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大潮退后，谁在裸泳？

本次疫情充分暴露了中国文旅行业的弊病。

无论是快速反应能力、内容制造能力、互联网思维等，文旅行业全面落后。

过去我们的竞争力主要在线下产品上，但是在线上、在用户思维、科技手段运用及战略思考方面，

我们全面落后于其他行业。



景区行业面临的
灵魂拷问？

可否为中国经济贡献模式？如何疫后重生？ 如何弯道超车？ 如何基业长青？



时代文旅八大建议：
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文旅行业的底层逻辑是什么？它的打法、节奏、力度和资源整合方式都有其独特而生动的差异。
如果可以尽快弄懂这些规律，那么我们可以少走不少弯路。

文旅经营，赢在战略
战略是纲，纲举目张



景区需要解决三个战略定位问题。

市场定位、产品定位和品牌定位。
你的客人在哪里？你的产品的独特性在哪里？

你在消费者心目中的形象是什么？

“

”



时代文旅过去15年中总结出来的文旅和景区行业的核心品牌和营销战略就是：娱乐化营销和企业媒

体化。这两个战略经历了从理论到实践，从实践到理论的反复论证，是目前我们认为最适合中国文

旅企业和景区的品牌和营销方法论。

娱乐化营销
企业媒体化



新闻至上 把产品变成场景

娱乐营销八法
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定位是纲，纲举目张 打造企业自媒体

娱乐营销落地八个步骤
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强化节点活动
策划设计

02

强IP合作

03 04

大规模定制化
内容生产
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整合营销传播
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联合营销
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把产品做成生活方式
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复合业态，化解风险



景区尽可能地要去做产业复合

比如说跟第一产业复合，跟第二产业复合



第二个复合概念
线上线下的复合
过去我们的文旅企业尤其景区绝大部分都是在做线下的生意，

绝大多数企业线上生意为零。这个模式必须改变！这次疫情对高度依赖线下体验的景区产生了致命的冲击，

但类似故宫这样有着强大文创能力和线上销售渠道的企业，受影响的程度小很多。

故宫线上文创产品的销量超过门票收入一倍以上。



越来越多的企业通过在线的方式寻找突破口。几乎所有的行业都是启动

在线模式。这是一个突如其来的，跳跃式的行业升级的机会。

基于线上的直播、销售和数字化技术的运用，将是大势所趋。

我们必须建立一个与线下体验平行的，线上传播、交流、交易的平台。



企业自媒体和内容制造
必须是成为一把手工程

基于自媒体和社交网络进行的内容营销是一个成本最低、效果最好的传播方式。而且我们过去
的实践完全证明了企业自媒体它不仅是一个传播平台，还是一个销售平台，而且也是一个数据
库营销的平台，三位一体，可以非常好地实现企业未来竞争战略优势的构建。

时代文旅团队曾经运作的企业自媒体是国内文旅行业自媒体的典范。



未来一定是一个内容营销的时代。
每个企业的营销水平和营销能力，或者营销效果将直接取决于这个企业内容制造的能

力，这个是毫无疑问的。每一个企业不仅要做自媒体，不仅要去利用“他媒体”，而

且要“媒体化生存”。

在互联网时代，每一家公司都需要一位“总编辑”，一位擅长用内容打动用户的“设

计师”，一位具有跨界思维、擅长跨区域整合战略、长袖善舞的“首席内容官”。



一些大的企业尤其全国连锁型的企业，在3.0时代企业自媒体的打造上是很有竞争优势

的，如华侨城、欢乐谷、方特等。他们可以利用其全国性的触点和丰富的内容，广泛

吸纳私域流量，形成针对全国目标消费者的巨量企业自媒体。

同样，各地的省、市级政府及文旅集团，也完全可以在区域范围内利用其强大的行政

优势和众多的景区触点，打造区域性的强势自媒体。

未来的企业自媒体应该是没有企业标签的，或者有企业标签，但是它的内容是去企业

化的。也就是说我们未来的自媒体应该是一个企业投资的、针对企业目标消费人群的、

以第三方形象出现的这样一个媒体。



恒大的恒房通现在号称是有1000万的用户。我们过去在甲方打造的微信公众号粉丝达到 750万。

这都是一个巨大的私域流量。

从私域流量池到数据
经营战略



建立企业数据战略思维
企业要建立数据经营思维，这要求我们走出产品思维。把基于用户需求的，

数据资产的管理、运营放在战略性的位置。



对于景区来说，每年有几百万、几千万的消费人数很重要。但更

重要的是：如何通过平台的搭建，让这些人群成为你的产品（包

括但不限于门票、酒店、衍生品、文创产品、特色商品、适合目

标人群的垂直类商品等）的持续消费者。



企业自媒体也好，或者私域流量也好，但这些东西怎么样把它最后转化为销售？其实很重要一

点，就是社群的力量。

用社群激活、
连接用户



社群建设的另一个直接效应就是销售方式的改变。

传统的以终端和平台为主的销售时代或迟或早，或多或少将被以人为节

点的销售方式所取代。以微商和海尔为例。



阿那亚就是一个很好的例子。我称阿那亚为“地产文旅“。很多的地产

企业希望通过与文旅的结合，打造文旅地产的概念；但阿那亚反其道而

行，将自己包装成为了品类独特的”地产文旅”。



• VR景区；

•文化+科技景区再造；

•智慧景区建设；

VR景区；

智慧景区；

科技+文化；

沉浸式体验；

科技为景区赋能



每个企业都要学会“抱大腿”

跨界合作，抱团取暖



抱大腿将有效降低景区营销成本，同时很好地借助合作方的流量、消费

场景及品牌背书价值，起到事半功倍的效果。



三流企业营销产品；二流企业塑造品牌；一流企业创造价值观和生活方式。

让你的产品成为
生活方式



真正伟大的企业无不在输出价值观和生活方式。比如苹果，可口可乐，迪斯尼等。

营销3.0时代的重点就是企业要输出自己的使命、愿景和价值观。

对于景区来说，最终极的价值在于为消费者打造生活方式。一旦你的产品成为生活方式，

则没有力量可以阻挡消费者的汹涌而至。

未来不管是动物园、游乐园还是其他什么产品，都将是一个生活空间，一种满足现代人

需求的或时尚潮流或炫酷激情或文艺温暖或休闲康养的生活方式载体。它们与其他生活

空间不一样的地方是，它们具备动物、游乐设备或其他的背景和底色而已。
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