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Abstract 

The rise of the Internet, especially the mobile Internet, has brought important influence on the 
marketing communication strategy of the merchants. TikTok was launched in 2016. By the end of 
2018, it only took about 2 years to reach 250 million daily users, becoming the top short video so-
cial platform in China. Some merchants saw the opportunity to take advantage of this platform, to 
publicize and promote their own brands and commodities, and succeeded. One of the typical cases 
is “Haidilao”, which has become a popular "net red" restaurant with the help of TikTok. This paper 
analyzes and summarizes the market communication strategy of Haidilao in the vibrato platform, 
and provides some reference and guidance for enterprises and merchants to use the vibrato plat-
form for brand communication. 
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摘  要 

互联网尤其是移动互联网的兴起给商家的营销传播策略带来了重要影响。抖音于2016年上线，截至2018
年底，它仅仅用了2年左右的时间日活用户就突破2.5亿，成为国内排名前列的短视频社交平台行，一些

商家看到了机会，利用这一平台的优势，宣传和推广自己的品牌和商品并大获成功，其中一个典型案例
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就是“海底捞”，它借助抖音，成为热门的“网红”餐厅。本文分析和总结海底捞在抖音平台的市场传

播策略，为企业和商家利用抖音平台进行品牌传播提供一定的参考和借鉴。 
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1. 海底捞抖音短视频现状 

2019 年 2 月 20 日，以“火锅”为关键字搜索抖音上关于火锅的话题一共 228 个，其中播放量超亿

次有 3 个，超千万次的 8 个，百万次的 7 个，十万次的 18 个，十万以下 192 个(图 1)。最高播放量的话

题为《火锅》，播放量 14.5 亿次。以“海底捞”为关键字搜索，抖音上关于海底捞的话题有 187 个，其

中播放量超亿次有 1 个，超千万次的 2 个，百万次的 7 个，十万次的 13 个，十万以下 164 个。最高播放

量的话题为《海底捞》，播放量 22.7 亿次。海底捞在火锅类餐饮的视频中人气和热度都较高[1] [2]。  
 

 
数据来源：抖音 APP 统计资料 

Figure 1. Statistics on the number of topics in Haidilao 
图 1. 海底捞话题数统计 

2. 海底捞抖音短视频类型 

海底捞的抖音视频几乎都是 UGC 视频，一般是普通用户在海底捞用餐时制作，海底捞的抖音短视频

表现形式和内容都比较丰富而且各具特色。海底捞抖音短视频明显区别于 PGC 视频，一般没有精良的制

作，但是容易模仿有较强的娱乐性，传播广泛。根据短视频的内容主题，海底捞分为以下几个类别：  

2.1. 美食 DIY类 

以用户自己在海底捞 DIY 制作的美食为视频主题，这是海底捞在抖音“走红”的起源，其中经典的

“番茄牛肉饭”，“虾滑面筋”，“DIY 蘸料”可以说是传播最为广泛的一类，相关视频在抖音上的点

赞数都是 200 W+，转发数量 10 W+。除此之外，也有各种网红吃法总结，充满了创意，这些视频的主题

简洁明了，容易模仿和复制，非常符合年轻人乐于尝试新事物，爱“晒”的特点。  
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2.2. 服务展示类 

优质的服务一直是海底捞品牌的良好口碑，也是大众津津乐道的一个重要的话题，有着服务“变态”

的美誉，而海底捞的服务展示，通常配以抖音“神奇”的音乐，使得观众有很强的带入感，该类视频是

属于海底捞抖音视频中转发量较多的一类，值得注意的是转发量高的视频都是一些带有娱乐性，带“梗”

的视频，又或者带有浓厚情绪的视频如：温情，孤独，爱情等，而不是单纯的“好”服务呆板展示，如

送个西瓜，水果小吃之类。  

2.3. 娱乐表演类 

该类别的主要内容一般是海底捞工作人员的表演，或者是海底捞顾客的即兴表演，最典型的就是海

底捞面师傅拉捞面表演，甚至形成了一个单独的“海底捞捞面”话题，另外就是海底捞员工与顾客的“斗

舞”表演，动感的背景音乐时代感极强。  

2.4. 搞笑恶作剧类 

这也是抖音平台中最常见的一类视频，内容轻松幽默，一般融入搞笑的桥段，抖音是短视频平台，

使用人群一般利用其碎片化的时间观看，轻松娱乐化的内容才会获得更多观众。  

2.5. 体验类 

主要是美食达人在海底捞的用餐体验，以达人的视觉体验海底捞的美食，该类视频的数量相对不多，

但是点赞数和转发数均高于平均值，一方面因为美食达人本身拥有较大数量的粉丝群，另一方面，美食

达人的制作水平及能力一般高于普通人，能获得更多的关注。  

2.6. 硬广类 

“硬广”就是海底捞直接展示自己的服务或产品的视频，该类视频的视角也一般普通人的角度而非

海底捞官方角度，该类视频有一定的关注度，但是无论粉丝量还是点赞量均低于平均水平，这也侧面印

证了抖音是短视频社交平台，“硬广”传播力较弱，娱乐性内容更有市场。  

3. 海底捞抖音短视频特点 

3.1. 顾客原创内容 

无论是花式吃法，还是百变蘸料，都是以顾客体验海底捞为场景的视频，以海底捞顾客视角进行内

容描述，极少是基于海底捞官方视角的视频，抖音本身是 UGC 为主平台，天然拥有原创视频的基因，它

鼓励用户自己去创作优质的视频，这些用户原创内容依靠抖音的运营机制增加它们的曝光量，让更多的

人认识作者，增加他们的粉丝量，抖音内置的算法机制也不鼓励 PGC 类的视频传播。  

3.2. 内容趣味性娱乐化 

海底捞的短视频中的传播力最强的视频并不是餐厅的形象宣传，也不是美食宣传，更不是海底捞的

服务宣传，而是网友可以“复刻”的花式蘸料和花样吃法，有较强的趣味性，美食已经不只是舌尖的享

受，还具有娱乐观赏性，在评论区随处可见类似于“我不是去海底捞吃饭的，我是去玩的”的留言。  

3.3. 分享互动性 

海底捞抖音视频具有典型分享互动传播属性，别的用户可以学习、模仿，同时在模仿的基础上进行

再创作再分享，形成“话题”效应，实现“裂变式”传播。抖音平台的社交功能，便捷的分享转发系统，
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让用户可以分享生活片段，实现人与人之间的互动交流，视频播放区设置的用户关注、内容评论、点赞

等功能加强了受众与短视频内容作者之间的交流，在分享与讨论中不断提升短视频的热度。  

3.4. 以话题为中心 

海底捞短视频都以某个话题为中心，从而延伸出各种各样的创意，话题就是海底捞粉丝的聚集场所，

每一个话题群聚着有相同或者相似爱好的用户，他们围绕着同一话题，观看评论别人的视频，同时创作

自己的视频，话题的作用是把原本分散的用户聚集在一起，形成一个小型社区，有相似爱好的用户可以

在社区中互动交流。  

4. 海底捞抖音短视频的成功因素 

4.1. 抓住短视频爆发“红利”期 

2018 年 3 月，是海底捞视频播放量爆发的月份，占比高达 26%。根据艾瑞咨询，百度搜索指数上的

数据，2018 年 3、4 月抖音进入爆发增长期，月度独立设备数从 2 月份的 1.45 亿增长为四月份的 2 亿，

增长率高达 38%，百度搜素指数以及媒体指数显示抖音在这两个月间的热度有明显的峰值。抖音用户数

量的爆发增长以及热度的持续提升，为平台的短视频吸流，一些相对优质的作品很快就会获得大量粉丝

点赞，提升热度。小米 CEO 雷军有一句名言“站在风口上，猪都会飞起来”，海底捞显然站在了抖音的

风口，借势取得了成功的营销效果[3] [4]。  

4.2. 创新有趣的内容 

“创新”蘸料以及吃法是最海底捞的“爆款”视频，根据“4I”理论，趣味性对营销传播有重要的

作用，但是所谓的趣味重要来源于创新，创新的吃法让海底捞变得生动有趣，“好吃”显然不是海底捞

走红的原因，能满足当下年轻人的喜欢表达，喜欢被关注的需求，他们喜欢不一样的东西，而抖音平台

则大大扩展了他们的发声、吐槽及交流平台，所有人都可以将自己关于吃法的创意展示给别人看，而这

些非传统的创意迅速引起“抖友”的围观模仿，从而形成裂变式的传播效应。  

4.3. 美食达人的推波助澜 

美食达人制作的视频是占比不高的一类视频，但是他们与普通的抖主明显不同，他们拥有比较多的

粉丝，几十万到过百万不等，可以说自带一定的流量，他们制作的每个视频都较高的点赞量和评论数，

传播力较强，可以说他们是海底捞走红的重要推手。  

4.4. 线上线下良性循环 

在“海底捞番茄牛肉饭”爆红抖音之后，大量用户受到该款网红产品的影响，纷纷到海底捞门店尝

试这款牛肉饭，不少抖音用户还根据原版进行了“改良”，无论是到店尝鲜，还是自创改良版，用户都

习惯用抖音“打卡”，将自己的视频上传抖音，分享给其他用户，由此就形成了一个线上线下的循环连

锁传播。同时线下海底捞门店也迅速反应，根据网友们的喜好，整理出海底捞“抖音款”菜单，激发顾

客到店尝试，越来越多客人的兴趣和创造力被激发了出来，海底捞“抖音款”菜单越变越长，不但有了

番茄牛肉饭，还有抖音款蘸料、海鲜粥、虾滑面筋 ......等等，这些都让海底捞成为了一个热门话题。  

5. 海底捞抖音市场传播策略的改进 

2018 年海底捞在抖音上获得了巨大的成功，但是未来海底捞想着抖音上继续有所发展，宣传推广自

己的品牌和服务不一定会走得那么顺利，它在抖音上会面临诸多不确定性以及巨大的挑战，主要体现在
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以下几个方面：  

5.1. 海底捞抖音短视频营销传播所面临的挑战 

5.1.1. 抖音用户红利的逐渐消退 
2018 年第一季度，抖音的独立设备数增长率高达 70%，而到了 2018 年第四季度该数字则是 7%，可

见抖音国内的用户数的增长红利已经出现颓势，进入平稳发展期。在流量红利的消退的背景之下，海底

捞的热度能否持续增加了很多不确定性。  

5.1.2. 抖音生态逐渐改变，竞争加剧 

根据今日头条发布《2019 短视频营销白皮书》，67%的数字营销决策者已经开始使用短视频进行品

牌营销，同时在品牌的数字营销矩阵中，有 40.5%的数字营销决策者选择短视频平台作为品牌营销的重

要部分。另一方面，2018 年 6 月 1 日，抖音企业号正式上线，也叫抖音蓝 V 认证。蓝 V 号的开通，表明

抖音已经在官方上认可企业入驻抖音进行品牌宣传，抖音的生态已经发生了根本变化，简单粗糙的短视

频已经越来越不容易在抖音上“走红”了[5] [6] [7]。  

5.1.3. 创意的同质化，内容重复性 

抖音的社交属性，决定了其产生的内容必须低门槛，易模仿，平民化。但是大众是会产生审美疲劳

的，同样的段子同样的“梗”传播多次之后，吸引力必然会逐渐消退。海底捞在抖音走红的一大原因就

是，他能打破人们对传统火锅店的刻板印象，创新出与众不同的火锅吃法跟玩法，引来众多的粉丝围观

点赞。但这些创新的吃饭的广告效应显然是会随着时间的推移效果递减的，新的创意则是每个广告主不

得不下功夫追求创作的。  

5.1.4. 粉丝圈的形成具有排他性 

海底捞在抖音上某种程度建立了自己的粉丝圈，形成社群，群里的人对海底捞品牌有相当大的认同

感，主动参与视频制作、评论、转发。但是，原本对海底捞不太感兴趣的人则比较难融入社群，这对社

群的进一步发展有一定的制约作用。  

5.1.5. 对官方号运营不够重视 
海底捞，没有一个蓝 V 官方号，排在最前的两个疑似官方号，粉丝在 2000 人以下，官方号的运营

明显不太重视。抖音发展到现阶段，内部流量的竞争越来越激烈，众多商家进入抖音平台争夺粉丝，餐

饮类品牌竞争激烈，而官方号有其特殊属性，管理好官方号无疑对品牌传播有重要意义。  

5.2. 海底捞抖音短视频市场传播策略的改进 

基于海底所面临的新的挑战，可以运用日本电通广告公司的“AISAS”消费者行为模型，从五大维

度着手，创新营销传播策略，深耕抖音平台，全面提升市场传播效能。  

5.2.1. 关注维度 
加强与抖音 MCN 机构以及达人的合作，重视抖音蓝 V 号官方宣传。抖音的日活跃用户数高达 2.5

亿，活跃用户主要都是消费潜力极高的年轻人，利用蓝 V 平台，继续做好品牌宣传，输出海底的文化理

念，获取海底捞粉丝，并实现官方与粉丝的良性互动。多尝试与抖音 KOL 或者 MCN 机构合作，拓展海

底捞品牌传播广度，抖音 KOL 本身自己拥有大量粉丝，他们在平台的影响力越来越大，随着抖音外来流

量的减少，抖音的内在流量有向头部聚集的趋势。与 KOL 合作就像请明星代言，统计分析也发现了抖音

短视频中“美食达人”这一群体对海底捞的推广功不可没。  
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5.2.2. 兴趣维度 

以创意为核心，尝试引入 PGC 视频内容以及主题音乐制作，不断推出优质短视频。“创意为王”被

广告行业奉为圭臬，而“话题性”也是抖音上传播的利器，创意性和话题性又不是孤立存在的，这两个

要素相互影响，相互结合，最终迸发出强大的传播能力，这两个要素其实是海底捞在抖音成功的重要法

宝。创意吃法，创新蘸料，都离不开广大抖友们的创意。PGC 的制作相对精良，能提高创意执行力度。 

5.2.3. Search 搜索维度 
加强于抖音平台合作，利用大数据工具，管理消费者。海底捞可以运用大数据工具，来总结分析用

户体验感受，再根据反馈结果来完善短视频宣传的内容和营销的重点。利用大数据精准定位潜在消费人

群，能大大节约抖音传播成本，提升抖音传播效果，也可以更准确定制用户喜好的短视频内容，实现品

牌信息的有效传达。  

5.2.4. Action 购买维度 
将抖音平台的海底捞“爆款”在线下门店落地。既然在线上成了网红产品，线下一定会有很多顾客

想体验抖音吃法或者玩法，海底捞线下实体店必须做好链接，否则“爆款”只能是概念产品，品牌传播

力度将大打折扣。维护好热门短视频评论区，与粉丝形成良性互动。  

5.2.5. Share 分享维度 
多策划海底捞抖音挑战赛。无论是抖音平台的品牌营销案例，亦或是海底捞自身的案例，挑战赛对

品牌宣传有积极正面的作用，效果惊人。“挑战赛”是一种具有抖音特色的市场传播活动，能实现品牌

与消费者之间的良性互动，形成话题效应。  

6. 总结 

目前抖音平台总的来说还处于发展期，可以预见未来各种创新的营销方式在该平台上还会不断地涌

现，而国内在对短视频市场传播策略的研究还不够深入，海底捞抖音平台短视频市场传播策略改进方案

在实施过程中还必须有内部管理、人力资源、企业文化、资金运营等多方面的支持战略相配合；传播策

略方案还有待进一步细化；海底捞抖音平台的发展状况还有待后续追踪；策略执行以及实施等等这些方

面的研究都有待继续深入下去，等等。  
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