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【线上直播】 金牌导游化身线上主播 足不出户带粉丝“云旅游”
2 月 14 日， 原本该与情人甜

蜜过节的日子， 广之旅专职导游
马小雅却在家开启了人生一次新
尝试。 化了精致的妆容，穿上亮眼
的衣服，一边测试着手机的信号，
一边在脑海中捋着即将要讲的大
纲———这是她第一次试水线上
“带团”， 亦是广之旅第一位在线
直播的导游。

而作为公司里第一个 “吃螃
蟹的人”，马小雅为这场直播准备
了两三天。 “直播平台希望讲一讲
广州的本地文化， 但我怕说太深
了会太枯燥， 所以就选了荔湾这
个点，既有美食，又有历史文化。 ”
从西关大屋聊到濑粉、艇仔粥，原
本计划 1.5 个小时的主播，她足足
讲了两小时。

“直播结束后总结，我才发现
所讲的内容量， 是之前准备的两

倍。 ”马小雅说，与以前线下实地
带团不同， 之前无论是在车上做
一个沿途讲解，或是到景点介绍，
团员的思维和眼神， 是会跟着自
己的介绍思路来走的， 而且能及
时了解到客户的需求和反馈。

而线上直播隔着屏幕， 只能
靠留言区互动， 不仅容易因话题
分散跳脱， 而且还要竭尽全力去
挖掘粉丝们新的好奇点和关注
点，以此来维持热度。 同时，滔滔
不绝地讲两小时， 亦成为了她的
新挑战，“以前带团最多也就讲个
三四十分钟或一小时， 现在要讲
这么久，全程不停，真的不容易。 ”

“最难的还是挣脱室内这一
空间的局限， 粉丝们看不到真真
切切的风景， 就只能靠自身魅力
来带动气氛了。 ”最终，第一场直
播的观看量过万， 马小雅松了口

气。
在第一次尝试后， 马小雅又

陆续进行了三次直播。 第二次，瞄
准了广州的地标“小蛮腰”。 “很多
人只觉得小蛮腰高，是地标，但对
它背后的建筑原理、 抗震抗风难
度等都不了解。 ”此后的两次，她
更开设了互动专场， 聊起了个人
的旅游带团经验， 还集中回答了
私信中较多被问到的问题。

“这些直播内容的互动性更
强一些，更容易引起共鸣，也可以
增进观看者对导游和行业的了
解。 ”马小雅告诉新快报记者，印
象最深的是有粉丝问她， 为什么
作为广州的导游， 却去过很多其
他的国家和城市。 “我回答说因为
来广州游报团的其实很少， 更多
的是广州人报团出去玩， 所以才
会经常‘出差’。 ”

·广州文旅复苏进行时

变主播做微商吸粉丝 美女导游成功“逆袭”
线下“停摆”线上发力，旅行社从业者纷纷为旅游业“重启”充电蓄能

在这个春天里，原本属于旅游业的创收黄金期，受疫情影响，全国各地的旅游业均按下了“暂停
键”。 1 月 26 日，文化和旅游部下发通知，要求全国旅行社及在线旅游企业暂停经营团队旅游及“机
票+酒店”旅游产品。 随之“停摆”的，是全国约 80 万名导游，还有该行业的相关从业人员。

旅游业的线下虽“冷清”，线上却突然“火爆”了起来。 从业者摇身一变，纷纷化身微商、网络主
播、线上自学者，凸显专业素养的同时，更盘活了私域流量，力求实现“逆袭”。 而线上的“拓展”与“充
电”，亦为疫情结束后按下“重启键”蓄能准备。

■新快报记者 沈逸云 李佳文 蒋翰林

【线上学习】 线上平台免费开通课程 为旅游业恢复发展蓄力储能
2 月 27 日， 文化和旅游部下

发 《关于积极应对疫情影响保持
导游队伍稳定相关工作事项的通
知》， 要求各地指导支持行业组
织、旅行社运用在线培训平台，开
展形式多样的线上免费培训，帮
助导游提升专业素养。 要从全国
导游大赛获奖选手、“金牌导游”、
导游大师工作室、 旅游院校专家
和一线优秀导游中精选师资，突
出线上培训特点，开设互动环节，
增强培训工作实效。

疫情待岗，对于旅游从业人员
而言，既是危，也是机。 其中，转危
为机的一大利器，即是在家充电学
习。记者了解到，早在一周前，广州
市导游协会便已开通了线上课程，
邀请广州市文物考古研究院副院
长易西兵、国家首届名导游进课堂
师资库专家林大康、广东省博物馆
馆长助理王芳等业内专家“大咖”，
进行线上开讲。线上培训课程的内
容更是从广州景点、历史文化等的
讲解，到导游职业发展和人生价值

的探讨。
同时， 也有企业利用内部学

习平台，为员工增值。 “我每天下
午都会在 ‘同程大学’ 学一门课
程。 ”吴卢伊说，学习内容包括旅
游目的地的了解、疫情应对等。

“因为导游不仅是在国内工
作，还会带团到国外。 ”对于马小
雅而言， 疫情期间除了看书、健
身，还要保持语言的熟悉度，通过
跟读对话、看新闻、看剧等，来练
习外语。

提高旅游关注度，保持老顾客黏性，吸粉
转为新顾客……

线上发力让旅游业
“看到更多可能”

在马小雅做线上直播“云游览”小蛮腰时，还穿插着
介绍了其中的娱乐设施与未来的线下优惠活动。 “或多
或少，都是在为线下旅游业的复苏做准备。 ”在她看来，疫
情结束后旅游业会迎来一轮爆发期， 其中国内游将是今
年的大趋势。 目前，她与同事们在线上直播的目的，更多
的是希望在疫情期间仍能保持大家对旅游板块的关注。

除了直播， 她更是在线上平台发布自己以前带团去
旅游的照片、文字和小视频。 她告诉记者，这不仅是响应
平台“云旅游”的互动话题，更是吸粉的过程。 “真的就有
粉丝私信我，问我西藏旅游报团多少钱。 ”

“夏威夷同纬度：海陵岛，这里有星辰大海，亦有诗和
远方。 ”在朋友圈和顾客群里，除了时下火爆的零售商品，
吴卢伊亦会保持发布旅游产品介绍的频率。 “现在下单比
较少，都在观望，但最近来咨询旅游路线的人越来越多。 ”

吴卢伊说，线上销售的尝试，亦有利于顾客群体的增
加。 有的咪店顾客会来询问签证、省内外旅游的事宜，也
有老顾客会来咨询。 “我都会把这些需求记录下来，等疫
情结束，就会针对他们个人的需求，推荐合适的旅游线路
产品。 ”

杨佳佳表示，与电商的跨界合作，让同程国旅在原有
垂直化旅游业务之外看到更多可能， 发掘出高频消费与
低频消费之间的互动模式。 通过这次主动跨界升级，公司
不但同期消费用户飙升十倍以上， 而且有效提升了用户
黏性和平台收入。

【线上销售】 旅游顾问变全天在线微商 周提成最高可过万元
“今日特卖———轻奢品牌特

卖会，包含 12 个世界知名高端品
牌。 ”3 月 4 日上午 10 时许，广东
同程创游国际旅行社（下称“同程
国旅”）大客户销售组的吴卢伊发
了当天的第一条朋友圈。 而在这
之前，她已经工作了两小时。

2 月初，当行业内多数人还处
在“超长待机”时，吴卢伊已开始
复工。 每天早上 8 时，她便打开电
脑开启一天的工作———先是在咪
店销售微信群里和同事们开会，
讨论当天的精选爆款商品、 发圈
发群的内容和时间， 并交流一些
销售心得；随后一天内分时段，将
多轮的精选热卖商品介绍发到顾
客群里，一直到晚上 9 时左右。

“其实几乎是全天在线 ‘待
机’。 ”她告诉新快报记者，由于从
商品的挑选、发布、介绍、销售、售
后等多环节，都是自己“一肩挑”，

而顾客交流几乎都是通过微信，
因此有关于商品、物流、退换等问
题，都得随时在线回复。

从原本的旅游顾问， 转行为
“一肩挑”的微商，她用了约一周
的时间。 “咪店会有培训，设置导
师，年轻人本来也爱网上买买买，
因此接触起来上手也比较快。 ”她
表示，这也算是另一种学习，像以
前会觉得做微商发朋友圈， 自然
是越多越好，但经过培训，才发现
与其“疲劳轰炸”，不如根据客户
群体特点选好特定的时间发个三
五条，效果可能更好。

疫情期间，与吴卢伊一样转为
微商的，还有同程国旅的数千名旅
游顾问。该企业与咪店达成合作协
议，作为试点企业接入咪店 SAAS
系统，在原有旅游产品销售的基础
之上，增添更多品类，全面满足用
户旅游+吃喝玩乐的需求。

“旅游顾问升级咪店店主，这
背后的逻辑是利用他们丰富的销
售经验和客户人脉，支持近期爆发
的线上电商销售需求。 ”同程集团
副总裁、同程国旅 CEO 杨佳佳表
示，这一方面既实现了将原有顾客
与新零售产品交叉销售的目标，另
一方面同程国旅将高频电商需求
与低频旅游需求形成互补，同时也
大大减轻了疫情对公司的冲击。

“卖得最好的是日用品、生鲜
类产品，还有服饰类也不错。 ”吴
卢伊告诉记者， 这些是高频消费
品， 将自己私域流量原本的旅游
需求转化为购物需求后， 一个月
下来收入与以前差不多。 据透露，
同程国旅的全国旅游顾问在咪店
的单日销售流水突破了千万元大
关， 同时旅游顾问的周提成最高
可以达到万元以上， 甚至超越了
传统旅游旺季。

记者观察

■初次尝试后，马小雅慢慢喜欢上了直播。 采访对象供图


