引悬念
寻找tvc消失的人

打工驼化身驼总，放飞自我，翘班旅行开始
荒诞却合理，原来是五一价格太便宜了

驼总开号
沉淀品牌资产

01 02 03

天津偶遇歌手
被献唱《沙漠骆驼》

宁波方特偶遇熊大熊二
上演《驼出没》

青岛海边赶海
看夕阳西下

代言人喊话全网寻驼
网友热评，爆梗收官

• 撬动地方文旅，免费与国民级IP《熊出没》跨界合作，助力IP化破圈；
• 用户在线玩梗，代言人喊话骆驼回归，完成「低价心智 用户转化」闭环
• 整体曝光：842w，互动4.4w，小红书UGC讨论200篇+

承接TVC洞察「去哪儿logo，也是平日不怎么休息的驼...」打造抽象事件

《去哪儿价格低到：连骆驼都翘班旅游了？》



媒介&执行

回扣热梗「北京到底有谁在啊」这次他：真的来北京了

这个五一，代言人林更新去哪儿了？

角度1：强化低价感知
策划去哪儿金牛座生日传播点，并成功
登上微博热搜NO.48

角度2：品牌好感度提升
成为「去哪儿旅行带玩官」，高管互动
带出公司福利、文化、人文关怀在爆帖
内容露出

角度3：社交讨论度
结合代言人策划：剧梗步步惊心圣旨、
热梗在说北京有谁在、扫楼红温梗等等
话题，助推品牌事件破圈传播，成功登
上抖音娱乐榜NO.21

登上2个自然热搜，5个实时热点

多维度内容策划，承接代言人流量

三、代言人喊话骆驼回归，扫楼事
件完成低价心智到用户的转化闭环



效果&反馈

成果概述：

项目以微博、抖音为传播的主阵地，同时辐射小红书和微信平台，通过人群准确洞察+热点的充分策划，官宣就搅动多重外围的讨论。

⚫ 项目总播放量 900万+；互动量6万+；TVC平均播放时长84秒，创品牌历史最佳；全网UGC内容1500+；

⚫ 策划去哪儿金牛座生日传播点，并成功登上微博热搜NO.48；结合代言人策划：剧梗步步惊心圣旨、热梗在说北京有谁在、扫楼红温梗
等等话题，助推品牌事件破圈传播，成功登上抖音娱乐榜NO.21；

⚫ Social Beta主动收录并首页推荐，评价视频：“成功地将「低价」的卖点融入到有趣的剧情中”；行业视频号「创意黑榜」播放量近
70W，总互动量达3.2W，高于账号近10条视频平均互动量60%
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