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本章导览

• 12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破

• 12.2  从个人 IP 到企业化运营

• 12.3  行业影响力构建与话语权提升

• 12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展

• 12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态
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学习目标 学习目标

• 掌握开篇的核心概念与方法

• 掌握 12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破的核心概念与方法

• 掌握 12.2  从个人 IP 到企业化运营的核心概念与方法

• 掌握 12.3  行业影响力构建与话语权提升的核心概念与方法

• 能够结合文旅实际案例分析本章知识的应用场景
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开篇
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开篇

• 【学习目标】

• ● 理解旅游网红发展的瓶颈与突破策略

• ● 掌握从个人 IP 到企业化运营的转型路径

• ● 学会行业影响力构建与话语权提升的方法
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开篇

• ● 认识旅游网红的社会责任与可持续发展要求

• ● 了解 AI 技术驱动下旅游网红生态的未来趋势

• 【导入案例】从旅行博主到旅游产业创业者：一条进阶之路

• 某旅行博主从 2018 年开始在社交媒体上分享旅行内容，三年内积累了 500 万粉丝。然而，她发现仅靠广告和
直播带货的收入增长已接近天花板，且个人精力难以支撑持续的内容产出。
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开篇

• 2022 年，她做出了一个关键决策——成立旅游服务公司，将个人 IP 转化为企业化运营。公司初期以定制旅行
服务为主，利用她的粉丝基础获客；

• 随后逐步拓展到旅游产品开发、目的地营销咨询和旅游 MCN 业务。到 2024 年，公司年收入超过 2000 万元，
团队扩充至 30 人。她个人则从日常内容创作者转变为公司的品牌代言人和战略决策者。

• 这一案例展示了旅游网红从个人创作者到行业企业家的进阶路径—— E （ Evolution，持续进化）维度的终极
目标。
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12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破
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12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破

• 旅游网红在成长过程中会遇到多个发展瓶颈。识别瓶颈的性质和成因，是制定突破策略的前提。

• 常见的瓶颈包括：流量增长瓶颈（粉丝增长停滞、内容曝光下降）、内容创新瓶颈（创意枯竭、同质化严重）、
商业变现瓶颈（收入增长放缓、变现模式单一）、精力管理瓶颈（个人精力无法支撑多平台、

• 多业务线运营）和心理状态瓶颈（创作倦怠、舆论压力导致的心理负担）。

• 流量增长瓶颈的突破策略包括：内容迭代（尝试新的内容类型或叙事方式）、跨平台拓展（从主平台延伸到新
平台）、话题突破（参与行业热点事件或制造话题）和合作引流（与其他KOL进行联动合作）。
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12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破

• 内容创新瓶颈的突破策略包括：跨领域融合（将旅游与其他领域结合）、深度专业化（从广度覆盖转向深度挖
掘）、 UGC共创（邀请粉丝参与内容创作）和线下反哺线上（通过线下活动获取新的创作灵感）。

• 商业变现瓶颈的突破策略已在第 10 章详细阐述，核心是多元化变现和品牌 IP 化。

• 精力管理瓶颈的突破则需要团队化运营——组建专业团队分担内容制作、粉丝运营、商务合作等工作，使旅游
网红从 " 全栈创作者 "转变为 "创意核心 +团队执行 "的运营模式。

• 心理状态瓶颈的突破需要建立健康的工作节奏和心理调适机制——合理安排创作与休息时间、建立支持性社交
网络、必要时寻求专业心理咨询。
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12.2  从个人 IP 到企业化运营
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12.2  从个人 IP 到企业化运营

• 当旅游网红的规模和业务复杂度达到一定程度时，从个人 IP向企业化运营转型是突破瓶颈、实现规模化增长的
必然选择。企业化转型的核心是将个人能力转化为组织能力，使业务运营不再依赖于个人精力的投入。

• 企业化转型的路径通常包括四个阶段。第一阶段是团队组建——招募内容策划、视频剪辑、数据分析、商务合
作等专业人员，形成基本团队架构。

• 第二阶段是流程标准化——建立内容创作、审核、发布、数据复盘等标准操作流程（ SOP），降低对个人经验
的依赖。

• 第三阶段是业务多元化——从单一的内容创作扩展到品牌营销、产品开发、培训咨询等多元化业务。第四阶段
是品牌矩阵化——在公司旗下孵化多个子品牌或签约其他创作者，形成品牌矩阵和 MCN模式。
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12.2  从个人 IP 到企业化运营

• 企业化转型过程中需要特别注意 "创始人 IP 与企业品牌 "的平衡。

• 旅游网红的企业化不是 "去个人化 "——个人 IP仍是企业的核心资产，但需要将个人影响力与企业的组织能力
有机融合，使企业在不完全依赖个人的情况下也能持续运营。

• 这种平衡的实现需要清晰的品牌架构设计——明确哪些内容保留个人 IP属性，哪些业务以企业品牌开展。
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04
12.3  行业影响力构建与话语权提升
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12.3  行业影响力构建与话语权提升

• 从网红到行业标杆的跃迁，核心是影响力的质变——从 " 流量影响力 "升级为 "行业话语权 "。流量影响力是
基于粉丝规模和内容传播的影响力，而行业话语权是基于专业权威、行业认知和社会声誉的影响力。

• 行业影响力构建的路径包括四个维度。一是专业影响力——通过深度研究、行业报告、学术发表等方式建立专
业权威。二是行业参与——参与行业协会、标准制定、行业峰会等活动，提升行业内的认知度和话语权。

• 三是媒体影响力——在主流媒体（而非仅社交媒体）上发表观点、接受采访、撰写专栏，将影响力从社交媒体
圈扩展到更广泛的公共领域。

• 四是政策影响力——为政府旅游部门提供咨询建议，参与旅游政策的讨论和制定。
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12.3  行业影响力构建与话语权提升

• Iswanto 等（ 2024）的文献综述指出，旅游网红营销已从一种边缘性的推广手段演变为旅游目的地营销战略的
核心组成部分。

• 这一演变意味着旅游网红不再只是 "内容创作者 "，而是旅游行业价值链中的重要参与者——这为旅游网红提
升行业影响力提供了结构性的机会。
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12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展



18 / 37

12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展

• 随着旅游网红影响力的扩大，其社会责任也日益凸显。旅游网红的社会责任体现在三个层面：内容责任、行业
责任和社会责任。

• 内容责任是指旅游网红应对其发布的内容承担真实、准确、健康的责任。

• 这包括：不发布虚假旅游信息、不进行过度商业化的 "硬广 " 推送、不传播可能误导受众的不实旅游攻略、尊
重旅游目的地的文化习俗和宗教信仰。

• 行业责任是指旅游网红应推动旅游行业的健康发展——如推广可持续旅游理念、关注旅游目的地的生态保护、
抵制不合理低价游等行业乱象。
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12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展

• 社会责任是指旅游网红应利用自身影响力为社会发展做出贡献——如通过旅游内容推广乡村振兴、关注旅游从
业者的权益保障、参与公益旅行和志愿服务。

• 可持续发展是旅游网红长期价值的保障。这里的可持续发展包含两层含义：一是旅游网红自身的可持续发展
——通过持续学习、品牌升级和模式创新保持长期竞争力；

• 二是旅游行业的可持续发展——通过负责任的内容创作和商业实践，推动旅游行业的生态友好和文化尊重。

• Li（ n.d.）对中国旅游文创创新中注意力经济的研究指出，网络流量驱动的大规模生产已导致文创产品的盲目
从众和跟风现象——旅游网红应警惕 " 流量至上 "的陷阱，
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12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展

• 在追求流量与承担社会责任之间找到平衡。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• 人工智能技术的快速发展正在深刻影响旅游网红生态。 AI 技术对旅游网红的影响体现在创作工具、内容分发、
商业模式和行业格局四个方面。

• 在创作工具方面， AI辅助内容创作工具（如 AI视频剪辑、 AI 文案生成、 AI图片处理）正在大幅降低内容生产
门槛，提升创作效率。

• 这意味着旅游网红可以将更多精力投入到创意策划和情感表达等 AI 难以替代的领域。

• 在内容分发方面， AI算法的持续进化将使内容推荐更加精准，但也可能加剧 "信息茧房 "效应——旅游网红需
要在算法适配与内容多样性之间找到新的平衡。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• 在商业模式方面， AI虚拟网红（ Virtual Influencer）的出现可能对真人旅游网红形成一定竞争，但短期内真
人网红的真实性和情感连接仍具有不可替代的价值。

• 在行业格局方面， AI 技术可能催生新的旅游网红形态——如 AI 导游、 AI 旅行顾问等，旅游网红需要关注这些
新形态的竞争与合作关系。

• 面对 AI 技术的变革，旅游网红应采取 "拥抱工具、强化人性 "的策略——积极利用 AI工具提升创作效率和内
容质量，同时强化 AI 难以替代的核心竞争力：真实的旅行体验、独特的个人视角、

• 深度的情感表达和真诚的粉丝连接。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• S.C.A.L.E.模型的 E （ Evolution，持续进化）维度在 AI时代具有更加重要的意义——旅游网红需要保持对新
技术的敏感性和学习能力，不断进化自身的技能组合和商业模式，

• 在技术变革中保持长期竞争力。

• 【知识卡片】 S.C.A.L.E.模型的终局思考

• 旅游网红的从 0 到 1不是一个终点，而是一个持续进化的起点。 S.C.A.L.E.模型的五个维度构成了一个螺旋上
升的成长循环：
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• S（自我定位）→ C （内容创作）→ A （传播放大）→ L（杠杆变现）→ E （持续进化）→ 回到 S（重新定
位） ...

• 每一次循环都不是简单的重复，而是在更高层次上的迭代升级。

• 在 AI 技术驱动下，这个循环的周期可能加速——旅游网红需要以更快的速度完成 "定位 -创作 -传播 -变现 -进
化 "的循环，才能在快速变化的环境中保持竞争力。

• 最终，从 0 到 1 的真正含义不是 "成为网红 "，而是 "成为一个具有持续创造价值能力的人 "。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• 【本章小结】

• 本章探讨了旅游网红从网红到行业标杆的进阶之路。发展瓶颈的突破需要针对流量、内容、商业、精力和心理
五类瓶颈制定差异化策略。

• 从个人 IP 到企业化运营的转型路径包括团队组建、流程标准化、业务多元化和品牌矩阵化四个阶段。行业影响
力的构建涉及专业影响力、行业参与、媒体影响力和政策影响力四个维度。

• 旅游网红的社会责任涵盖内容责任、行业责任和社会责任三个层面，可持续发展要求在流量与社会责任之间找
到平衡。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• AI 技术正在从创作工具、内容分发、商业模式和行业格局四个方面重塑旅游网红生态，旅游网红应采取 "拥抱
工具、强化人性 "策略，在持续进化中保持长期竞争力。

• S.C.A.L.E.模型的成长循环是一个螺旋上升的过程，从 0 到 1 的真正含义是成为具有持续创造价值能力的人。

• 【思考与练习】

• 1. 旅游网红发展的五类瓶颈分别是什么？请针对每类瓶颈提出一个具体的突破策略。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态

• 2. 从个人 IP 到企业化运营的四个阶段是什么？ "创始人 IP 与企业品牌的平衡 "为什么重要？

• 3. 行业影响力构建的四个维度是什么？请选择一位旅游网红，分析其在各维度上的表现。

• 4. 旅游网红的社会责任包括哪三个层面？请结合案例说明旅游网红应如何践行社会责任。

• 5. AI 技术对旅游网红生态的影响体现在哪四个方面？请阐述 "拥抱工具、强化人性 "策略的内涵。
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12.5  未来趋势： AI 技术驱动下的旅游网红生态
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本章小结 本章小结

• ◆ 开篇

• ◆ 12.1  旅游网红发展的瓶颈与突破

• ◆ 12.2  从个人 IP 到企业化运营

• ◆ 12.3  行业影响力构建与话语权提升

• ◆ 12.4  旅游网红的社会责任与可持续发展
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思考题与课堂讨论 思考讨论

• 1. 简述开篇的核心内容。

• 2. 结合贵州 / 安顺文旅实际，举例说明本章知识的应用。

• 3. 小组讨论：本章内容对旅游管理专业学习的启示。



谢谢聆听 · 下章再见

安顺学院旅游管理学院 · 数字文旅专业系列教材
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