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网红流量推动城市文旅融合消费的思路与建议

【要报要点】近年来，一批文旅消费场景在短时间内从网络爆

火“出圈”，其往往具有符号化、生活化、破圈化的特点，折

射出的是当前社会中的潮流消费、情感消费、认同消费、平价

消费等典型消费心理。本期要报建议，通过网红流量推动城市

文旅融合消费，需要注重加强“三个引流”，推动网红变“长

红”，以“小”场景激活社会经济“大”能量。

一、典型文旅消费场景的走红原理及特征

近年来走红的典型文旅消费场景的形成过程主要有三方

面特点：一是“符号化”，即塑造了以 IP 为核心的“爆点”。

在网络走红的消费场景往往具有包含冲击力和吸引力的核心

卖点，如淄博烧烤的“烤炉+小饼+蘸料”灵魂烧烤“三件套”、

哈尔滨冰雪旅游中的“南方小土豆”等,这种场景化、新奇化、

戏剧化的 IP 符号及网络“热梗”，能够在短时间内吸引大量

关注；二是“生活化”，即扎根普通百姓的消费生活。从近期

爆火的场景来看，无论是理发店还是共享单车，其本质上是一

种是根植于大众日常消费生活的场景而非特定群体或阶层的

消费活动，具有高性价比、接地气等特征，体现了当前民众消

费的“下沉效应”和对城市“烟火气”的感知需求；三是“破

圈化”，即都需要依靠短视频平台等社交媒体实现破圈传播。

消费场景的爆火发端于线下的小圈层，但无一不需要通过社交

媒体、网络平台的指数级传播实现“破圈”，尤其是以抖音、

快手等为代表的短视频平台，通过更加具象化的视觉内容呈

现，可以直接激发消费者的“跟风”和“打卡”欲望。同时，

一些消费场景走红后往往会吸引政府部门、企业、市民等更多

主体的共同参与，营造出“宠粉”的城市氛围，通过共创共建
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消费场景实现更大范围的“破圈”。总的来看，越是文化内涵

丰富、消费业态多元的场景，游客的文旅活动和消费内容的延

展空间也越大，往往能够更好地承接住流量甚至使热度持续走

高，而越是单一化、局部化的消费场景，其在一阵网络喧嚣热

潮过后，往往热度会快速下降，消费者也会迅速回归理性。

二、爆火文旅消费场景背后折射的消费心理

消费心理学和消费行为学的一些规律也适用于文旅消费

行为。一是以“打卡”“拔草”为主要模式的潮流消费心理。

消费者对于新奇事物往往会表现出猎奇心态，在文旅消费中也

是如此。通过社交媒体平台的“种草”，屏幕中展现的新奇内

容往往可以刺激消费者产生好奇心，继而产生跟风的购买欲

望。二是以“情绪价值”为附加值的情感消费心理。当前，日

常消费的行业竞争激烈，同质化的产品本身很难脱颖而出。而

情感附加内容往往能真正戳中大众的情绪“神经”，通过引发

消费者情绪共鸣而刺激消费行为。这些方式虽然不改变产品本

身的价值，但通过情感附加值的提升，从而使消费者更加愿意

为此买单。三是以“趣缘”为核心的圈层社交与认同消费心理。

“趣缘”关系是指因人们的兴趣、志趣相同而结成的一种人际

关系。对归属感、受欢迎感有更多渴求的年轻人，会更加渴望

通过购买产品、参加活动而参与到相应群体的讨论之中，从而

获得圈层的身份认同。青年群体有着旺盛的社交需求和情感需

求，通过文旅消费中流行梗的塑造与传播，容易形成一种共同

体意识，从而满足了青年的社交需求。四是以“接地气”和“性

价比”为核心的平价消费心理。当前，越来越多的消费者更注

重折扣补贴、环保和可持续性消费，这种消费理念也被称为“反

向消费”。在这一消费心理的转变下，性价比成为了新一代消

费者的重要考量因素。

三、网红流量推动城市文旅融合消费的对策建议

（一）向高附加值的文旅融合消费“大场景”引流
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一些过于集中的消费场景，如理发店、麻辣烫店等，虽然

在短时间内形成了网络高热度，但由于消费的客单价低、持续

时间短，对于城市消费的促进作用有限。对此，可学习借鉴哈

尔滨冰雪旅游的推广经验，通过整合文旅资源，拓展游客的体

验内容范围，实现“小场景”向“大场景”的转变。可通过配

合消费流量打造一系列可体验、可参与的文化活动、赛事等项

目，运用“消费+文化”“消费+体育”“消费+夜经济”等一

系列“消费+”模式，打造文商体旅融合的文旅大消费场景，

通过推出文旅专线等方式实现网络热点流量向文旅大流量的

转化，将“客流量”转化为“客留量”。

（二）向具有地方特色的城市文旅 IP 引流

能够吸引消费者长时间驻留的消费场景必须根植于城市

自身的文化资源，聚焦具有鲜明地方特色的城市 IP 加以打造。

有生命力的城市文旅 IP 需要有文化内核，能够彰显城市特色，

而不是“千城一面”型的简单化、网红化生产，可以通过对城

市自身的历史风俗、风土人情、民间文化、消费习惯等进行深

入挖掘，提炼出城市最具识别度的特征元素，通过适当的演绎，

创造出特征鲜明的城市文旅 IP。同时，要注重突出打造城市

IP 的记忆标签，如村 BA 的“氛围感”、超然楼的“亮灯瞬间”、

武康大楼门口的郁金香，这些记忆点往往是微观叙事，却能够

“以小见大”，可通过持续“种草”使受众产生“心向往之”

的心理状态，在个性化叙事中拉近城市文旅 IP 与受众的亲近

感。

（三）向城市文旅形象的正向立体形塑引流

网红流量对于城市文旅形象的整体影响十分深远。一旦不

能有效承接网络流量及相应客流，就极易引发负面舆情，导致

网红变“网黑”，对城市文旅形象产生不利影响。对此，一是

要强化文旅市场规范管理，加强与网络流量相关的文旅配套，

通过精细化管理滋养流量。二是要积极动员多主体参与，共同
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激发城市“烟火气”。要想让城市文旅从网红变为“长红”，

关键在于口碑传播，只有从政府到民众的全民参与式文旅打

造，推动口碑“人人传播”，才能使得文旅流量持续走高。可

进一步释放市场主体力量，结合城市特色，通过休闲娱乐、文

化演艺、展览展销、美食夜市等生活化文旅消费业态点燃城市

“烟火气”，营造优质的“夜间经济”环境。三是做到“以红

促建”。在流量传播过程中，应激发各类传播主体活力，充分

联动网络平台知名博主积极宣传城市文旅的新玩法、新体验，

激发全社会“人人传播”的活力。在流量过后，应及时总结经

验，关注“长尾效应”，及时补齐文旅环境短板，通过网络平

台持续传播游客记忆，与游客建立情感联系。
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