
旅行总少不了各种计划筹谋。对于这个过程，人

们正越来越多地求助于各种设备。下面，我们将

揭示塑造旅行微时刻的消费者趋势、微时刻如何

影响旅行业客户体验历程，以及为何微时刻对各

旅行品牌至关重要。

发布时间

2016 年 7 月

微时刻正如何重塑旅

行业客户体验历程 
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人们用于消费的可支配收入中，哪一项消费的占比超过

了人们用于家居改善、金融投资甚至健康相关产品的

消费？ 

答案是旅行。 

有近 60% 的休闲旅行者表示，他们去年最大的一笔可支配开支用在了一

次旅行上。1

在做出这笔投资之前，旅行者要花时间研究所有可能的旅行方案。超过 

40% 的旅行者表示，他们在策划旅程时会摇摆不定，从而反复修改计

划。有时候他们本来已经锁定目的地并着手研究具体细节，但随后又会

跳出原来的限定，重新考虑所有选择。2 

而这种反复研究旅程细节的活动已经越来越多地发生在移动设备

上。2016 年第一季度，美国旅行网站的访问量有 40% 来自移动设备。3

随着研究活动在旅行者客户体验历程中的频频出现，微时刻（人们使用

移动设备以期满足自己的紧迫需求的时刻）也越来越多。对于旅行品牌

而言，这些时刻至关重要，因为就是在这些时刻，旅行者形成了消费偏

好并做出决策。这些微时刻中发生的活动最终会影响旅行决策过程。 

美国旅行网站的访问量有 40% 来自移动设备。

消费者行为正如何塑造旅行业行业趋势？ 

毫无疑问，在旅行相关的研究方面，桌面设备仍扮演着重要角色。 

不过，如今美国旅行网站的访问量有 40% 来自移动设备。看看下面的

数据：这些会话的长度缩短了 5%。3 会话频率越来越高，而长度越来越

短，据此您可能会判断消费者没能在移动设备上找到需要的信息。 

然而，在移动版旅行网站上，转化率却提高了近 10%。4

 在

https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html?_ga=1.194776814.2109883926.1446673098
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我们来分析一下这个现象：越来越多的旅行者利用比较零散的时间访问移

动设备，并能比以往任何时候都更加果断地做出明智的决定。对于营销者

而言，这种现象对跨设备和渠道的整个旅行决策历程具有重大意义。

至关重要的旅行时刻
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从旅行者产生渴望旅行的念头开始，一直到期待已久的旅程结束，旅行

微时刻在整个过程中不时闪现。这些时刻大致可以分为四类，分别与旅

行决策过程的四个阶段（渴望、计划、预订、体验）相对应。 

“我想去散散心”时刻：即“渴望时刻”，指旅行者研究众多可选目的

地和旅行设想，但尚无明确计划的阶段。在这个阶段，旅行者需要的是

灵感。 

“制定计划”时刻：即“计划时刻”，指旅行者选定了目的地之后的时

刻。此时旅行者要寻找适当的出行日期、合适的航班、适宜的住所，以

及在目的地期间的所有活动安排。

“我们预订吧”时刻：即“预订时刻”，指的是旅行者研究完毕，准备

订票和预订客房的时刻。 

“迫不及待开始探索”时刻：即“体验时刻”，指的是旅行者享受旅

行的阶段。旅行者准备享受渴望已久的旅程，并将美好体验与其他人分

享。 

制定旅行微时刻策略

为何旅行微时刻对各旅行品牌至关重要？ 

在使用智能手机的旅行者中，有 72% 的人表示，他们在智能手机上做研

究时，只关心哪些信息最符合他们的需求，而不是哪家旅行公司提供的

这些信息。5 换言之，相较于品牌，他们更忠于自己的需求。 

对于旅行品牌而言，这意味着您必须在每位旅行者经历的每个微时刻，

进入（并再次进入）他们的考虑范围。如何做到这一点？ 
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•• 适时出现。要在游戏中取胜，首先要加入游戏。识别与您的业务相契

合的旅行微时刻，然后努力做到在这些微时刻到来时，及时出现，伸

出援手。

•• 提供有用信息。要从感情和理智上赢得旅行者的青睐（同时赢得业

务），仅有存在感还不够。要把握旅行者在彼时彼刻的需求。给他们

要找的灵感，解答他们的疑问。

要在所有旅行时刻做到适时出现和提供有用信息，需要将二者结合考

虑。试着描绘一下客户的购买路径。您要解决旅行者的哪项需求？旅行

者当前的境况是怎样的？您的品牌能为他们提供怎样的帮助？ 

Red Roof Inn 是一个很好的例子，它将客户意图与客户境况结合考虑，

解决了滞留旅客的特定需求。在发现美国平均每天因航班取消而滞留的

旅客人数达 9 万人后，Red Roof Inn 营销团队制定了一套方法，以实

时跟踪航班延误情况，并据此有针对性地为其位于机场附近的酒店投放

搜索广告。他们的广告语大意是“您是不是滞留在机场了？到我们这来

吧！”。 

他们努力做到在“我们预订吧”时刻提供切合旅行者需求的帮助。成

效：由非品牌名称搜索广告系列促成的预订量大涨 60%。

这个微时刻理念的商业案例给我们的启示很明显。Google 最近委托 

Forrester Consulting 做的一项研究显示，针对微时刻采取措施并做好应

对准备的公司，无论是在移动营销投资还是在总体营销投资方面，投资

回报率都要明显好得多。

在本文中，我们将探讨以下内容： 

•• 决定每类旅行微时刻的最新消费者趋势，以及它们对旅行业行业趋势

的影响。

https://www.thinkwithgoogle.com/articles/being-there-micromoments-especially-mobile.html?_ga=1.166250365.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/how-to-beat-consumer-tune-out-with-useful-content.html?_ga=1.266528589.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/mobile-moments-mind-set-new-research-details-benefits-for-brands.html?_ga=1.195823215.2109883926.1446673098
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•• 真实旅行者的研究历程概况（包括旅行者在预订前的搜索、点击、网

站访问和视频观看数据）。

•• 切实可行的建议，以期帮助旅行营销者在应对各类微时刻方面做到适

时出现以及提供有用信息。

•• 已经凭借微时刻思维取得成功的旅行品牌示例。
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旅行乐趣的一半源于对目的地的遐想。我们现在

将深入研究“我想去散散心”时刻（制定行程计

划之前的渴望阶段），以及旅行营销者如何把握

这种前期旅行者寻找灵感的时刻。 

“我想去散散心” 

时刻：对旅行营销

意味着什么 
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知道这种感觉。或许您刚刚旅行归来。或许您已经记不清上

次出门旅行是什么时候的事。无论什么时候，每当这种感觉

袭来的时候，您也许都会产生度假的渴望。 

在“我想去散散心”时刻，人们处于筹划旅行的前期阶段。他们会研究

众多可选的目的地，并遐想这次旅行将会如何美好。

在这种时刻，大多数消费者不会锁定品牌。例如，在刚开始考虑去旅行

的阶段，78% 的休闲旅行者未决定要乘坐哪家航空公司的航班，82% 未

选定要预订哪家住宿提供商的服务。6 

此时旅行者不仅未确定要预订的品牌，甚至可能还没有圈定要去的目的

地。三分之一的旅行者表示，在刚开始考虑私人旅行这件事时，他们通

常还没有确定具体要去哪个目的地。2 许多旅行者在这个时候对要去的地

方和要预订的品牌仍持开放态度，因此这正是旅行品牌展示自己的大好

机会。

您

来源：Google/Ipsos 

MediaCT，“2015 年旅

行者决策过程”， 

调查对象：过去六个

月预订了航班的美国

休闲旅行者，受访人数

=1798；调查对象：过

去六个月预订了过夜住

宿的美国休闲旅行者，

受访人数=2711，2015 

年 8 月。
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真实旅行者的决策历程概况

在线互动日益影响着旅行者对下一次行程的遐想。根据 Luth Research 
自愿有偿调查的最新点击流数据（包括用户访问过哪些页面，以及访问

这些页面的顺序），我们可以了解真实旅行者在“我想去散散心”时刻

的概况。通过分析下面这位处于“渴望”阶段的旅行者围绕即将到来的

旅行计划，所产生的搜索、点击、网站访问和视频观看数据，我们可以

清晰看到数字活动如何影响他对目的地的选择，以及这种影响的效力。

这是 Liam。Liam 今年 30 岁，他要筹备的行程并非一个，而是多达三

个：到迈阿密度假、到美国东北部参加朋友的婚礼，以及到多米尼加共

和国举办自己的婚礼。如果在研究过程中产生灵感，他不介意安排更多

场旅行。

看看 Liam 在四个月时间里的旅行微时刻： 

以下是 Liam 在“我想去散散心”时刻中的某个研究过程的真实示例，

这次研究从搜索开始：

来源：Google 与 Luth 

合作开展的为期一个月

的实时跟踪调查，分

析自愿有偿调查参与者

的数字活动。本文展

示了其中一名参与者

的跨设备点击流数据详

情。Liam 是化名。参与

者同意我们出于营销目

的以匿名形式发布此调

查结果。Liam 未透露使

用移动设备的数据，因

此所有数据均为桌面设

备使用数据。
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如何赢得“我想去散散心”时刻：适时出现并提供有用信

息

这是旅行者制定旅行决策过程中的前期阶段。在这个阶段，旅行者希

望旅行品牌提供的信息能够为他们带来灵感，帮助他们缩小选择范围。

对于酒店营销者、航空公司营销者和其他旅行营销者而言，这有何意

义？67% 的旅行者表示，如果旅行品牌能够提供与他们感兴趣的目的地

相关的信息，他们会更愿意预订这个旅行品牌的服务。2

关于在“我想去散散心”时刻向旅行者提供相关且有用的信息，以下是

几点实用的建议：

对于这些时刻，确保当旅行者搜索（包括在移动设备上搜索）相关信息

时，他们能看到您公司的信息。如果您想让旅行者考虑您的品牌，您就必

须在“我想去散散心”时刻走入旅行者的视线。请注意，在帮助人们筹划

最大的支出方面，最小的屏幕起到越来越大的作用，旅行同样如此。 

思考您公司的“适时出现”搜索策略时，请考虑以下因素：旅行者往往

来源：Google/

Mindswarms，美

国方法：Google 与 

Mindswarms 合作挑选

和采访此次实时跟踪试

验性研究的参与者。参

与者通过视频回答与购

买行为和数字活动相关

的问题。

https://www.thinkwithgoogle.com/articles/being-there-micromoments-especially-mobile.html?_ga=1.164745212.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/how-to-beat-consumer-tune-out-with-useful-content.html?_ga=1.233424733.2109883926.1446673098
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基于地理位置或期望的旅行类型，寻找度假目的地的灵感。“蜜月度假

地”和“欧洲度假地”是 Google 上的常见搜索词。虽然人们会在各

种设备上搜索这些信息，但关于目的地信息的搜索有 60% 来自移动设

备。7“到 [目的地] 度假的最佳时间”也是常见的搜索词，而且这类搜

索也越来越多地发生在移动设备上。2016 年 3 月，智能手机上此类搜

索的数量同比增长了 50%。8 

在“我想去散散心”时刻我们应向旅行者提供视觉内容，移动设备上更

应如此。如果可以，应当尽可能重点向旅行者介绍他们到达目的地后能

够获得的体验，包括在旅行中能看到什么和有什么活动。

旅行者通过 Destinations on Google 了解不同目的地、浏览景点，并获

知为期一周的旅行的大概花销。根据旅行者的这一行为，我们可以整合

信息，深入洞察旅行者在使用移动设备确定旅行目的地时，哪些信息最

有用。在“旅行指南”标签上，页面中最吸引旅行者的要素之一莫过于

相关目的地的封面照片。我们的研究显示，点按此图片的用户平均会浏

览 10 张图片。4这很正常，因为 54% 的休闲旅行者表示，目的地图片

对他们选择旅行目的地有很大影响。9

来源：Destinations 

on Google 数据，美

国，2016 年 3 月。

https://googleblog.blogspot.com/2016/03/new-ways-to-plan-your-vacation-while-on.html
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在“渴望”阶段，视频的作用不容忽视。每个月，YouTube 唯一身份访

问者中都有超过 1 亿人是旅行者。10 在产生了旅行念头的旅行者中，有 

64% 的人在观看了旅行相关视频后真的会去旅行。11 在观看在线视频的

旅行者中，有五分之三的人会根据所看的视频来缩小品牌、目的地或旅

行活动的选择范围。11

旅行者更多使用智能手机观看视频。实际上，选择使用移动设备观看视

频的旅行者日益增多：对于最热门的旅行视频而言，大约有三分之二的

观看时长在移动设备上产生。12 此外，移动设备上热门旅行视频的观看时

长同比增长了 65%。12 这不难理解，因为旅行者会利用一天中的零碎时

间，通过在手机上观看视频来了解他们想去游览的新目的地。

至于旅行者观看的视频类型，65% 的旅行者按目的地在线搜索视频。例

如，旅行者在 YouTube 上搜索最多的目的地包括“巴塞罗那”、“加拿

大”、“迪拜”和“纽约”。13 另外，在 YouTube 上，最热门的旅行视

频类型是旅行视频博客。14 

Destinations on Google 

简介
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尽管旅行视频博客是观看人数最多、最有吸引力的旅行视频类型，但 

YouTube 上只有 14% 的视频博客是由旅行品牌制作的；86% 的视频博

客出自 YouTube 创作者之手。10 这为旅行品牌提供了大好机会：确保根

据受众群体的需求，创作富有吸引力的视频内容。 

酒店和航空公司营销者如何满足消费者需求

对于旅行品牌在“我想去散散心”时刻满足旅行者需求方面，万豪酒

店是一个很好的例子。万豪酒店发现，新一代旅行者虽然接受品牌需要

做营销这一事实，但他们同时希望旅行品牌能提供充满趣味、富有启发

性的原创内容。为了针对旅行者的“我想去散散心”时刻制作相关内

容，他们采取了众多措施，包括由高管团队任命一名副总裁专门负责内

容创作、成立内部内容创作工作室，以及创办在线旅行杂志和内容中心 

Marriott Traveler。

如今，万豪已经创作了视频博客和其他各种在线内容。 该品牌着重制作

纪实风格视频，通过与包括 Taryn Southern 、 Casey Neistat 和 Sonia Gil 
在内的 YouTube 创作者合作，以全球各地为背景制作视频。

另外，万豪还在投资制作较长的视频。它投资制作了时长 19 分钟的冒

险视频 Two Bellmen Two 。这部视频的背景设定在迪拜，在发布后的短

短两个月内，在 YouTube 上的观看次数就突破了 700 万。在挑选视频

短片取景目的地时，万豪通过 Google 搜索数据和万豪内部数据寻找那

些搜索量最大，但是相关视频内容又最少的目的地。

来源：Google/Ipsos 

MediaCT，“2015 年旅

行者决策过程”，调查

对象：美国休闲旅行者

和商务旅行者，休闲旅

行者受访人数=1230，

商务旅行者受访人数 

=87，2015 年 8 月。

http://traveler.marriott.com/
https://www.youtube.com/user/TarynSouthern
https://www.youtube.com/user/caseyneistat
https://www.youtube.com/user/soniastravels
https://www.youtube.com/watch?v=w8AWRfUTYKo
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维珍美国航空 为在“我想去散散心”时刻满足客户需求采取了不同的措

施。

维珍美国航空知道，它们之所以能在航空业界脱颖而出，靠的是完善的

机上设施、舒适的座椅，以及活力时尚的机舱氛围。 他们的解决方案

是：推出互动式品牌广告系列，让旅行者能够在航班起飞前先“试乘”

一下。

维珍美国航空最初利用 Google 街景，之后又使用 Google Cardboard 一
种简单易用的虚拟现实工具），为潜在客户提供 360 度互动式 Airbus 
A320 机舱游览体验。这种互动式游览能够向旅行者们展示搭乘维珍航班

所能享受的独特优势。 通过这些影像，人们看到了充裕的腿部空间及舱

内座椅娱乐设施。对于处在“我要去散散心”时刻，正在挑选目的地和

出行服务提供商的旅行者们而言，这些信息非常实用。 与上一年相比，

这项新体验取得了辉煌成果：互动次数突破 60 万，网站唯一身份访问

者数量增加 15%。

https://vr.google.com/cardboard/
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随着计划初具雏形，对假期的期许在心中扎 

下了根。我们现在将深入研究“制定计划”时刻 

（旅行者选定目的地之后，制定计划的时刻）， 

以及旅行营销者应当如何把握这些关键的决策时刻。 

贯穿“制定计划”

时刻的旅行研 

究过程
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旦旅行者选择了目的地，他们的渴望就开始逐渐变为现实。

进入“制定计划”时刻后，旅行者将在设备上搜索相关信

息，开启旅行研究过程。 

在这些微时刻中，旅行者搜索的热门信息包括价格、酒店评价/照片/花

销/有无空房、航班飞行时长、旅行安排，以及在目的地开展的活动。15 

如今的休闲旅行者们在智能手机上买机票就像买

音乐一样常见。

在使用智能手机的旅行者中，有超过三分之一的人表示，他们曾在通过

智能手机研究信息的过程中找到新的旅行公司。16 这一比例在千禧一代旅

行者中更高；他们当中有 50% 的人曾在通过移动设备研究信息时找到新

的旅行公司。17

如果在客户体验历程中的这一阶段，您尚未进入旅行者的考虑范围， 

那么“制定计划”时刻就是您的机会。

真实旅行者的决策历程概况

在线互动日益影响着旅行者筹划下一次行程的方式。根据 Luth Research 
自愿有偿调查的最新点击流数据（包括用户访问过哪些页面，以及访问

这些页面的顺序），我们可以了解真实旅行者在“制定计划”时刻的概

况。通过分析下面这位处于制定旅行计划阶段的旅行者围绕即将到来的

旅行，所产生的搜索、点击、网站访问和视频观看数据，我们可以清晰

看到数字活动如何影响她对目的地的计划安排，以及这种影响的效力。

这是 Gina。Gina 是住在内华达州的一位中年女性，她要赶赴圣地亚哥

参加“母亲大会”。这次旅行带有商务和休闲的双重性质，她希望了解

自己带孩子在加利福尼亚州南部能体验到哪些有趣的活动。 

一
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看看 Gina 在三个月时间里的旅行微时刻： 

以下是 Gina 在“制定计划”时刻中的某个研究过程的真实示例，这次

研究从搜索开始：

来源：Google 与 Luth 

合作开展的为期一个月

的实时跟踪调查，分

析自愿有偿调查参与者

的数字活动。本文展

示了其中一名参与者

的跨设备点击流数据详

情。Gina 是化名。参与

者同意我们出于营销目

的以匿名形式发布此调

查结果。

来源：Google/

Mindswarms，美

国方法：Google 与 

Mindswarms 合作挑选

和采访此次实时跟踪试

验性研究的参与者。参

与者通过视频回答与购

买行为和数字活动相关

的问题。
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如何赢得“制定计划”时刻：适时出现并提供有用信息

我们知道，“制定计划”时刻对营销者的成功至关重要。虽然这些时刻

可能稍纵即逝，但仍有一些实用的方法能确保您的品牌在客户体验历程

中的这一时刻，适时出现并提供有用信息。

在旅行者研究与某个目的地相关的具体信息时适时出现。旅行者表示，在“

计划”阶段，为了寻找最终要预订的品牌，搜索是最常用的办法。15 在“制

定计划”阶段，旅行者常见的搜索内容包括“[目的地] 的酒店”、“[目的

地] 租车服务”，以及“飞往 [目的地] 的航班”。

针对移动设备上的计划时刻采取应对措施。看看这些数据：在使用智能

手机的旅行者中，有 70% 的人表示，他们曾在智能手机上研究与旅行

相关的信息。2 实际上，下面的数据可能会让您大吃一惊，近 50% 的 

Google Flights 访问者来自移动设备。18 如今的休闲旅行者们在智能手

机上买机票就像买音乐一样常见。1 基于这个情况，我们确保 Google 
Flights 以适合移动设备的方式，显示最新信息并向买家推荐航空公司合

作伙伴。

旅行者还会在移动设备上搜索酒店信息。实际上，智能手机已经成为旅

行者搜索某些信息（例如提供特定类型设施的酒店）的主要工具。在智

能手机上，用户搜索与酒店设施相关的内容中最多的两项是“有室内泳

池的酒店”和“有室内按摩浴缸的酒店”。2016 年 3 月，这类酒店相

关搜索有超过 70% 来自智能手机。8

我们精心设计了酒店搜索结果在 Google 上的显示方式，帮助旅行者在移

动设备上通过对酒店设施等条件进行过滤，轻松找到理想的酒店。反过

来，这也为旅行品牌创造了更多符合条件的客户。

https://www.google.com/flights/
https://support.google.com/hotelprices/answer/6276831?hl=zh-hans
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向在“制定计划”时刻吸引客户的酒店营销者和航空公司

营销者学习

La Quinta 的移动流量在过去三年里翻了一番；如今，他们的在线访问者

有 33% 来自移动设备。在去年旺季，La Quinta 决定投放移动 Google 
酒店广告，以吸引更多处于“制定计划”时刻的消费者并增加符合条件

的潜在客户。此举推动了其新版移动网站流量的增加，满足了越来越多

使用移动设备寻找酒店的旅行者的需求。 

他们取得的效果显著。La Quinta Inns & Suites 营销和电子商务部高级副

总裁 Ted Schweitzer 表示：“酒店广告效果显著，其转化率明显更高，

是我们普通移动流量的两倍。这对我们的业绩产生了巨大影响。”

我们可以学习的方面还有很多。查看详细专题报道，了解 La Quinta 为
把握“制定计划”时刻所采取的方法，包括一段对推动品牌践行此微时

刻理念的人士的采访视频。

另一个值得一提的例子是阿拉伯联合酋长国的国家航空公司阿提哈德航

空。这家航空公司通过在搜索广告和展示广告中提供最新航班数据，帮

助消费者更加明智地做出决定。

他们的客户大多是世界各地业务繁忙的旅行者。阿提哈德航空发现，要

为这些客户提供帮助，最好的办法是提前向他们提供信息，以便他们在

订票时参考。阿提哈德航空在展示广告和搜索广告中动态填充自己公司

在 Google Flights 中的数据，并提供最新的航班时刻和票价信息。

https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/la-quinta-conversion-rate-mobile-hotel-ads.html?_ga=1.127017550.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/la-quinta-conversion-rate-mobile-hotel-ads.html?_ga=1.127017550.2109883926.1446673098
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该航空公司依靠这些信息筛掉了不符合条件的潜在客户，从而降低点击

率，同时将转换率提升了两倍，并将每次转化费用降低了 70%。阿提哈

德航空在“制定计划”时刻向旅行者准确提供他们需要的信息，从而以

更低成本为品牌赢得更多符合条件的客户。这就是  عيمجلل بسكم 

（双赢）。
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移动设备改变了人们预订旅行服务的方式。我们

现在将深入研究“我们预订吧”时刻（旅行者研

究完毕之后的阶段），以及旅行营销者如何把握

这些关键的转化时刻。

“我们预订吧”

时刻揭示的旅行

预订趋势
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知道准备为期待已久的游轮、最后一分钟航班或度假地客房

点击“预订”时的心情。您已经考虑过了关于目的地的各种

设想，也已经完成了相关研究，可以开始进行预订了。

在“我们预订吧”时刻，旅行者要为他们的决定掏钱了。在这些微时

刻，旅行者往往会进行搜索活动。这些时刻的消费者行为正在塑造旅行

行业的总体趋势，甚至商务旅行的趋势。

94% 的休闲旅行者在计划行程和预订行程时会使

用不同的设备。

准备预订旅行服务的买家往往已经缩小了选择范围，并且可能已经决定

了要前往的地点和要预订的品牌。在这些时刻，旅行者搜索的内容往往

是“[品牌名称] + [地点]”。事实上，此类搜索差不多有半数在智能手

机上进行。8

在“我们预订吧”时刻,移动设备上发生的活动不仅仅是搜索。旅行者越

来越多地通过智能手机进行预订。31% 的休闲旅行者表示，他们曾用智

能手机预订过旅行服务，19 而对于商务旅行者，这一比例高达 53%。对

于打算预订酒店的旅行者，我们发现如今有近半数 Google 酒店广告引荐

来源于智能手机，21 这项数据差不多同比提升了 2.4 倍。22

您

来源：Google/Ipsos 

MediaCT，“2015 年

旅行者决策过程”，调

查对象：美国休闲旅行

者，受访人数=2477；

调查对象：美国商务旅

行者，受访人数=1279

，2015 年 8 月。

https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html?_ga=1.194703086.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html?_ga=1.194703086.2109883926.1446673098
https://www.google.com/ads/hotels/
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真实旅行者的决策历程概况

在线互动日益影响着旅行者筹划下一次行程的方式。根据 Luth Research 
自愿有偿调查的最新点击流数据（包括用户访问过哪些页面，以及访问

这些页面的顺序），我们可以了解真实旅行者在“制定计划”时刻的概

况。通过分析下面这位处于制定旅行计划阶段的旅行者围绕即将到来的

旅行，所产生的搜索、点击、网站访问和视频观看数据，我们可以清晰

看到数字活动如何影响她对目的地的计划安排，以及这种影响的效力。

这是 Kendra。Kendra 是养育三个孩子的单亲妈妈，她的旅行既有商务

旅行也有休闲旅行。在五个月时间里，她计划了到德克萨斯州阿马里洛

和克尔维尔的商务旅行，同时也在研究圣安东尼奥、惠斯勒和波多黎各

的度假胜地。

看看 Kendra 在五个月时间里的旅行微时刻： 

来源：Google 与 Luth 

合作开展的为期一个月

的实时跟踪调查，分

析自愿有偿调查参与者

的数字活动。本文展

示了其中一名参与者

的跨设备点击流数据详

情。Kendra 是化名。参

与者同意我们出于营销

目的以匿名形式发布此

调查结果。
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以下是 Kendra 在“我们预订吧”时刻中的某个研究过程的真实示例，

这次研究从搜索开始：  

移动设备特有的旅行预订趋势

虽然在移动设备上搜索和预订的旅行者越来越多，但是绝大部分旅行

者（尤其是私人旅行者）仍然选择在桌面设备或笔记本电脑上进行预

订。94% 的休闲旅行者在计划行程和预订行程时会使用不同的设备。23

在使用智能手机的旅行者中，有 46% 的人表示，他们通过移动设备做决

定，但是预订时却会换用其他设备。24

这是为什么？原因有两个：忧虑因素，以及移动预订网站和应用的局限

性。

在移动设备上预订旅行服务蕴含的忧虑因素

69% 的休闲旅行者担心在移动设备上预订时无法找到最优惠的价格，或

无法做出最佳决策。只有 23% 的休闲旅行者相信，无论是使用智能手机

还是桌面设备，他们找到的酒店和航班信息完全相同。1

来源：Google/

Mindswarms，美

国方法：Google 与 

Mindswarms 合作挑选

和采访此次实时跟踪试

验性研究的参与者。参

与者通过视频回答与购

买行为和数字活动相关

的问题。
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旅行者往往会在桌面设备或笔记本电脑上重新详细核对信息。近三分

之二的休闲旅行者在智能手机上购买机票后，会在计算机上重新核对价

格；而对于酒店价格，更换设备重新核对的旅行者占比过半。1

移动预订网站和应用的局限性 

54% 的休闲旅行者和 69% 的商务旅行者表示，他们之所以换用移动

设备之外的其他设备进行预订，主要原因是移动设备存在局限性或不好

用。25 

旅行者更换设备进行预订让您面临风险，竞争对手有可能在此过程中抢

走您手里的客户。在使用智能手机的旅行者中，有 88% 的人表示，如果

您的网站或应用不能满足他们的需求，他们会改用其他网站或应用。26

来源：Google/

Phocuswright，休闲旅

行者调查，调查对象：

美国休闲旅行者，受

访人数=930，2015 年 

10 月。

来源：Google/Ipsos 

Connect，旅行手册汇

编，调查对象：使用智

能手机的年满 18 岁

的美国旅行者，受访

人数=1304，2016 年 

4 月。
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在“我们预订吧”时刻，如何做到适时出现以及提供有用

信息 

保证移动预订的可靠性。要让客户更愿意使用移动设备进行预订，您必

须打消客户的疑虑，让他们相信自己不会仅仅因为使用智能手机进行预

订而错过任何额外信息。为了解决这个问题，各家公司采用的两个办法

是，允许客户取消预订而不收取费用，以及提供最优价格保证。 

精简移动预订的步骤。想想您的主要目标：您是不是想要增强对客户的

吸引力、提升移动预订业务量，并帮助客户改善旅行体验？根据这个目

标，想想应当如何精简旅行者完成移动预订所需的步骤。例如，您可以

采取以下措施：

•• 实施“一键预订”功能。

•• 帮助旅行者填写表单。 

•• 提供完成交易的备选方式（例如“点击通话”按钮）。

•• 考虑使用 Book on Google，让旅行者不必离开搜索结果页，只需点

击几下就能完成酒店或航班的预订。 

预测旅行者对移动内容的需求。要了解消费者需求，需清楚您的热门移

动搜索内容和您最受欢迎的移动内容。将针对这些主要活动的号召性用

语放在您网站上最醒目的位置。 

在这方面，维珍美国航空是一个很好的例子。该品牌近期对其移动内容

的焦点做了调整，使之成为一个简单的号召性用语：“预订航班”。为

了给这条号召性用语腾出空间，维珍美国航空移走了其他优惠信息或干

扰因素，以免打乱预订流程或分散客户在预订过程中的注意力。现在，

他们的移动客户预订航班的速度可以（且确实）提高了一倍。

https://support.google.com/websearch/answer/7029040
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/build-your-mobile-centric-search-strategy.html?_ga=1.198372076.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/build-your-mobile-centric-search-strategy.html?_ga=1.198372076.2109883926.1446673098
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确保移动网站能快速加载。移动用户可没有耐心。在使用智能手机的旅

行者中，有 52% 的人表示，如果加载时间过长，他们会改用其他网站或

应用。45% 的人表示如果预订或检索信息的过程过于繁琐，他们会改用

其他网站或应用。26

请保证后端的质量，以满足客户的期望。如需帮助，请尝试使用 Google 
的 PageSpeed Insights 工具；这款工具能够评估网站加载时间，并提供

针对性的建议，方便您加快网站速度。如需深入了解如何在移动设备中

创造一流的用户体验，请查看“如何营造更棒的移动用户体验 [How to 
Create a Better Mobile User Experience]”。考虑使用 Progressive Web 
Apps，快速向用户提供最棒的移动网站和原生应用。

从客户找到您的过程中总结经验，并优化相关体验。移动设备催生出新

型的最后一分钟预订行为。例如，Google 上与“今天”或“今晚”相关

的非品牌酒店搜索中，有 85% 来自智能手机。8

Booking.com 抓住这一需求，向最后一分钟旅行者推出极具针对性的服

务。Booking.com 发现有越来越多的客户在踏上旅程之后，才在智能手

机上预订酒店，并且目前已经有四分之三的同日预订是在移动设备上完

成的。 

来源：Google/Ipsos 

Connect，旅行手册汇

编，调查对象：使用智

能手机的年满 18 岁

的美国旅行者，受访

人数=1304，2016 年 

4 月。

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://www.thinkwithgoogle.com/topics/create-better-mobile-user-experience.html?_ga=1.127083086.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/topics/create-better-mobile-user-experience.html?_ga=1.127083086.2109883926.1446673098
https://developers.google.com/web/progressive-web-apps/
https://developers.google.com/web/progressive-web-apps/
https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/booking-com-last-minute-travel-mobile.html?_ga=1.197722988.2109883926.1446673098
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为满足这些最后一分钟旅行者的需求，Booking.com 打造了 Booking 
Now 移动应用。此应用会根据旅行者的所在地，向旅行者显示最近的住

宿位置并提供流畅的预订体验，因此旅行者只需点按两下手机就能完成

预订。

Booking.com 充分运用了其对移动体验的了解，并且已经取得了很棒的

效果。2016 年 5 月，他们有超过三分之一的预订业务是在移动设备上

完成的。而且公司预计，明年移动预订业务很快就会成为预订业务的大

头。

我们可以学习的方面还有很多。查看详细专题报道，了解 Booking.com 

为把握“我们预订吧”时刻所采取的方法，包括一段对推动品牌践行此

微时刻理念的人士的采访视频。

不要一刀切式地管理您的呼叫中心。虽然在使用智能手机浏览酒店的

休闲旅行者中，通常有 75% 的人最终选择在台式机或笔记本电脑上下

单，但也有旅行者会通过拨打旅行服务提供商的电话预订。1 在使用移

动设备的旅行者中，有超过三分之一的人会先在智能手机上查询旅行

信息，然后拨打电话预订或了解更多信息。27 这正是诸如酒店预订网站 

Reservation Counter 之类的品牌谋求成功机会的地方。

Reservation Counter 能够更充分地利用手机来电，并将此作为转化渠

道。其一流的呼叫中心可让公司了解客户行为、向回头客追加销售，并

能优先处理通话等待队列中最有可能预订的客户。此外，它还能优先处

理来自较高转化率的地理位置和物业，以及客单价较高的来电。

https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/booking-com-last-minute-travel-mobile.html?_ga=1.169010146.2109883926.1446673098
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2016 年年初，Reservation Counter 针对转换率最高的物业推出了移动

试点计划，在极大提高移动设备出价的同时，应用点击通话附加广告信

息。计划仅推出数周，Reservation Counter 就发现这些广告组的移动转

化率环比提高了 260%，并且由点击通话带来的线下销售额提高了  

4 倍。



thinkwithgoogle.com 30

旅行者完成预订并不意味着研究过程完全结束。

我们现在将深入了解“迫不及待开始探索”时刻

（旅行者预订完毕之后的阶段），以及旅行营销

者如何把握这一时刻。

移动设备如何影响 

“迫不及待开始探索” 

时刻中的旅行决策制定
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了旅行筹备阶段，行程均已敲定，梦想开始变为现实，这一

切多么让人高兴。也许有那么一刻，您几乎已经开始听到海

浪冲上沙滩的声音，或看到新雪飘落山头的美景。假期近在

眼前。现在，您可以开始思考到达目的地后的活动和要游览的景点。

“迫不及待开始探索”时刻出现于旅行者开始期盼踏上旅程之时，并随

着旅行者最终到达目的地，出现的频率也更高。旅行营销者可能认为，

拿到订单就意味着已经满足了旅行者的需求，完成任务。不过，在这类

特殊的微时刻提供有用信息是您打造品牌、树立口碑和提高旅行者忠诚

度的好办法。 

85% 的休闲旅行者在抵达目的地之后才决定活动

安排。

有近 90% 的旅行者希望旅行提供商能够在旅途中为他们提供相关信

息。2 有 67% 的旅行者认为，如果旅行公司能在旅途中向他们提供信

息，从而帮助他们改善旅行体验，他们对这些旅行公司的忠诚度将会提

高。2

有了智能手机，旅行者在抵达目的地后的活动自发性更高了，而这正在

改变旅行业的行业趋势。事实上，85% 的休闲旅行者在抵达目的地之后

才决定活动安排。9

真实旅行者的决策历程概况

在线互动日益影响着旅行者筹划下一次行程的方式。根据 Luth Research 
自愿有偿调查的最新点击流数据（包括用户访问过哪些页面，以及访问

这些页面的顺序），我们可以了解真实旅行者在“迫不及待开始探索”

时刻的概况。通过分析下面这位正准备按计划踏上和享受旅程的旅行者

所产生的搜索、点击、网站访问和视频观看数据，我们可以清晰看到数

字活动如何影响她对目的地的计划安排，以及这种影响的效力。

到
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这是 Brooke。Brooke 是一位 35 岁的妈妈。最近，她跟家人一起，从

田纳西州到位于巴吞鲁日的母校参加马拉松比赛。 

看看 Brooke 在出发前两周和为期三天的旅程期间的旅行微时刻： 

以下是 Brooke 在“迫不及待开始探索”时刻中的某个研究过程的真实

示例，这次研究从搜索开始：

来源：Google 与 Luth 

合作开展的为期一个月

的实时跟踪调查，分

析自愿有偿调查参与者

的数字活动。本文展

示了其中一名参与者

的跨设备点击流数据详

情。Brooke 是化名。参

与者同意我们出于营销

目的以匿名形式发布此

调查结果。

来源：Google/

Mindswarms，美

国方法：Google 与 

Mindswarms 合作挑选

和采访此次实时跟踪试

验性研究的参与者。参

与者通过视频回答与购

买行为和数字活动相关

的问题。
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旅行营销者如何赢得“迫不及待开始探索”时刻 

适时出现，走入处在旅途中的旅行者的视线。越来越多的旅行者在抵达

新目的地后，依靠移动设备了解周边情况。去年，源自酒店的智能手机

搜索量增加了约 30%。28 由于智能手机可以感知用户所在的位置，我们

经常看到人们（包括旅行者）搜索“附近可以做什么”这样的内容。例

如，“附近吃饭的地方”相关查询的搜索热度在去年增长了一倍多。29 

在网站和应用中提供相关信息。在“迫不及待开始探索”时刻，旅行者

越来越多地依靠移动网站和应用查询信息。旅行者表示，他们在目的

地查询信息时，使用移动网站比使用移动应用的次数略多一些。26 只有 

23% 的旅行者表示，他们下载了平时最常使用的旅行品牌的应用。2 请鼓

励客户安装您的应用，并在应用中提供有用内容，帮助他们充分享受旅

程。 

在酒店品牌通过移动设备为客人联通真实世界与数字世界方面，希尔顿

是一个很好的例子。该品牌的目标是，在客人入住酒店之前、之中和之

后，都能为客人的旅行提供方便。因此希尔顿现在使用电子邮件标记功

能。如此一来，当旅行者在希尔顿完成预订后，Google 即可识别该旅行

者。当行程日期临近时，Google 会向客人显示即时贴（实际上是一种在

他们的手机上显示的提醒），并提供酒店详情和最新预订信息。 

来源：Google 数据，美

国，从 2015 年 3 月

到 2016 年 3 月。

https://support.google.com/adwords/answer/6247380?hl=zh-hans
https://developers.google.com/gmail/markup/
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为了赢得“迫不及待开始探索”时刻，希尔顿还推出了一款应用。在某

些酒店，HHonors 会员能够直接在这款应用中挑选客房，不仅可以跳过

办理入住手续时的排队环节，还能直接将这款应用当做钥匙打开客房的

门。 

为初次到来的旅行者提供有用信息。大多数旅行者选择将他们之前从未

去过的地方作为旅行的目的地：53% 的休闲旅行者表示，他们外出旅行

的目的就是要到没去过的地方看看。只有 18% 的休闲旅行者计划故地重

游。9 这对旅行品牌是一个机会：可以向旅行者提供有用信息和具体地区

相关的资源或发挥自己熟悉当地情况的优势。

Airbnb 就是这样一家旅行营销者。他们把握住了在“迫不及待开始探

索”时刻满足旅行者需求的机会，并扮演了当地向导的角色。为了帮助

旅行者像纽约本地人那样体验纽约，Airbnb 发挥旗下庞大的房东群体的

优势，提供由房东以音频形式为旅行者导游市中心的服务。 

https://www.thinkwithgoogle.com/interviews/airbnb-uses-mobile-to-give-tourists-a-local-experience.html?_ga=1.220849755.2109883926.1446673098
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当旅行者搜索时代广场地区的景点或活动时，Airbnb 会提示他们使用 

Hosted Walk 游览纽约。这一功能借助 Google 地图和 Directions API 
指引用户前往他们的主要目的地，每当旅行者沿途经过当地的重要景点

时，Airbnb 房东都会用语音通报相关信息。如此一来，以前声名狼藉的

时代广场得以从“旅行陷阱”变为向所有旅行者开放的独特体验。

我们可以学习的方面还有很多。查看详细专题报道，了解 Airbnb 为把握

最佳体验时刻所采取的方法，包括一段对推动品牌践行此微时刻理念的

人士的采访视频。

https://www.thinkwithgoogle.com/interviews/airbnb-uses-mobile-to-give-tourists-a-local-experience.html?_ga=1.191490025.2109883926.1446673098
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在对旅行者至关重要的时刻，您的品牌只有先适

时出现，然后才能提供有用且相关的信息。学会

一种简单方法，评估您的品牌在旅行微时刻适时

出现的机会，并掌握如何衡量是否成功。

在新型旅行业客户体

验历程中的微时刻，

如何做到适时出现
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庭度假、旅行结婚、说走就走的旅行：多年来，人们对旅行

的需求和热衷几乎未曾改变。不过随着移动设备的普及，人

们研究、计划、预订和体验旅行的方式却发生了巨大变化。 

小小的移动设备日益成为旅行者的贴心顾问。看看这些数据：在 2016 
年第一季度，美国旅行网站的流量有 40% 来自移动设备。3 

这种新的客户体验历程由数以百计的微时刻组成。从最后敲定的目的地

到选择预订的品牌，这些微时刻最终塑造了旅行者的消费偏好及决策。

我们为旅行营销者确定了四个需要赢得的关键旅行时刻：“我想去散散

心”时刻、“制定计划”时刻、“我们预订吧”时刻和“迫不及待开始

探索”时刻。

找到您需要适时出现并提供有用信息的微时刻之后，如何衡量您是否真

的适时出现了？请参见您的倾向份额。 

倾向份额是衡量成功与否的简单指标。该份额反映了在每个时刻的搜索

中，您出现的次数。 

看看以下图表。该图表显示了在与酒店和住宿相关的查询中，各时刻出

现的主要品牌的综合平均倾向份额。

家

来源：Google 搜索数

据，所有设备，2016 年 

3 月。此示例显示了在

与旅行相关的查询中，

主要旅行广告客户的展

示次数份额。所选取的

查询仅供管中窥豹，揭

示品牌在每个时刻出现

的机会。“我想去散散

心”时刻选取包含“目

的地”和“最佳地点”

的查询；“制定计划”

时刻选取包含“酒店配

套设施”的查询；“我

们预订吧”时刻选取

与最后一分钟旅行相关

的查询；“迫不及待开

始探索”时刻针对已抵

达目的地的旅行者选取

包含“可以做什么”的

查询。

https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html?_ga=1.227616478.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/get-away-moments-travel-marketing.html?_ga=1.227616478.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/get-away-moments-travel-marketing.html?_ga=1.227616478.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/travel-research-process-make-a-plan-moments.html?_ga=1.190505576.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/travel-booking-trends-book-it-moments.html?_ga=1.190505576.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/mobile-influence-travel-decision-making-explore-moments.html?_ga=1.190505576.2109883926.1446673098
https://www.thinkwithgoogle.com/articles/mobile-influence-travel-decision-making-explore-moments.html?_ga=1.190505576.2109883926.1446673098
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我们可以看到，这些品牌在整个客户体验历程中错过了大量机会。比如

说，在“制定计划”时刻，最常在与酒店设施相关的搜索（例如“配备 

[x] 的酒店”）中打出广告的品牌，其平均倾向份额为 30%。虽然这一倾

向份额在所有设备上都较低，但在移动设备上表现得尤为明显。 

这张图表只是个示例。您可以对不同旅行类别使用倾向份额，并通过自

定义倾向份额找到对品牌最重要的微时刻。   

确保在微时刻出现在旅行者面前

要赢得旅行者的业务，您必须努力做到：在旅行者制定旅行决策的整个

过程中及其使用的任何设备上，您都能在相关微时刻适时出现并提供有

用信息。以下指南将帮助您评估自己品牌面临的机会，以及需要向自己

和自己的团队提出的一些重要问题。

适时出现 

•• 搜索自己。想一想，在旅行者决策过程的每个阶段中，他们最常做哪

些搜索？其中哪些与您的业务最相关？旅行者在移动设备上搜索这些

内容时，您是否会出现？您对自己的展现效果是否满意？

•• 了解竞争情况。要认清您有哪些不足，请与您的团队或代理机构共同

确定每个时刻需要您适时出现的相关搜索内容，然后看看您的倾向份

额，并将结果与同类竞争对手标杆加以比较。您对与竞争对手比较的

结果是否满意？更重要的是，您对能在关键时刻搜索到您的旅行者人

数是否满意？

•• 考虑使用正确的工具。想一想，旅行者在制定决策时会使用其他哪些

平台，包括 YouTube、Google Flights 和酒店广告。选择那些与您的
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业务相适宜的平台。当旅行者搜索与目的地相关的视频内容时，如果

这个目的地在您的业务范围之内，您是否会适时出现？您是否会在航

线搜索和酒店搜索结果中出现？是否会在旅行者要预订酒店时走入他

们的视线？

提供有用信息

•• 评估您的内容。审视您目前提供的内容，您认为在做决定的关键时

刻，这些内容能否满足旅行者的需求并解答他们的疑问？ 

•• 确定消费者需求。是否存在尚待满足的旅行者需求，能让您为此开发

出有用的内容？ 

•• 认清消费者的处境。消费者处于怎样的境况？您如何为他们提供帮

助？

关键：旅行营销者需要认清多设备、多渠道的新格局。如果营销者能做

好应对微时刻的准备，并能坚持管理好倾向份额以满足消费者的需求，

他们就能获得巨大回报。 

要详细了解塑造这种新格局的旅行业行业趋势，请进一步加深对四个至

关重要的旅行微时刻的认识。
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来源

1 �Google/Phocuswright，休闲旅行者调查，调查对象：美国休闲旅行者，受访人数=930，2015 
年 10 月。

2 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，受访人数=1664，美国年满 18 岁的旅行者，2016 年 

4 月。

3 �Google Analytics（分析）汇总数据，美国，旅行行业，2016 年 4 月。

4 �Google Analytics（分析）汇总数据，美国，环比，旅行行业，2016 年第一季度。

5 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，受访人数=1063，使用智能手机并且调查内容适用的美国

年满 18 岁的旅行者，2016 年 4 月。

6 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：过去六个月预订了航班的美

国休闲旅行者，受访人数=1798；调查对象：过去六个月预订了过夜住宿的美国休闲旅行者，受

访人数=2711，2015 年 8 月。

7 �Destinations on Google 数据，美国，2016 年 3 月。

8 �Google 数据，美国，2016 年 3 月。

9 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：美国休闲旅行者，受访人数

=3500，2015 年 8 月。

10 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：休闲旅行者，受访人数

=3500；调查对象：商务旅行者，受访人数=1500，2015 年 8 月。

11 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：观看过/评论过旅行相关

视频的美国休闲旅行者和商务旅行者，休闲旅行者受访人数=1230，商务旅行者受访人数=87
，2015 年 8 月。

12 �YouTube 数据，美国，“与旅行相关的热门视频”是根据公开数据（例如标题、标签等）筛选

出的前 100,000 部视频，可能未涵盖 YouTube 上提供的所有此类视频。移动设备包括智能手

机和平板电脑。2015 年 1 月至 3 月与 2016 年 1 月至 3 月。

13 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，受访人数=817，在线搜索旅行视频的美国年满 18 岁
的旅行者，2016 年 4 月。

14 �Google/Pixability，YouTube 旅行调查，YouTube 分析，全球-英语，2016 年 4 月。

15 �Google/TNS，全球旅行调查，美国，2016 年 4 月。

16 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，受访人数=976，使用智能手机并且调查内容适用的美

国年满 18 岁的旅行者，2016 年 4 月。

17 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，受访人数=405，使用智能手机并且调查内容适用的美

国年龄介于 18-34 岁的旅行者，2016 年 4 月。

18 �Google Flights 数据，美国，移动设备（包括智能手机和平板电脑），2016 年 4 月。

19 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：美国休闲旅行者，受访人数

=2477，2015 年 8 月。

20 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：2014 年美国商务旅行者，

受访人数=1220；调查对象：2015 年美国商务旅行者，受访人数=1279，2015 年 8 月。
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21 Google 酒店广告数据，美国，从 2016 年 2 月到 2016 年 4 月。

22 �Google 酒店广告数据，美国，从 2015 年 2 月到 2016 年 4 月。

23 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：拥有两部设备以上的美国休

闲旅行者，受访人数=768，2015 年 8 月。

24 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：美国休闲/商务旅行者，受

访人数=1330，2015 年 8 月。

25 �Google/Ipsos MediaCT，“2015 年旅行者决策过程”，调查对象：美国休闲/商务旅行者，受

访人数=599，2015 年 8 月。

26 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，调查对象：使用智能手机的年满 18 岁的美国旅行

者，受访人数=1304，2016 年 4 月。

27 �Google/Ipsos Connect，旅行手册汇编，调查对象：使用智能手机搜索旅行相关信息的美国年满 

18 岁的旅行者，受访人数=890，2016 年 4 月。

28 �Google 数据，美国，汇总，通过对启用“位置记录”功能的用户抽样调查得出的内部匿名汇总

数据，2016 年 3 月。

29 �Google 数据，美国，从 2015 年 3 月到 2016 年 3 月。 


