
维京游轮：内容赋能流量提效

l 品牌名称：维京游轮

l 所属行业：文化旅行

l 执行时间：2024.07.01-10.31

l 参选类别：种草营销类



营销背景

文旅赛道大部分客户集中以结果为导向的「CPL优化」思

路来执行项目，在追求指标最大化背景下忽略了小红书种

草社区的基本属性，用户价值未充分发挥。

内容切角单一
优化易触瓶颈

「内容的缺失」成为效果转化的掣肘，长期以「买船票送

机票」的价格利益手段驱动用户，简单的「CPL优化」越

来越难达到目标。

追求效果指标
无限成本优化

行业特点 行业痛点

文旅赛道内容种草心智缺乏



营销背景

CPL投流瓶颈难以突破
是 BFS的 模 式 没 有 摸 到 流 量 天 花 板 ？

还 是 BFS模 式 有 一 定 的 局 限 性 ？

/ ¥1200  BFS
投放模型

品牌痛点

[BFS]投 流 模 式 以 流 量 和 最 终 效 果 导 向 为 主 ， C P L 优 化 有 瓶 颈

投放效果

CPL



营销背景

维京游轮-河轮品类人群心智
• 邮轮/游轮关键词消费者区隔认知模糊，搜索结果多指向「海轮」

• 河轮项目相比海轮，整体心智较弱
河轮尚未建立清晰的心智认知

海轮 河轮

海洋光谱号-皇家加勒比
海轮代表

位于海轮用户
搜索榜首之列

海洋光谱号-皇家加勒比
海轮代表

也被河轮用户搜索

三峡游轮
河轮代表

与海轮产品混淆



营销目标

B↑FS
找准需求优化B端内容
 实现CPL的优化提效

1.0 保本
痛点：冷启动期内容存在不确定性 K↑BSF

B端验证的「高搜索效能」笔记
通过KOL的辐射效应扩散

2.0 提效
痛点：B端跑量规模受限进入瓶颈期

3.0 强渗
痛点：反复圈洗的人群体量受限需破圈

IP+KBSF
1. 打造「泛K矩阵」，通过KOL/KOS/KOC

等不同K的形式强化渗透
2. 探索「IP对于品类扩口」的组合价值

（未来布局）

（目前推进）

• 对于生服赛道，好内容是王道
• 精准洞察用户需求，并以内容为基石满足用户需求，以精细化的投流提效，以符合品类特

点的服务承接，以人群资产为核心的全链路服务才能够真正提升生意效率
• 生服品牌在不同阶段的CPL探索重点不同

C P L 优 化 路 径 三 部 曲



策略与创意

维京游轮过往的投流策略
投放「海轮」人群牵引「河轮」客户，但是收效有限

要什么？

品类
需求

核心
人群

看什么？

• 海轮和河轮用户的需求区别

在哪？

• 是否可以在用户的浏览内容/

搜索偏好里挖掘我们的需求？

• 什么样的人对河轮产品感兴趣？

• 什么样的内容对于CPL的贡献

价值更高？

人群错位是否是提效瓶颈的致命因素
我们需要全维洞察「河轮目标人群」



策略与创意

深入洞察
目标人群

数据 内容+

基于维京游轮高客单长决策周期的特点
回归以目标人群小红书心智洞察为核心

提升内容+流量+收口 三大节点，实现全链路提效

承接收口优化
提升留资效率

我们基于高端奢旅用户的行为喜好
重新定制私信承接规范

进一步提升线索收口的能力 

收口

符合用户需求
种草内容阔盘

深度挖掘维京游轮的
目标受众在旅行目的、
内容喜好、决策路径等

内容

人群渗透目标细分
内容触达目标精准

明确人群区隔与其它产品的精准需求后，
以内容满足消费者在小红书上的旅行需

求，并通过流量精准触达用户 

流量



策略与创意

透析
目标人群 

基建
种草内容 

精准
流量直达 

人性
服务承接 

基于数据的人群洞察

内容-人群精准匹配触达

定制化服务提效流量承接

STEP 1 STEP 2 STEP 3 STEP 4

找准河轮
人群需求

给准内容
补足缺口

人 群 全 链 路 节 点 洞 察 四 步



执行过程/媒体表现

STEP1 -  透析目标人群
重新洞察「河轮」人群横纵需求，匹配维京游轮产品优势

目标导向不一样,人群需求不一样拆解
需求

内容偏好
游玩攻略抄作业

海轮代表

皇家加勒比
河轮代表

长江三峡游轮
宜昌-重庆/重庆-武汉等短途航线
打卡长江三峡沿途好风光

跨越多国的环球线路
航海距离不限制于穿越各个大洋海域

海轮
搜索偏好

品牌决策成为用户的第一心智

上船躺玩
靠不靠岸不重要

船就是目的地

河轮

搜索偏好
选游轮+找周边攻略决策因素更复合

既要下岸观景
又要上船躺平

先明确路线目的地
再选产品和周边攻略



执行过程/媒体表现

欧洲河轮人群心智  约等于  欧洲出国游人群心智
目的地偏好+体验感偏好

STEP1 -  透析目标人群
重新洞察「河轮」人群横纵需求，匹配维京游轮产品优势

明确
需求

欧
洲
游

顶级
文艺
美殿

隐世
文化
古迹

游至欧洲
就用「欧洲」的松弛方式

享受欧洲的文化盛宴

【兴趣目的】
一半文化盛宴

【优质体验】
一半悠哉人间 

拆解
人群

银发人群

大娃家庭

留学人群

蜜月人群

文化深度人群

核心
人群

欧洲游人群

出镜游人群

潜力
人群

出游意向人群

高消费力人群
泛人群

人文
景点

高密
分布

浓·文化氛围

强·松弛感受



执行过程/媒体表现

STEP2 -  基建种草内容
精准匹配细分人群需求及喜好，打造内容匹配需求

投放内容
（3月）

投放基本
以B为主

目标人群

文化场景

留学人群 蜜月人群 大娃家庭人群 银发人群

深度地标文化 经典地标文化 欧式浪漫文化 线性历史文化 东西融合文化 探索新文化

一句话总结 一次满足你对欧洲
所有想象

人生必去欧洲打卡
地大集合

在欧洲浪漫之路
盛放爱情最好的花期

一路串联
欧洲整部历史

全景式全中文陪伴
游历欧洲

全新视角
重新发现欧洲美学

内容切角「配齐」细分人群需求
维京游轮

一半文化盛宴 一半悠哉人间
品牌主张



执行过程/媒体表现

精搜泛搜 反搜

游轮旅行
攻略

暑期亲子游 欧洲游

核心词

暑期词

游轮词

欧洲游词

系统自动模式

亲子游
私信
诉求

高频
词条

暑假

C 私信高频词条
对应素材单笔记单词条提效

笔记切入点：便
捷性出游，省心
省力

笔记切入点：亲
子出行，游学两
不误

笔记切入点：高性价
比，攻略向内容输出

A 单笔记单词条精搜内容提质B 单词包多A轮笔记人群提量

STEP3 -  Sea rch  精、泛、反优化CPL效果
精搜内容层提质、泛搜人群层提量、反搜效率层提效



执行过程/媒体表现

STEP3 -  BFS找准优质内容
BFS投放模式先行，小成本率先跑出优质内容

以终为始-圈定Search端CPL高效内容
测 出 最 优 内 容 模 型

决策影响力

搜索效率

流量性价比

低CPL

2 大 好 内 容 验 效 指 标

在搜索场域表现好的内容
判断为对用户旅游需求明

确满足优质内容

以交付结果为导向
保障内容留资效率

内 容 模 型 赛 马 方 式

1、FS小规模精细化投放

测跑一体初放量

2、重点验证S表现优质笔记

筛选优质内容模型

持
续
以C

P L

作
为
核
心
验
证
指
标



执行过程/媒体表现

STEP3 -  BFS找准优质内容
BFS投放模式先行，小成本率先跑出优质内容

好内容
精搜+泛搜+反搜

复 刻 好 模 型 - 结 合 用 户 需 求 场 景 丰 富 切 角
放 大 好 内 容 -  F S 配 合 扩 充 流 量 池

内容层
更符合TA阅读偏好

效率层
展现更高的留资能力

人群层
更满足人群多元需求

搜索场域中表现更高价值

「怎么玩/攻略型笔记」

CPL¥492
欧洲省心游攻略

CPL¥454
退休省心躺度假攻略



执行过程/媒体表现

STEP3 -  KBSF 组合优化CPL效果
K基于好内容模型放大流量,CPL效率价值优

博主ID 内容角度 消费 展现量 点击量 CTR CPC CPM Total media leads Total CPL

王悉知 欧洲探亲亲子游 ¥4xx,xxx26 x,xxx,812 x18,276 1x.54% ¥0.76 ¥103.37 7xx ¥6xx.39 

丹麦小马达 情侣出行欧洲游 ¥3x,xxx.72 xxx,147 x7,164 1x.30% ¥0.59 ¥61.10 3x ¥9xx.11 

总计 / ¥2xx,xxx.49 x,xxx,979.50 xx7,720 1x% ¥0.68 ¥82.24 3xx ¥8xx25 

KOL积极引流至官方，官方打配合做答疑
有效提升开口率&留资率

优质K笔记
至多收割LEADS 745 | CPL最低达¥633



执行过程/媒体表现

STEP3 -  KBSF 组合优化CPL效果
由BFS→KBSF进行投放模式迭代进阶，流量提效持续优化流量

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

70,000

80,000

3/1 3/2 3/3 3/4 3/5 3/6 3/7 3/8 3/9 3/10 3/11 3/12 3/13 3/14 3/15 3/16 3/17 3/18 3/19 3/20 3/21 3/22 3/23 3/24 3/25 3/26 3/27 3/28 3/29 3/30 3/31

Feeds Cost SEM Cost 视频流Cost KOL Cost

3/23, 1,090.75 

3/29, 338.18 

CPL

3.1-3.30  投放全周期KBFS投资效率对比

CPL快速进入缩减期

3.23
第一篇K笔记加入

该阶段为全周期的

3.3-3.29
总计投入4篇K

CPL均价¥800左右，调优区间小

3.1-3.22
以B为主测算模型

3.29
CPL达最低价¥338.18

1.0 B↑FS：CPL均价¥800
3.1-3.22

S先行找到好内容→FS组合强化跑量，由精搜进入泛搜索

2.0 K ↑ BSF：CPL均价¥500
3.23-3.31

K基于好内容模型放大流量



执行过程/媒体表现

TIC（深度种草向内容）
反哺模型

Search

Feeds

TrueInterest Content

Feeds

TIC

Search
精搜关键词匹配
精准切角素材

精准垂类内容
差异化人群触达

S+F+W多维度数据反哺

【精搜锚定】

攻略&亲子

SFW组合拳

精搜定义好内容

聚焦好内容，流量脉冲

多场域验证精内容

多维反哺

内容击穿&加深
深度种草向内容Search 精搜低CPL素材

Feeds 核心人群低CPL素材
企微留资高频词反哺S

父母暖心游目标地明确暑期游

父母/双人游 游轮主导 出行目标明确



执行过程/媒体表现

STEP4 -  人性服务承接
越贵的产品，越需要人性的关怀

首次响应 追踪动作
（3分钟）

追踪动作
（10分钟）

1. 引导用户
快速留资

2. 结合用户
高频问询
的关键词
进行针对
性话术匹
配

强调咨询
「免费价值」
消除用户顾虑，
并进一步引导
用户进行企微
进行深度问询

确认用户是否
进行下一步流
转，以及通过
行程安排意向，
二次激发用户
留资

1. 由于维京游轮的客单价在5w-20w左右，决策成本过高，相比与其他文旅品牌，用户对于填写表单的意向并不强。而私
信由于其更具「人性化」的属性，更符合维京游轮目标用户的收口方式。

2. 基于此：我们制定维京游轮销售承接团队小红书平台私信承接内容、流程等SOP，进一步实现对于意向用户的兴趣承接

追踪动作
（3分钟）

强调咨询
「免费价值」
消除用户顾虑，
并进一步引导
用户进行企微
进行深度问询



营销效果与市场反馈

内容效率 获客效率
KBSF VS BFS

笔记CTR

KBSF VS BFS

消耗撬动

单篇笔记
ARPU

千赞
笔记率

+62%

2.16倍

+2.21倍

b：8%    
k：50%

获客量

私信开口
成本

表单开口
成本

+72%

-37%

-20%

a) 在以用户为中心，以内容为基石，BKFS满足用户横向需求，全链路优化提效用户纵向决策
b) 的整体策略执行下我们实现了CPL提效140%，品牌Ti人群资产增长



营销效果与市场反馈

策略思考：

执行思考：

结果思考：

只搜不种，效率有限
种草的内核是满足用户需求，不论是B端内容还是K端内容
本质都是满足用户在小红书平台上对于需求的探索与心智的培养

回归用户决策路径，细拆需求精准满足
我们基于用户洞察打造多样化的内容切角，通过「精搜定义好内容」，找到更加精准的切角内容
1. 基于好的内容通过SFW组合流量进行好内容的效能放大
2. 提升更具有「人感」的私信承接
—— 通过针对用户全链路的覆盖以实现CPL提效瓶颈的突破

让优质内容赋能客户生意
1. 对文旅赛道
对于逐渐细分化的文旅用户需求，更精准洞察用户需求，并以内容为基石满足用户需求，以精细化的投流提效，以符
合品类特点的服务承接，以人群资产为核心的全链路服务才能够真正提升生意效率

2.   对维京未来
• 更多维度种草内容输出，满足用户多维需求的内容、提供更好推动用户实现深度搜索的内容
• 定制化的专项承接团队，聚焦于小红书生态，更有效实现「被种草用户转化」


