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就在新东方高调官宣入局文旅的

当天（7月21日），抖音也在成都成立了

一家成都海阔天空旅行社，由抖音集团

（香港）有限公司间接全资持股。

不仅抖音，去年小红书也成立了旅

游公司，璞真乡里（上海）旅游文化有限

公司便是由小红书科技有限公司 100%
持股。

以互联网思维来看，无论是小红书

还是抖音，他们想做的绝不仅仅是“旅

游中介”，而是打败 OTA，成为旅游行

业中独树一帜的存在。

就像“学而优则仕”，对于线上平台

而言，拥有大量的线上流量势必要转换

成线下产业的变现，如今，文旅产业无

疑就是流量奔赴的那口“大缸”。

以流量为基底的逻辑

事实上，这些线上平台入局文旅产

业的逻辑并不难理解。

以抖音为例。今年发布的《2023
抖音旅游行业白皮书》显示，截至今年

3 月底，景点、酒店住宿、航空公司、

OTA、旅行社等各类旅游企业账号数

量，在抖音上平均增长了 20%，其中以

酒店住宿、商旅票务、旅游景点的增长

最 为 明 显 ，分 别 为 61.5% 、46.0% 、

35.5%。同时，与去年一季度相比，有关

旅游的内容分享量增长了 62%。这说

明，短视频、直播已经是文旅企业常用

的传播渠道。

其中，直播也被认为是更高效的工

具。数据显示，2022 年 1—3 月，95%文

旅相关的成交额以直播形式完成。各

企业、各景区纷纷加入抖音平台，不断

在平台实践获益，收获了大量粉丝和热

度。

超 4 亿旅游兴趣用户在抖音观看

旅游内容，这是抖音最大的底气。

前两年受疫情影响，云直播、云视

频成为旅游业维持生计的常态，也令更

多城市、景区以更加生动的方式呈现在

大众视野中。在此过程中，抖音等短视

频平台也成为一种更加立体的传播渠

道。

过去，人们的旅游消费流程是先有

出行计划，后去 OTA 平台上进行对应

的产品与信息检索；现在，人们是被直

播、视频等内容引起了对某一目的地、

某一民宿酒店或某一地方文化活动的

兴趣后，再按照内容平台上提供的信息

去进行相应的出游规划。

随着互联网+时代的到来，短视频

迅速崛起，碎片化、可视化信息的分享

反而更加容易影响人们的出行决策。

但是，为他人做嫁衣，似乎成了线

上平台的痛点。视频火了，用户下单却

不在平台。于是，像新东方那样打造出

一个从线上引流到线下消费体验再回

到线上分享的消费闭环，成了很多线上

平台的新打法。

不同基因的后天选择

新东方有着不同先天基因，却有着

相似的逻辑。

前几天，新东方在抖音平台上发生

了一个小风波。

7月26日，“东方甄选自营产品”抖

音账号发布停播通知，称因规则要求，

暂停营业 3 天。随后，东方甄选在自有

APP 上开播，并宣布进行 85 折促销，该

账号继续以“自营产品”这一名称在

APP 内直播，当晚同时在线人数超过

2.6 万。第二天 APP 就拿下了破 3000
万元的单日GMV。

实际上，走红一年多之后，东方甄

选的抖音矩阵账号粉丝总量飙涨至

4395 万，成功助力新东方走出亏损。

而东方甄选的“单飞”也早已有迹可

循。去年东方甄选出圈仅两个月，就自

建了东方甄选APP，开辟了自留地。

站在平台的角度，平台希望的是有

源源不断的新主播进来，需要大主播的

示范效应，才能对外做大生态，对内发

展广告和电商。

而对于品牌而言，流量的不确定性

是发展最大的瓶颈，而做私域不仅能获

得更精准更稳定的流量，也更有利于自

主定价和拓展业务。

当然，平台也可以完成自己的生态

闭环。所以，无论是线上平台还是品牌

方，奔赴线下市场都是必然的选择。

同时，也是因为逻辑相似，他们以

相同的方式盯上了文旅这个“大缸”。

2020 年，新东方教育科技集团董

事长俞敏洪行走甘肃一带，主要做了两

件事。一是直播助农，二是行走陇上。

他认为，旅行除了愉悦身心，更重要的

是能让生命因为旅行而丰富，而那些到

了一个地方拍完照就走的旅行，则是一

种对时间的浪费，也失去了自己成长的

机会，而有着强大知识积累的新东方老

师们，可以成为真正热爱分享文化与知

识的导游。

2022 年 11 月，东方甄选子账号“看

世界”开通运营，直播足迹遍布云南、山

西、甘肃等十余个省市。

今年 5 月，东方甄选山西行深入多

个城市进行文旅推介直播，原本不以带

货为目的的文旅直播共售出 5400 万元

的本地农产品和文旅产品。此后，东方

甄选又接连举行了西安行、甘肃行、青

海行、黑龙江行等直播。

同样，抖音进军文旅也不是突发奇

想。

早在 2018 年抖音就已经开始与美

团、携程、同程等第三方合作，通过嵌在

抖音中的预订小程序，实现酒旅产品闭

环交易。

今年5月16日，抖音悄悄地上线了

日历房，正式切入旅游业 OTA 平台。

同时，将酒旅业务升级抖音生活服务一

级部门，与到店业务平行。

如今，它已成功绕开携程、美团的

腹地，一边自己开旅行社，做旅游产业

链的中上游，另一边手握流量这张牌，

自己做营销，利用社区优势做好下游。

这样一来就能直接缩短链路，提升效

率。

搅局者未必不是出局者

也许，对于传统文旅行业来说，新

东方与抖音都是“搅局者”。而这些“搅

局者”的雄心壮志投射出来的是行业未

来更为惨烈的竞争。

本质上看，旅游业虽门槛低，但在

消费升级趋势下，用户对服务的要求只

会越来越高。这对新入局者且想长期

布局生存的企业而言，都是挑战。

这种挑战也势必使得内容化竞争

成为长期趋势。越来越多的OTA和流

量平台挤在旅行内容赛道，种草信息必

然过载。如何从海量信息中筛选出真

实有效、符合游客需求的内容，这将成

为众多涉足旅游的平台必须要解决的

问题。

于是，谁能做出真正差异化、有价

值的内容，谁就能抓住消费者的心。这

无论是对于“搅局者”，还是传统的文旅

行业都是一样的。

所以，当我们在看流量争夺战时，

更应该看到流量背后的差异化内容。

7 月 19 日，北京新东方文旅有限公司成立，注册资本 10 亿元，经营范围含旅游业务、旅游开发项目策划咨询、组织文化

艺术交流活动、文艺创作、互联网销售等。

今年4月16日，在新东方2024中国大学生考研白皮书发布会上，俞敏洪演讲时曾形象提出：“吃着碗里的，看着锅里的，

是应对变局的重要法宝。对新东方来说，如果说教育业务是碗，那么东方甄选直播电商就是锅。有没有缸呢?我们又要开

始转型，新东方要布局文旅产业了！”

那么，文旅这个“大缸”，又容纳着怎样的生态呢？

一场一场 的奔赴的奔赴流流量量


