《关于重庆文旅品牌营销宣传如何“走出去”的建议》
借势KOL 让人人都成为三峡文旅的传播者
 
金点子背景

围绕习近平总书记对重庆提出的“两点”点位，紧扣“两地”目标，符合“两高”要求，为深入挖掘巴渝优秀历史文化资源和精神内涵，进一步坚定文化自信，通过文旅融合，让重庆文旅品牌“走出去”，把重庆建设成为文化强市和世界知名旅游目的地。

另一方面，人们对旅游品质的需求日益提高，从曾经的游山玩水，变成去体验不同地方丰富多样的特色文化，去追寻悠久历史所留下的厚重痕迹。旅游是文化的载体，文化是旅游的灵魂。旅游在文化的熏陶中得以丰富，文化在旅游的认识中得以传承。同时，文化旅游不以有限物质资源而以无限创意和科技创新为驱动，文旅产业的智造属性得以彰显，必然会推动文旅融合的不断更新。文化旅游，因历史和时代双重文化元素在如今显得愈发诱人。

金点子概述

主要围绕重庆文旅“三峡”牌为核心内容,通过系列营销宣传活动为依托，打造出三峡文旅KOL（Key Opinion Leader关键意见领袖）矩阵，实现全民营销，让三峡文旅品牌“走出去”。

营销宣传第一波：顶层KOL引爆三峡文旅话题。邀请知名文化人高晓松讲述三峡文化的前世今生，传递传承三峡文化，提高三峡地区知名度和影响力，从而让更多人关注三峡、来到三峡。

营销宣传第二波：中层KOL在各个垂直领域进行理性诉求营销传播。比如在教育领域，可以通过“三峡文旅+教育”创办三峡游学夏（冬）令营品牌活动，每年定期举办，通过有影响力的学生、老师等作为该垂直领域的KOL带队参与，吸引本地及全国乃至全世界的大中小学生都走进三峡，实地感受书本以外的三峡文化。再比如“三峡文旅+电子竞技”，可以通过地处三峡区域的忠县的电子竞技场馆举办电子竞技赛事，深度挖掘像王者荣耀这种全球大型手游里面的IP，比如白帝托孤等，通过赛事活动把三峡文化传播出去，其关注度、引流度和转化度都不可小觑。

营销宣传第三波：底层KOL辅助分发渠道，进一步扩散三峡文旅信息和引领互动话题参与。在建国70周年之际，通过一些展会让更多的人能接触了解三峡文旅，形成大批底层泛娱乐KOL助推三峡文旅营销宣传。

金点子可行性分析及意义

1、 首先通过顶层KOL制造话题度，进行三峡文旅内容与声量曝光。
对于顶层KOL的选择，为什么是高晓松？首先从核心内容出发，我们着重呈现的是三峡文化，如何把历史厚重的三峡文化传播得让受众容易接受并喜闻乐见，纵观文化类KOL的相关产品，比如易中天的《易中天中华史》的系列节目；钱文忠的《钱文忠解读玄奘西游》《钱文忠：神秘的古印度》等系列节目；梁文道主讲的深夜读书节目《看理想·一千零一夜》；陈丹青的解读艺术与生活《看理想·局部》；马世芳讲解的台湾音乐与文化《看理想·听说》等等。综合对比其点击率以及热搜率，高晓松的《晓说》单期点击率2000万，两季破五亿点击率，无疑是这类产品的开创者和领先者。同时高晓松的跨界文人身份，及家族高知的底蕴，作为三峡文旅顶层KOL具有极强的说服力和内容信任度，能邀请到高晓松来渝讲述三峡文化应该会产生意想不到的化学反应。 

其次高晓松自带的巨大流量、成长空间、品牌附加值，尤其是后两者更具有长远的价值，带来KOL的跨圈层影响力。 比如高晓松的多重身份，会让重庆原本不太丰富的文化人脉资源得以弥补，文化的根本是人，重庆成为了文化人聚集的高地，文化产业自然矩阵式发展，重庆文化市场的空缺，比如画廊等，重庆文旅产品及产业的打造等都会得到相应提升。有了更多的文化支撑，旅游就不仅仅停留在异地观光了，而最终会变成旅游就是异地消费。

2、 然后通过中层各个垂直领域KOL进一步扩散，这种模式更能从各个层面进行用户交叉触达。

创办三峡游学夏（冬）令营品牌，让优秀学生或者有影响力的学生、老师等带队出行，他们作为三峡文旅在学校领域的垂直KOL，其受众群会非常聚焦，对于号召这部分有针对性的粉丝来说，他们的影响力有时会比明星KOL更加有力，更能带动粉丝的参与和互动。这类针对细分人群的KOL虽然受众群不一定很大，但是粉丝转化为购买行为的转化率会更高。如法炮制，可以通过各个垂直领域KOL打造各类相关活动或产品。

3、 后续通过底层多样化的KOL「种草」，反复强化三峡文旅认知，形成购买。
在建国70周年之际，举办三峡文旅展，一方面是对70年三峡文旅的梳理，更重要的是围绕“吃、住、行、游、购、娱，商、养、学、闲、情、奇”等要素开展的专题展示，更新参展人员、重庆市民以及其他受众对三峡文旅的认知，从而产出三峡文旅各个领域的长尾KOL。人人都有一个网红的心，我们就通过类似的文旅展给他们提供全方位三峡文旅的专业圈层知识，同时也提供话题与平台，让更多的受众成为三峡文旅KOL，三峡文旅营销自然形成矩阵式蔓延。

金点子效益评估

此建议通过不同层级KOL的组合出击，产出优质的栏目式内容和各种针对性活动，最终成为一种服务于三峡文旅品牌及营销活动的新型内容营销合作模式。

在这种跨界合作的模式下，三峡文旅品牌将会不断赋能重庆文旅市场、消费者、文旅平台三方。

对于重庆文旅市场，让对的营销宣传，找到对的人，成为三峡文旅品牌营销解决最高效的方案，同时助推带动重庆其他文旅品牌发展。能吸引更多KOL加入，给重庆文旅市场提供了更多的选择机会和拓展空间。同时，随着规模效应产生，还将沉淀越来越多的营销数据，最终助力重庆文旅市场进行更优的传播决策。

对于消费者，通过富有创意，产生共鸣的三波营销活动，能使其无违和感地体验三峡文旅带来的价值观，进而精准的找到心仪产品，享受文旅生活。

对于文旅平台， 当大多数平台还拘泥于流量、促销、硬广的时候，利用KOL矩阵开团，短时间打造出符合用户“人设”的火爆产品不再是神话。

在要么营销，要么被营销的今天，让三峡文旅KOL从少到多，从大V到民众全覆盖，用一个很小的人群，撬动一个巨大的市场关注度，一旦三峡文旅品牌文化和价值观成功输出，三峡文旅品牌口碑在社交媒体空间中将会爆发性增长，其商业价值不可限量。

总结

整个建议以三波营销宣传活动为主线，其核心营销点是三波活动里面所涉及的三个层级的KOL，通过不同层级KOL的功能打造出KOL营销矩阵，最终发展成人人可参与，形成全民营销的格局，让三峡文旅品牌营销宣传“走出去”。

[bookmark: _GoBack]有人说，营销不是研究怎么把1000万花出2000万效果的事，而是一场如何避免浪费钱的艺术。现在最好的避免浪费的手段，就是全民营销。基于笔者是土生土长的重庆人，对于重庆文化的传播、旅游的发展，希望能献上自己微薄之力，相信这也是每个重庆人都真心实意非常愿意做的，这也正是此建议终极目标“深度KOL营销上的全民营销”的可行性基础所在，谢谢阅读！
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