
 

“决胜千里”：旅游业的战

“疫”之道（三） 
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编者按： 

新冠肺炎疫情肆虐，已成为全球共同面对的人道主义危机和经济挑战。

旅游业短期受到重挫，旅游企业该如何度过这次“寂静之春”？麦肯锡针

对这一主题发布系列文章，解析旅游业现状，探讨企业短期逆境求生之路

及长期制胜之道。继第一篇《寂静之春：旅游业的“战疫”之道》和第二

篇《“逆境求存”：旅游业的战“疫”之道》后，我们推出该系列的第三

篇，本文将“抛砖引玉”，分享对旅游行业未来的大胆畅想，以及相应的

潜在对策，希望能给广大企业带来一些思考与启发。 

近日国内战“疫”初显好转之势。在新增病例和死亡人数呈双连降的

同时，治愈人数不断攀升。然而，随着日本、韩国、伊朗、意大利等国陆

续拉响警报，国际疫情逐步蔓延。疫情走向难测，其对旅游行业的影响亦

有诸多未知。但毋庸置疑的是，历经此次疫情的旅游业将迎来消费需求、

行业格局乃至商业模式的长远影响。 

前方充满变数，但未来属于做足准备、并且勇于改变的企业。麦肯锡

结合自身对旅游行业的洞察和分析，大胆畅想了疫情过后的潜在变化，与

业界讨论。 

消费偏好 
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未来变化预测 

一、 出游轨迹：“小团/自助”出游，远离人潮 

更多中产人群被“小团定制”或自助的出游方式“圈粉”。疫情过后，

“与陌生人组团”、“共处大巴密封空间”等情境将引发游客担忧，大型

景点、主题公园、演出活动等将受到明显的冲击。更有安全感的小团游、

自助游和定制游等方式将迎来增长，自驾、房车游或将成为新的热点。 

更新颖、小众的目的地受到追捧。游客在选择目的地时或将“拥挤程

度”纳入考量，更多尝试相对冷门的目的地，而避开传统大型景区。国内
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相对偏远的自然景区（南疆、贵州等），海外热门国家的“二线”目的地（意

大利热那亚、澳大利亚阿德莱德等）或东欧相对冷门的国家（捷克、乌克

兰等）可能会见证热度提升。 

康养、户外、运动主题掀起新风潮。疫情或将强化消费者对健康的追

求，推动养生、户外、运动等旅游主题的兴起。富有“体验、成长和突破”

意义的旅游主题将吸引更多中产客群，除一贯热门的滑雪、潜水外，马术、

海钓、冲浪等项目或迎来新一波增长。 

二、 产品特征：卫生保障和灵活退改成为新刚需 

游客想要“肉眼可见”的卫生保障。多数游客虽不了解高效微粒空气

过滤器（HEPA）的技术细节，但期望被告知航司已落实业内最高规格的消

毒通风举措；消费者难以鉴别消毒材料和方法的优劣，但“非典”过后香

港酒店电梯内“每半小时消毒一次”的标识却令他们倍感安心。 

更多人愿意为旅行中的“灵活性”付费。此前一味追求低价的习惯或

被打破，消费者更加重视旅游产品的退改服务和旅游保险，愿意大方为包

含退改条款的“灵活”产品额外付费。 

三、 客户渠道：更多客群向线上和社交渠道转移 

消费者更倾向于利用社交网络与旅游企业互动。旅游业渠道高度分散，

如何与消费者长期保持互动、提高客户忠诚度是旅游企业的长期痛点。鉴

于本次疫情期间社交网络霸屏，未来或将有更多消费者通过网红直播、公
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众号/小程序，以及微博等参与感更强的形式与旅游企业互动，并通过“所

见即所得”的方式了解旅游产品。 

中老年客群对线上渠道的接受度提高。受制于居家医学观察，原先对

线上应用接受度较低的中老年客群开始被迫“触网”，尝试使用生鲜电商

和外卖等服务。便利的体验或将培养新的消费习惯，催生新一代在线选购

旅游产品的中老年客群。 

四、 商务差旅：市场前景受到远程技术冲击 

早在多年前，视频会议和远程办公就被视作未来商务办公的主流，但

直到新冠疫情爆发，这两者才终于迎来大规模普及。商务人士或将意识到

部分会面需求的可替代性，由此调整差旅的次数和时长，尤其是长途的短

期差旅将受到更加显著的影响。 

对旅游企业的启示 

产品：洞察消费者偏好，大胆推陈出新 

拓宽产品组合：企业需委派专项团队深耕消费者洞察，并投入足够的

资源进行产品开发，以加强细分领域的产品创新孵化能力。比如，企业可

以锁定契合当地风土人情的高端酒店、稀缺航线，以及重体验的当地休闲

娱乐项目，提升产品创新性，丰富自助游、小众目的地、康养体育等产品

形态和主题。 

增强对细节的营销和沟通：基于对消费者关注点转移的预判，企业应
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灵活调整与客户沟通的侧重点。比如，积极向消费者公开各种举措，并保

证自身的消毒通风措施已达业内最高标准；在产品页面和营销点上突出退

改条款和旅游保险选项，并大量以短视频、直播、虚拟现实等手段提升临

场感以“种草”消费者。 

服务：以科技解决运营痛点、革新游客体验 

实现“无接触”服务：科技手段不仅能够解决人们对病毒传播的担忧，

还能帮助企业提升效率、减少成本。自助托运、无纸化登机/登船、酒店自

助入住、机器人客房服务、虚拟导游等“无接触”服务能为游客和企业实

现双赢。 

打造“个性化”体验：针对“半自由”的小团出游，企业可用高度智

能化的“虚拟导游”替代传统人力，降低运营成本；针对景区运营，企业

可通过虚拟现实和增强现实技术，为消费者打造极致自由度的浸入式体验；

随着越来越多的中老年客群使用线上渠道，企业可配备自动提示的无障碍

导览，提升用户历程的便捷性。 

能力：“外引、内练”并举，补齐自身短板 

与互联网、零售、快消等行业相比，旅游业在部分商业实践上仍然较

为传统，对实战中积累的经验和判断依赖度也较高。不过，面对前述的消

费端变化，旅游企业必须加强能力建设，不断推出新的产品和服务模式。

结合实际情况，企业可通过市场化招聘、战略合作、兼并收购等途径建设
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能力，实现全面升级。 

 

行业格局 
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未来变化预测 

一、 整体结构：集中度显著提升，中游企业承压，特色化发展未来可

期 

经过数十年的繁荣增长，中国的旅游业已呈如下格局：行业领袖你追

我赶，中小企业欣欣向荣。疫情造就的冲击或将使行业快速向头部集中，

也给有独特优势的中小企业创造了脱颖而出的机遇。 

行业加速整合。部分实力傲人的头部企业可能借机扩张，兼并财务状

况告急，但基本面较好的竞争对手，以提升市场份额和规模效应，修补能

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_34023


