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网红直播碰撞文旅消费有多大带货力
从网络带货，到直播卖票，再到巡回演出……网红们正快速从电商渗透至文

旅市场。前有电影《南方车站的聚会》主演来到直播间做线上路演，歌手周震南与

李佳琦同框“带货”，后有大唐芙蓉园“挖”来了网红“不倒翁小姐姐皮卡晨”巡演揽

客，而李佳琦也在直播中透露已完成导航语音录制。在“万物皆可带”的潮流之下，

网红能否让文旅产业实现流量变现，还有待观察。

一直以来热门演出票务都是“奇货

可居”，不法分子经常利用消费者求票心

切的心理实施诈骗。近日，浙江、湖南、广

东三地警方在大麦网的协助下破获了两

起票务诈骗案，抓获5名犯罪嫌疑人。

今年7月、9月，多地警方接到阿里巴

巴集团旗下票务平台大麦网提供的线

索，称其收到消费者投诉，有不法分子冒

充大麦网工作人员身份实行票务诈骗。

警方接警后，迅速行动，经侦查发

现，7月中旬，周某在刷微博时，看到一

个微博名为“麦麦-小裴”的微博卖德云

社的票，于是主动联系了对方，并通过微

信转账支付2796元，购买德云社门票2

张。付款后，周某欲进一步联系对方，但

发现已被拉黑，才知被骗。最终，犯罪嫌

疑人林某被警方在海口抓获，经突审，林

某对其冒充大麦票务人员实施诈骗的犯

罪事实供认不讳，截至被抓时，林某作案

两起。

无独有偶，今年9月，消费者陈某在

自己家中上网欲购买一明星演唱会门

票，但被冒充的工作人员诈骗，损失金额

近2万元。公安机关介入后，迅速锁定了

湖南一个依靠软件进行诈骗的作案团

伙，抓获犯罪嫌疑人4名。

警方透露，网络票务诈骗较为隐

蔽，行骗者往往以“有票”或者“价廉”来

诱引粉丝上钩，常规手段包括行骗者主

动在艺人官微下留言，自称有演出门

票，然后私信沟通，要求用户转账支付，

用户付款后，拒绝出票；又或假装粉丝

潜伏在明星粉丝群，以大麦网工作人员

的身份骗取粉丝买票，骗得粉丝付款后

立刻消失。

大麦网法务中心负责人表示，任何

冒用大麦名义售票的行为都是违法行

为，大麦坚决打击这种损害消费者利益，

抹黑大麦品牌的恶劣行径。目前，大麦已

与微博平台成立了专项治理小组，实时

将大麦检索到的及用户反馈的冒用大麦

名义售票的山寨账号同步微博，全部给

予封号下线处理。与此同时，还将重要线

索反馈给公安机关，协助公安机关破获

诈骗案件。

且该负责人强调，大麦网官方售票

渠道只有大麦App、大麦PC端、天猫大麦

网官方旗舰店、大麦网M站、大麦网支付

宝微应用、大麦网微信公众号、大麦网微

信小程序及飞猪大麦国际及港澳台旗舰

店，“大麦网官方微博不售票，大麦网员

工也不控票，更不会以内部员工名义进

行网络售票”。

除打击冒名诈骗外，大麦网还借助

阿里巴巴集团安全部的风控引擎平台，

形成一套完备的事前监控预警、事中实

时防控、事后评估优化的平台治理体系，

机刷拦截率高达99.9％。

据悉，11月中旬，大麦网协助广东广

州、东莞两地警方破获了一起利用计算

机程序销售、制作机刷软件倒卖门票的

“黄牛”案件，抓捕违法犯罪嫌疑人3名。

大麦网协助警方破获两起票务诈骗案

网红携流量杀入

新片上映借网红直播推广，景区宣传

靠网红表演吸引客流。那些在网络上有着

极高流量和惊人带货力的“达人们”，开始

切入文旅市场，衍生出了更多新角色。

除了胡歌通过网红直播渠道宣传电影

《南方车站的聚会》外，电影《受益人》主创

也曾“空降”主播薇娅的直播间，售卖0.1元

电影购票优惠券；电影《吹哨人》主演现身

抖音大V“多余和毛毛姐”的直播间为新电

影宣传造势，观众可以直接通过直播间的

小程序抢购19.9元/张的限时低价票。除此

以外，演唱组合R1SE队长周震南也曾与李

佳琪同框，一度引发热议。

与此同时，旅游领域的网红效应也在

不断发酵。

“一个姑娘带火一座城”，这是近期不

少网友对“不倒翁小姐姐”的评价。就在本

月初，一位游客拍摄的西安大唐不夜城不

倒翁表演视频火爆抖音、微博等各大网络社

交平台后，这位名为“皮卡晨”的不倒翁表演

演员也在一夜之间成为了拥有巨大流量的

网红。从“长安十二时辰”到“不倒翁小姐姐”，

西安旅游市场正“享受”着网红经济带来的

巨大游客流量，据悉，“皮卡晨”已经在当地

开启了巡回演出，包括大唐芙蓉园等景区

都“挖”到了这位小姐姐前往表演、揽客。

其实，除了景区争相利用网络流量来

带动游客量上升外，网红效应还快速蔓延

至我国旅游市场的多个领域。近期，稳坐我

国网络直播带货红人头把交椅的李佳琦就

在直播中透露，自己已与高德地图展开合

作，为该导航软件录制了语音导航包，抢先

版或将于“双12”上线。对此，高德地图相关

负责人也予以了证实。

可以看出，文旅产业与网红的“蜜月

期”已悄然而至，一个看上去很美的新型合

作模式，正试图将“李佳琦们”拥有的巨大

网络流量带到线下，转化为文化、旅游这两

大市场中的客流资源。

短期效益明显

网红牵手流量“杀入”文旅领域的现象

越来越多，但究竟能带来多少实际的宣传

效果和收益还有待观察。

对于电影《受益人》而言，首次开启直

播卖票模式的成绩很亮眼，据统计，大鹏、

柳岩在做客网红主播薇娅直播间的40分钟

内，在线观看人数达到800万，累计卖出

11.6万张电影票优惠券。电影《吹哨人》也

乘势而上。据影片出品及发行方公布的数

据显示，在长达70分钟的直播中，直播看播

量超过1000万，多位抖音头部达人联动覆

盖粉丝2亿。

然而，这种明星牵手网红直播卖票的

形式并未给电影票房带来明显的变化，此

前得到大量曝光的《吹哨人》，截至北京商

报记者发稿，首日预售票房为203.4万元，

这在电影市场中并不是一个亮眼的成绩。

与此同时，网红之于电影《受益人》，短期效

益则更为明显。据悉，观众在直播间抢到的

19.9元电影票需要在11月9日之前使用，被

业内认为是片方推高首日上座率抢排片的

手段。猫眼专业版数据显示，《受益人》上映

的27天内，最高票房成绩出现在11月9日，

为3691.2万元；其次是上映首日的2768.9

万元；累计票房为2.16亿元。

“虽然明星效应与网红影响力形成叠

加效应能够吸引大量观众，并实现大面积

曝光，但值得注意的是，电影《受益人》和

《吹哨人》在直播中都以19.9元的低价票做

噱头，迎合了消费者抢便宜的心理，而一旦

失去优惠机制，后续的电影票房则会呈现

出真实的市场反应。”影评人刘贺表示。

另一方面，放眼旅游市场，网红效应对

于一个景区或目的地的客流拉动，“瞬时

性”则表现得更加明显。

据不完全统计，目前，“大唐不夜城不

倒翁”话题播放次数已高达15.8亿，而这也

带动大唐不夜城的页面有26.8亿次“看

过”。至今为止，有关“不倒翁小姐姐”的相

关视频、话题在网上仍然维持高热状态，大

量游客为了一次“牵手”，甚至只是一睹“皮

卡晨”真容而前往大唐不夜城游玩。据媒体

公开报道，每到演出时间，不倒翁表演区都

被挤得水泄不通，大唐不夜城景区游客单

日最多可达5万人。有游客表示，下午两三

点就冒着严寒开始等待，只为了给晚上

9-10点的表演“占位置”，甚至还有游客专

门驱车从2000公里外的地方赶来。然而，

也有网友表示，“不倒翁小姐姐”的演出基

本看过一次就够了，受制于天气原因，短时

间内不会再远赴西安寻找这位网红了。还

有消费者告诉记者，对于景区来说，网红效

应都是昙花一现，比如去年红极一时的“锤

子哥”，同样“发迹”于大唐不夜城，但在带

走一波流量后很快就会被人们淡忘。

“风口”背后的“风险”

“不可否认，对于文旅产业来说，网红及

其背后的巨大流量，对于产品的传播、推广

会起到一定的作用，尤其在新媒体手段盛行

的现阶段，利用网红确实已成为一个重要营

销方式。”北京第二外国语学院中国文化和

旅游研究院副教授吴丽云表示。中央财经大

学文化经济研究院院长魏鹏举也认为，网红

是互联网文化产业的一部分，市面上频繁出

现网红涉足影视、音乐、景区、导航等各领

域，是网红效应的溢出现象。视频直播原来

只是一种娱乐方式，现在变成了营销方式，

还诞生了薇娅、李佳琦等一批网红，说明互

联网逐渐成为了有强大传播力的新媒体。

然而，多位专家均提出，利用网红并不

意味着企业和景区甚至是一个旅游目的地

城市可以过度依赖网红，否则“风口”背后

会蕴藏着更大的“风险”。

在吴丽云看来，网红只是一个流量入

口，如果形成流量后，利用网红的一方无法

接住、吸收这些流量，消费体验不断发散后，

负面效应反而会传播得更快，产生“反噬”，

即消费者眼中的“期待越高、失望越高”。

新元文智创始人刘德良表示，网红风

口的风险来源于网红个人IP的生命力和生

命周期的长短，网红的“带货力”往往伴有高

潮和低谷，因此，和不同领域以及不同品牌

合作是有周期性风险的。吴丽云也提出，网

红效应的持续力相对有限，热度过去后客

流的吸引力会大打折扣，因此，网红只能是

文旅营销的一种手段，而不是企业“押宝”的

重点。“网红面向的是某一个年龄段的特定

人群，如果某旅游景区或目的地过度强调

网红，则会产生逼出效应，将那些不在网红

辐射范围内的受众逼出市场。”吴丽云坦言。

此外，刘德良还认为，网红个人也存在

道德风险和法律风险，如果遇上多次“翻

车”，影响力和公信力则会难以持续。因此，

对于品牌方而言，不同于品牌代言人，与网

红的合作更多是市场营销型的合作，且只

是短暂性的合作，过一段时间之后，可能会

换不同的网红进行合作。

“毫无疑问，道德风险需要警惕，无论

是网红还是个人，在邀请合作的时候，需要

对个人背景、诚信度、私生活等各方面做严

格的调查，不然很容易造成极大的商业损

失。此外，网红和流量都面临同样的问题，粉

丝的边界明显，存在竞争状况，比如薇娅也

有自己的特定粉丝群体，一旦超出这个范

围群体，效果可能就没有那么明显，甚至会

产生负面效果。”魏鹏举表示，网红是一个短

期的名人效应，邀请合作虽然可以借助其

新鲜度和热度，但更要考虑稳定性，需要谨

慎选择。 北京商报记者 蒋梦惟 杨雅/文
图片来源：App截图

渤海银行北京分行将金融知识带进千家万户
渤海银行北京分行一直以来都将社

区金融知识普及作为长效工作机制，与各

网点周边居民建立了良好的互动关系，走

出营业厅，进驻附近老旧社区、高校校园、小

学校园及繁华商圈，以设立固定宣传点“一对

一”讲解及开展讲座现场互动为主要宣传形

式，针对不同人群金融知识的薄弱环节和

金融需求，开展金融知识普及活动。

分行针对社区年迈居民金融意识薄

弱、防范金融诈骗及非法集资能力低等现

象，通过举办相关专题讲座、社区居民健

步走等群众喜闻乐见的方式达到宣教目

的。分行进入70余个社区、街道，其中包括

富力街道、远洋山水社区、安贞里社区等，

宣传人数超过1.7万人，发放宣传折页近2

万份，以“防范电信诈骗 抵制非法集资”

“理性金融消费 共建小康社会”“辨真伪

识风险 争做理性投资者”等不同主题进

行重点讲解；通过对时下关注度较高的热

点、焦点、疑点问题，提示居民提高金融投

资风险识别和自我保护能力；通过设立宣

教点、建立金融知识服务站等方式开展公

众教育服务工作，帮助百姓更多地了解金

融知识，提升对各类金融诈骗的甄别能力

和防范能力。

渤海银行北京分行持续加大校园金

融知识宣教力度，辖内各网点将金融知识

带进高校及义务制校园，利用入学时点，

为新生上好金融知识教育“第一课”。

今年以来，渤海银行北京分行走进首

都经济贸易大学、北京青年政治学院等，

举办专场讲座3次，受教学生及教师2000

余人，发放《大学生金融知识手册》《金融

知识普及月宣传手册》《新版人民币介绍》

等宣传材料近5000份。分行宣传人员以

近年“校园贷”、“现金贷”、非法分期贷、无

抵押贷款等被欺诈的案件频发为切入点，

呼吁学生理性消费投资，提高青少年自身

风险防范意识，避免类似案件重演。针对

义务制教育阶段的低龄学生，分行以人民

币及简单储蓄知识为主要讲解内容，配合

宣传卡通短片、互动小游戏提高其对银行

的认知，初步建立对金融知识的学习兴

趣，培养储蓄意识，为未来人生铺设一块

金融“基石”。

顺义区税务局以持续优化税收营商

环境为抓手，推出一系列个性化举措，不

断提升纳税人办税便利程度。

升级设施 便捷纳税人办税

通过在办税服务厅增设无障碍通道、

无障碍卫生间、母婴室等设施，满足特殊办

税群体的个性化需求。纳税人李女士表示：

“新增设的母婴室真是非常贴心，不光有桌

椅、婴儿床，还配备了微波炉等小家电，对

我们‘新妈妈’来说真是个惊喜！”

同时，通过设置自助办税区，方便纳

税人自助办理涉税业务，提升办税速度、

减少等待时间。

征集建议 解决涉税难点

通过举办税企座谈会、设立投诉意见

箱和意见簿等形式，收集纳税人关心的难

点、痛点、堵点问题，并推出一系列个性

化举措。针对在校大学生有意愿创业，但

又缺乏相关税收知识的情况，顺义区税

务局积极前置宣传辅导关口，主动到北

京城市学院讲解税收政策，服务大学生创

新创业。

“听完税务部门的政策讲解，消除了

我很多误解和疑惑，让我对创业充满了信

心与期待。”即将走出校门的何同学信心

满满地说。

顺义区税务局将持续围绕优化税收

营商环境，对准纳税人反映最强烈、最突

出的问题，对症下药，不断推出更多有效

可行的创新举措，切切实实增加纳税人的

获得感和幸福感。

顺义区税务局持续优化税收营商环境


