
短视频下半场：旅游人扎堆视频号

产品名称 短视频下半场：旅游人扎堆视频号

公司名称 广州领科网络科技有限公司

价格 .00/件

规格参数

公司地址 广州市海珠区琶洲

联系电话  18022888954

产品详情

今年8月底，中国互联网络信息中心发布的第50次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至2022年
6月，我国网民规模为10.51亿，其中短视频用户规模达9.62亿，较2021年12月增长2805万，占网民整体的9
1.5%。

 

视频号、抖音、快手、小红书、B站⋯⋯短视频已经成为了中国互联网内容的主流载体之一，各行各业也
都顺着消费者的注意力进入了短视频时代，对于目的地/景区行业来说亦是如此。

根据视频号数字营销服务平台“百准”的消息，今年一个名为“普陀山小帅导游”的视频号在7月期间发
布了18条视频，7条点赞量冲破10万＋，跃居百准数据行业排行榜名。此外还有“张导带你游北京”“流
浪在西藏的_毛毛”等旅游领域视频号也在今年以来连连打造爆款视频，成功“出圈”。

目的地/景区扎堆入驻短视频平台，一方面是数字化大势所趋，另一方面也是旅游业发展受限、客流收入
双双下降的背景下转型、寻找营销突破口的体现。而从“出圈”的视频号案例中，我们又能收获短视频
运营的哪些逻辑？
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内容为王的时代

 

短视频时代，内容为王。无论在哪个短视频平台进行营销，内容质量往往是营销成败的决定性因素。

而纵览短视频平台上的各类账号，在生产高质量内容方面，目的地/景区有着天然的优势——用户对“美
”有着不变的向往，美景也自然成为用户所向往的一部分。 



根据公众号“新视服务”的数据，在今年9月视频号平台500强账号中，有超过20个账号属于旅行摄影领
域，该领域账号数量排名整体的第8名，其中某旅行摄影领域视频号更是蝉联6月-8月期间新视视频号指
数总榜的名，足以证明旅游类短视频深受用户喜爱。

背后的逻辑并不难理解。在“云旅游”进入第三年的，用户早已习惯在短视频平台种草“未来旅行”，
目的地/景区则能以自有的自然风光或人文风情作为原材料，通过精细的拍摄及剪辑加工，或以达人合作
、知识专栏直播、沉浸式体验直播等形式，在短视频平台为用户带去身临其境的体验。

在2020年6月视频号公测后的一个月，海合安集团天津极地海洋公园便入驻视频号平台。 

其品牌主管周珂芯提到，在近期开展的视频号直播活动中，有丰富海洋知识储备的主播会带领直播间观
众在公园里进行深度游馆，从不同的角度对北极熊、企鹅、蜥蜴这些“明星动物”们进行趣味科普课讲
解，其中一场以“你知道蜥蜴是恐龙的远方堂兄弟吗？”为主题的直播，场观量更是突破23万。

除了依托馆内的海洋资源输出科普内容、体现生物多样性外，也会向观众展示馆内动物表演、互动等节
目，通过丰富的内容让线上用户“种草”公园，并提高相应的线下转化率。

“海洋及科普是我们公园的内容核心，未来在视频号的内容打磨上，海合安集团天津极地海洋公园也会
针对馆内拥有特色的南北两极动物资源与陆地萌宠资源，推出主题性直播，将馆内动物塑造成IP，以此
吸引用户。”

无锡拈花湾景区则在今年暑期邀请管家在视频号直播分享了客栈故事，介绍编织、拓印等拈花湾独有的
互动玩法，深度激发用户兴趣。

在分享视频号运营技巧时，拈花湾文投公司景区运营本部总经理兼营销发展中心总经理高辉谈到，内容
是视频号的核心，因此需要内容制作团队保持高水准输出，“如果视频质量达不到标准，那么不如不投
放，毕竟投放的效果就会适得其反，甚至前期积累的流量会因此流失。”

拈花湾心度假视频号屡出“爆款”——在今年2月14日情人节期间拈花湾心度假视频号推送了一条“拈花
湾元宇宙”主题的视频，通过现场景区灯光以及电脑技术为用户带来了虚实结合的感官效果，转发量以
及点赞量双双突破10万+。

除了传统景区，部分依托丰富文旅资源的城市目的地也入驻视频号，成都市文化广电旅游局官方视频号
“文旅成都”，在暑期期间以“向往的生活在成都”为主题，推出成都文旅暑期游系列直播活动。

直播活动期间“文旅成都”视频号相关活动预告

为了此次“向往的生活在成都”直播活动，文旅成都联合了11名成都导游，形成主播团队支撑，对成都
旅游资源如数家珍的导游们围绕特色景点熊猫谷、川菜博物馆、太古里大慈寺等，通过知识型内容分享
的形式，向用户输出成都各景点的方方面面，相当于带着直播间观众来了一次“云游成都”。

根据视频号的数据，在直播期间文旅成都视频号的场观总数达到了30.5万，互动点赞近23万，直播活动后
视频号新增关注超2000人。但更重要的是，此次直播活动多方位地向用户呈现了成都的魅力，成功在游
客以及成都旅游产品之间搭起了桥梁。



 02

私域运营的捷径

管理学家彼得�德鲁克曾说过，营销的目的在于深刻地认识和了解顾客，从而使产品或服务完全适合顾
客的需要而形成产品自我销售。

这个道理应用在当下的短视频营销场景中也毫不违和，用互联网的方式来表达，营销就是将公域流量转
化为私域流量，并提升转化率的过程。特别对于客流即收入的目的地/景区来说，私域流量意味着粘性以
及复购率更高的用户群体，是当下行业的一大收入来源。

不过，国内一些短视频平台普遍存在私域营销难的问题。这是由于早期平台为了打造顶流，通过中心化
的算法推荐机制，将流量聚焦到头部，但这并不利于中小型内容创作者对流量的持续耕耘，去中心化的
智能流量分发机制才能有效激励创作者。而缺乏私域流量的运营以及裂变体系，也衍生出离开平台，流
量就消失得无影无踪另一大问题。

实际上，私域流量的概念诞生时，微信生态就被认为是理想的私域流量孵化池——凭借着完善的社交机
制，以及企业微信的功能是不少企业获取私域流量的核心策略，社群、公众号以及朋友圈广告等功能的
广泛应用也逐渐印证了微信私域流量运营的高效率。

而视频号恰恰是在这一基础上诞生的、围绕微信生态、有着强社交属性的短视频平台。不难发现，除了
普通的聊天对话外，视频号也能够完美融入到以往微信流量运营的 “社群-公众号-朋友圈”的铁三角中
，起到串联公私域流量的作用；在针对新的流量入口如搜一搜、小程序等，视频号也能与之契合。

周珂芯提到，海合安集团天津极地海洋公园旗下运营1个订阅号以及1个服务号，在视频号的直播物料准
备好后，会通过这两个公众号推送给目标受众。同时，公园也运营14个微信社群，总用户数约3000人，
线上投放的视频、直播，以及线下公园运营情况、票务等信息都能在时间同步到社群，进一步提高私域
流量管理效率。

海合安集团天津极地海洋公园对私域流量的探索还不止于此。周珂芯介绍，未来将进一步细分公园的用
户群体，针对不同人群、不同特征区分用户，建立对应的社群并制定不同的运营目标，同时也在试点视
频号的群直播功能，向部分社群投放有针对性的直播内容。

而腾讯官方也洞察到了企业与商家在视频号对私域运营的需求，为帮助更多文旅品牌通过视频号开启营
销新增长，腾讯广告在今年6月发起“旅创101——旅游行业视频号增长计划”，组合直播流量激励、官
方运营指导、产品能力支持等多重扶持资源，帮助文旅品牌借助视频号达成曝光提升、私域增长、售卖
转化等营销目标。

除了上述提到的海合安集团天津极地海洋公园、拈花湾以及文旅成都外，茅山森林世界景区也参与了此
次“旅创101”计划，并推出了“山野中的‘鲁滨逊漂流记’”直播活动。在此计划的加持下，景区除了
享受“发现页红点直跳直播间”“直播广场官方推荐位”等引流红利外，用户在进入直播间后还可以通
过转化组件一键添加景区企业微信客服，并完成后续的入群、消费、售后等流程。

对此，高辉也深有感触。“腾讯广告的旅游行业视频号增长计划不止于流量上的倾斜，还体现在账号运
营以及内容制作的帮助上。例如官方会就当下的实时热点给予账号运营者运营建议，也会通过数据分析
的方式给出账号未来的发展建议，同时还会帮助运营者在视频内容上进行包装等。”



在这种流量及内容机制的作用下，加上微信生态庞大的用户基数，根据腾讯2022年Q2财报，视频号的总
用户使用时长超过了朋友圈总用户使用时长的80%，总视频播放量同比增长超过200%。
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高效转化链路的逻辑

 

不过，对于部分目的地/景区来说，私域运营还不是营销的终点，在如今的环境下，能通过短视频运营开
辟新的收入增长点，获取更多的利润，才是重中之重。

作为产品的直接提供方，目前在短视频平台上目的地/景区常见的变现方式为短视频种草直播带货。但与
传统的短视频带货不同，大部分短视频平台的带货商品为实体商品，而按照电商领域的分类，旅游产品
为虚拟产品，售卖逻辑与实体商品不同。

这就意味着目的地与景区不仅要深深地在用户心中“种草”，还要让用户愿意“拔草”，完成购买、消
费以及复购的决策，而这则需要产品提供端以及平台的共同努力。  

周珂芯谈到，未来海合安集团天津极地海洋公园视频号的发展会朝直播带货的方向探索，在此前试水的
直播卖门票中，虽然单场GMV约5000元，但直播卖出去的门票核销率较高，一方面说明了有一定的受众
接受这种销售方式，另一方面也是肯定了视频号的直播宣传效果。

“我们的策略是用户在线上直播能看到什么，在线下园区就能体验到什么。” 周珂芯举例说道，海合安
集团天津极地海洋公园主播会直播喂食园区里的海洋动物，用户被这种珍贵的体验“种草”之后下单门
票，然后到园区消费。“在此基础上，我们也会加强主播相关直播话术的培训，将公园内容与产品销售
做适当地结合。”

另外，在售卖产品、带货时，也要尽可能地为用户提供流畅的购买以及使用体验。“在互联网时代下，
用户的决策时间很短，因此越简单、便捷的购物流程，一定程度上越能够激发用户的消费欲望。”高辉
也分享道。

目前，拈花湾在微信上也同样运营着1个订阅号以及1个服务号：订阅号做产品，服务号做品牌。而对于
带货，高辉希望视频号能够以短视频和直播为载体，摸索出更加顺畅高效的购买转化链路。“目前我们
在微信以及视频号上更多做基础的用户沉淀，用优质的内容把用户留下。也期待未来平台的带货功能更
加直接、成熟后，我们厚积薄发，用沉浸式体验的内容来打动游客进行消费和直接转化。”

对此，视频号也在加速商业化的进程。今年7月，视频号上线了“视频号小店”这一功能，并链接视频号
橱窗与商品，进一步完善了其商业闭环；随之在今年9月中旬一次更新时，视频号上线“视频号服务市场
”，服务市场具有商品管理、订单与配送、ERP三类服务，所有商家可享受7-15天的免费体验期，零成本
挑选适合的服务。

不过，互联网商业模式的核心是流量，换言之在短视频平台上的变现是建立在流量的基础之上的。这也
是腾讯广告联合行业媒体和研究机构发起“旅创101”计划的目的，就是为了带动文旅行业数字化营销的
新尝试、打开数字化文旅新通路、寻找新的流量增长点。

根据腾讯广告的数据，“旅创101”计划持续了逾3个月，截至9月20日该计划共吸引163家文旅产业合作



伙伴报名参与，累计直播超过200场，期间累计有超过1026万用户观看，收获了突破1591万次的互动点赞
，为众多目的地/景区、乃至文旅行业沉淀了可持续互动和经营的私域资产。

当然，好的平台与好的内容、产品相辅相成，缺一不可。在此宗旨下，伴随着微信以及腾讯广告的加持
，旅游行业、特别是目的地与景区有望在未来一段时间迎来视频号的“蓝海时代”。
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