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节庆“流量”转化为消费“增量”

“青岛成就了汉堡节，感谢青
岛。”这是李晨笑在社交媒体上对
汉堡节青岛站的总结。其实，对于
活动所在的奥帆海洋文化旅游区
建设运营主体青岛旅游集团而言，
汉堡节的举办也是一次以外部优
质 IP激活本土资源、实现“流量变
增量”的创新实践。

在青岛旅游集团总经理谭鹏
看来，要将节庆“流量”转化为有效
的消费“增量”，并非简单叠加就可
以实现。

“团队最初关注到汉堡节，核
心是看中了它与奥帆中心的高度
适配性——汉堡节的文化内涵、社
交属性与年轻群体对国际化、时尚
化的文旅体验的需求相契合，更与
奥帆中心‘海洋+时尚’的定位相
契合。我们始终从城市 IP与汉堡
节 IP 品牌共赢的角度推进合作，
以优质线上内容为引爆点，以线下
强体验场景为承接口，最终通过庞
大的客流量，自然触发对传统吃、
住、行、游、购、娱等产业的辐射和
拉动。整个过程也是我们探索文

旅消费激活的一次新尝试，为我们
积累了运营此类强引流活动的经
验。”谭鹏透露，接下来，青岛旅游集
团将更主动地引入优质IP和做强自
有IP，持续提升奥帆中心活力。

这一尝试成效初显。统计显
示，这场汉堡节吸引的游客中有
37%来自外地，成功实现了跨区域
引流。凭借“汉堡节+”模式的精
准运营，青岛旅游集团不断探索节
庆流量转化为多层次消费增量的
新路径——

强化消费延伸的“层次感”，让
流量在景区内深度沉淀。在景区
内核心体验联动上，游客在参与汉
堡节后可直接乘坐游船“海上看青
岛”，观看《寻梦沧海》《徐福传奇》
演出、游览奥帆博物馆、参观国际
会议中心，将节庆参与升级为深度
文旅体验；在周边衍生消费拓展方
面，活动显著带动了周边咖啡店、
文创店二次消费，部分店铺推出八
折购买限定文创纪念品的专属特
惠，搭配可联动全市 40 多个景点
的爱青游文旅卡，让消费体验更为

立体化。
释放产业联动的“乘数效应”，

让流量向全域充分辐射。汉堡节
与同为青岛夏日文旅特色场景的
啤酒节形成联动，多节庆叠加释放

“1+1>2”的规模效应，打破了单一
活动的流量边界，将单次消费转化
为持续性停留，大幅提升了文旅消
费密度。此外，同期举办的《炉石
传说》电竞赛、迪卡侬运动嘉年华、
特色体育赛事在奥帆中心形成集
聚效应，这种活动叠加和业态互补
不仅拉长了游客在青岛的停留时
间，更直接带动住宿、交通、零售、
文化演艺等关联产业的营收增长，
放大了文旅产业的协同效应。

汉堡节的成功举办，说到底是
回归了文旅的本质：用“汉堡”这
个“小切口”做活文旅体验，用“深
挖掘”构建场景体验的差异，用产
业的“强关联”实现可持续。对于
文旅节庆而言，有时不必追求“大
而全”，而是先想清楚自己的“汉
堡”是什么，游客愿意为怎样的体
验买单？答案或许就在其中。

线上线下实现良性互动

销售额近1900万元，带动客流同比增10%，线上线下联动引爆现象级文旅节庆……
知名美食博主“小李有点饿”的汉堡节故事带来启示——

一口“好滋味”如何撬动文旅新消费
□青岛日报/观海新闻记者 马晓婷

国庆中秋假期，城市文旅消费场景
的“上新”，自然成为话题焦点。在长沙，
一场横跨整个假期的汉堡节，让年轻人
又多了一个奔赴这座城市的理由。而这
场汉堡节的创始人，正是今年夏天在青
岛策划奥帆中心HOCH汉堡节的知名美食
博主——“小李有点饿”李晨笑。

自今年全国巡展开启以来，HOCH汉
堡节的足迹已至南京、武汉、杭州、青岛、
郑州、长沙。不过，作为文旅消费新场景
的汉堡节，缘何能赢得诸多城市的青
睐？从青岛站的“成绩单”可见一斑：活
动期间，来自全国22个城市的50余家优
秀汉堡品牌齐聚，掀起“跟着汉堡到青
岛”的时尚风潮。销售汉堡约30万份，销
售额近1900万元，带动奥帆中心景区客
流量同比增长10.8%。即便按活动设置
在海上剧场前的5040平方米销售区域计
算，每平方米销售额仍达3700余元，成为
现象级的文旅消费入口。

“青岛是一座包容性很强的城市，有
山有海，在文化语境里是浪漫、松弛的存
在。作为一个强社交场景，汉堡节在青岛
碰撞出了特别的火花，多项数据均刷新汉
堡节有史以来的纪录。”李晨笑对青岛汉
堡节的景象历历在目，并与青岛约定明年

“一定再见”。
而梳理这一文旅节庆的脉络，其成

功经验与沉淀下的“流量密码”，可以为
更多文旅消费IP的打造提供生动样本。

满足年轻人
“社交+体验”刚需

今年夏天的青岛，因为一场海边的汉堡
节，吸引着各地年轻人的奔赴——煎烤油脂
的焦香与海风交融，炙热铁板上的嗞嗞声与
喧闹人声交织，百万人次的客流量，映衬着
文旅消费新场景的吸引力。

对于专程赶来吃汉堡的游客而言，汉堡
节的第一张“熟面孔”就是李晨笑。这缘起
于他在社交媒体上被大家熟知的博主身
份——不少人亲切地喊他“小李”。时而穿
梭在摊位间和品牌主理人交流，时而被游客
认出合影，李晨笑有着年轻人特有的鲜活与
热忱。这份活力不仅是他个人的标签，更成
了汉堡节与年轻游客之间的天然纽带，让这
场美食盛会多了份感染力。

“青岛的汉堡节是自始以来挑战最大、
活动场地规格最高的一站，奥帆中心的‘含
金量’不用多说，场地就在海边，两侧全是游
艇，还能看到奥运五环的标志。海边的灯光
秀，无论放在哪儿都是非常顶尖的了。”回顾
这场活动，李晨笑在活动开始前就特地到奥
帆中心拍摄 Vlog 为大家“剧透”，既是在为
大家“种草”汉堡节，更是在为全国游客“种
草”青岛。

汉堡节的号召力有多大？到过现场的
市民游客会有直观感受：从哈尔滨的硬汉
plus到长沙的鹅肝冰淇淋堡，从郑州的荆芥
星鳗堡到青岛本土的鲜海胆瀑布和牛堡，从
酷木尼的巴特尔羊肉堡到怪兽餐桌的老广
咸柠七跳跳堡，从咔叽农场的板栗花蛤堡到
卷毛的小龙虾双料冠军和牛堡……每一个
摊位前都排起长队，空气里弥漫着牛肉的焦
香、海鲜的鲜甜和面包的麦香。

更为特别的是，汉堡节以美食为媒介，
在奥帆中心开启一场特别的寻味之旅。

作为青岛汉堡品牌的代表，3Q 汉堡推
出带有青岛特色的美食。主理人宋瑞东带
来招牌焦糖鹅肝堡融合厚切鹅肝、冰鲜和
牛，搭配焦香脆洋葱；青岛限定海胆瀑布堡，
以现拆马粪海胆配以青芥末美乃滋，只有现
场能吃到，“一口鲜掉眉毛”。

来自云南昆明的云堡Yunbao主理人蔡
蔡坦言：“我们的主厨来自德国，10 年前就
曾在青岛开店，这次跨越 2000 多公里回到
青岛，一下子就找到了熟悉的感觉。”

MELLS 小羊潮汕汉堡来自广东潮汕，
将潮汕食材与西式烹饪结合打造高品质汉
堡。主理人小羊介绍，此次为青岛带来的潮
汕鲜墨斗甘草堡，融合了潮汕制作牛肉丸的
非遗技艺，搭配潮汕甘草水果、酸梅腌菜，清
爽弹牙的感觉仿佛一口回到汕头老街。

人潮涌动，海风吹拂，香气四溢。汉堡
节不止于简单的“卖汉堡”，更是为年轻人构
建起社交场。

当前，文旅节庆快速发展，但
也面临一些普遍问题。内容复制
化、文化浅层化以及“重流量、轻转
化”等，不仅影响了消费体验，活动
本身也容易形成“一次性热闹”。
那么，李晨笑是如何打通博主流量
与实体运营壁垒的？

李晨笑回忆了自己创办汉堡
节的经历。原来，李晨笑在国外读
书时曾学习西餐理论并参与米其
林餐厅的菜品研发，回国后尝试做
自媒体，由此开始了与汉堡的缘
分。在成为美食博主前，他的阅历
也相当丰富，做过厨师、送过外卖、
开过餐厅，但始终与美食紧密关联。

“最初是想拍摄短视频宣传自
己的菜品设计，打造个人IP。一次
偶然的契机，我拍的汉堡测评突然
火了，就想着再拍一期试试，没想
到又火了。两年前，作为送给自己
的生日礼物，我组了一个小型汉堡
节，没想到直接登上热搜榜，当时
就意识到汉堡节可以商业化运
作。”李晨笑说。

与很多依赖流量变现的百万
博主截然不同，生于 1998 年的李
晨笑身上没有对短期流量红利的
追逐，反而透着超出年龄的清醒与
务实。他直言，从创业的角度来
看，自己更希望聚焦“餐饮赛道”，
以可持续的实体商业模式作为事

业发展方向，而非依赖自媒体或网
络流量的短期变现。

作为知名网红博主，主动跳出
流量舒适圈的李晨笑在品牌筛选、
节庆运营上有着自己的坚持，也毫
不回避地谈起汉堡节的营收。

“汉堡节 IP 是我打造出来的，
今年开始全国巡展，陆续也在网上
出现很多声音。其中，讨论最多的
就是办一场汉堡节能赚多少钱，以
及活动所产生的经济价值和利润
价值。其实，汉堡节的前四届都是
亏损的，从今年开始，为了让整个
IP更好更健康地发展下去，第一次
收取一小部分扣点，但依然没有收
获入场费，产品才是我们筛选的门
槛。从目前来看，一场汉堡节创造
的流水至少在 1000 万元以上，并
且基本上只要活动一落地，周边的
酒店、住宿入住率也会提升，无形
当中拉动了很多文旅消费和新消
费。”李晨笑进一步解释，自己更看
重汉堡节整个成熟、有规模的商业
模式和商业模型的搭建，汉堡节产
生的利润，有很大一部分要投入到
接下来的汉堡节中。

谈及全国巡展的城市选择，李
晨笑有着明确标准，既要看人口基
数，更要看当地的支持态度和营商
环境。“7 月、8 月本就是青岛的旅
游黄金期，我至少来玩过 5 次，啤

酒、海鲜、海洋文化都特别有吸引
力。”李晨笑特别提到了青岛的营
商环境，“一场汉堡节涉及的部门
众多，落地难度不小。从汉堡节搭
建阶段开始，青岛旅游集团就提供
全方位的支持与保障，我们一起打
造出融合地域特色与年轻消费力
的美食社交盛会。尤其是面对可
能出现的人流高峰，没有简单采
取封控措施搞‘一刀切’，而是通
过灵活调配摆渡车、增配现场工
作人员等方式动态管控，既保障
了安全，又不影响活动正常开展
与游客体验，实现了安全与活动氛
围的平衡。”

在与青岛旅游集团“双向奔
赴”的友好互动下，汉堡节青岛站
并未简单复制其他城市模式，而是
凸显出青岛海洋城市的时尚活
力。不仅主视觉融入海浪、帆船、
啤酒元素，打造休闲度假的松弛社
交氛围，更有近70%的商家为青岛
推出包含海胆、黄鱼、虾蟹等食材
的新品。

为了提升体验感，青岛旅游集
团在奥帆中心潮 ING 秀场预留出
近 5000 平方米的就餐区，以浮山
湾灯光秀、五四广场夜景为背景，
这些充满青岛印记的场景，不仅留
住了游客的脚步，更为后续消费联
动埋下伏笔。

跳出线上流量的“舒适圈”

城市IP与汉堡节
IP品牌共赢

以优质线上内
容为引爆点，以线
下强体验场景为承
接口，最终通过庞
大的客流量，自然
触发对传统吃、住、
行、游、购、娱等产
业的辐射和拉动

强化消费延伸的“层次感”

让流量在景区内深度沉淀，将
节庆参与升级为深度文旅体验，让
消费体验更为立体化

释放产业联动的“乘数效应”

让流量向全域充分辐射，多节
庆叠加释放“1+1>2”的规模效应，
打破了单一活动的流量边界，将单
次消费转化为持续性停留，大幅提
升了文旅消费密度

■来自全国22个城市的50余家
优秀汉堡品牌齐聚青岛。

本版摄影 王 雷

■汉堡节带动奥帆中心景区客流量同比增长10.8%。

■游客“跟着汉堡到青岛”。


