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所谓“网红城市”，自然离不开互联网的加
持之力。从淄博到哈尔滨，互联网思维的加持，
成为文旅推介的强大助力。流量不只是影响
力，更是生产力，流量、情绪与商业之间的关
系，越来越显性。

淄博红了，但是很少有人知道，淄博市长
在2020年，就已经在酝酿把淄博打造成网红
城市了。“淄博烧烤”作为关键词，提前在各类
媒体植入，2023年2月，还组织大V户外直播
烧烤。耐心地引流，终于等来了后面的大学生
和更多媒体曝光。

冰雪季开始前，哈尔滨已陆续推出各类城
市宣传片，全面系统推介哈尔滨的历史文化、
美食美景、旅游攻略等，接地气的文风和年轻
人喜爱的呈现形式一改往日严肃刻板的官方
形象。随着全省冬季旅游“百日行动”启动，黑
龙江冰雪旅游推介会先后在广州、武汉、成都
等多地开展。此外，网友们不断“造梗”，哈尔滨
文旅听劝“入场”，一边玩“哈格沃茨”的梗，一
边盛情邀请“公主请来哈尔滨”。面对蜂拥而至
的游客，黑龙江甚至专门发布一封致海内外游
客的感谢信，直言“您的传扬，把很多黑龙江人
都‘整不会了’”。今天，传统景点好看、好玩或
许并不足以抓人眼球，有趣、有梗才是真正的

“流量密码”。
近年来，一场场文旅IP打造的热潮在全国

铺开。
新疆伊犁哈萨克自治州文旅局副局长贺

娇龙雪中策马奔腾，湖北随州文旅局局长解伟
古装“出道”，河南驻马店遂平县文旅局长赵东
升“化身”孙悟空……各地文旅局长纷纷“内

卷”，以短视频“打擂台”，为城市带货代言；
石家庄三个字的英文直译“rock town”，

曾被网民调侃为“摇滚之城”。出人意料的是，
2023年 7月，当地政府竟正儿八经地将打造

“摇滚之城”摆上议事日程。不仅如此，河北省
文旅厅官方微信视频号还趁机推出另类宣传
片《杀不死的石家庄》，对这座“最没存在感的
省会城市”自嘲了一把，同时也致敬了这座城
市“每一个勇敢面对生活的中国人”。“敢说敢
讲、敢于自嘲又决不服输，本身这就很摇滚！”
网友如此评价；

小编三班倒，电脑都冒烟，在2天半的时间
内，河南文旅发布了75条视频，展示了河南的
美景和特色文化，引起了整个河南的网友的关
注和响应。许多河南小朋友通过视频喊话，邀请
东北“小冻梨”到河南郑州品尝烩面，到洛阳龙
门石窟观赏大佛，到登封少林寺感受武术文化；

…………
营销方式，其实是八仙过海各显神通，可

以玩梗、也可以自嗨，变着法子给人们输出情
绪价值，让大众产生自发传播和分享的意识，
引爆社交媒体，从而实现线下消费的转化。从
淄博到哈尔滨，“火”的并不只是具象的文旅消
费体验，更多的是城市对“人”的珍视、对市场
的敬畏。城市需要找到新的“到访理由”，通过
感同身受的营销语言帮助消费者表达情绪，从
而进一步拉近距离，与人们建立更深层的情感
关联。一种商品，一个品牌，要长久火下去，让
不管天南地北的消费者都喜欢你，最根本的是
把产品质量保持下去，把自己的特色保持下
去，我们期待更多城市认识顶流、学习顶流、成
为顶流。

（综合新华社、《中国青年报》、好客山东等）

● 南北“双向奔赴”

今年元旦节前后，广西南宁一家幼儿园的11个
年龄在3-6岁的小朋友，由3名老师带队，勇闯哈尔
滨开始研学游。由于身着统一的橘色服装，加上来自
盛产砂糖橘的广西，因此被广大网友爱称为“小砂糖
橘”。“小砂糖橘”们到底有多火？几大网络平台新闻
热搜榜上，排名前20的热搜中长时间有2-3条“小
砂糖橘”的新闻霸屏；人民日报、新华社、央视等先后
予以关注，全国各地媒体更是集体上阵。1月4日，

“小砂糖橘”们由哈尔滨转战漠河，上百万网友涌入
漠河文旅直播间，观看人数超过350万人。“小砂糖
橘”造访漠河北极村消防站，@中国消防开启直播，
观看人数超过8000万人次！

在2024年开年之际，南宁与哈尔滨迎来了一次
浪漫的双向奔赴。1月7日至1月9日，南宁市文化广
电和旅游局组织由南宁市群艺馆、南宁市艺术剧院、
南宁市旅游协会、旅游企业代表等一行80人组成的
南宁文旅宣传推介团，赴哈尔滨市、长春市开展“南
宁老友与东北老铁交换冬天”南宁文化旅游系列宣
传促销活动。 （据上游新闻、《南宁日报》）

● 农业“大摸底”让本地人破了防

从砂糖橘到蔓越莓，从折耳根到鱼子酱……近
日，不少南方省市与东北省市互赠特产、互迎访客，
这正是以哈尔滨为代表的冰雪城市走红带来的一系
列连锁反应之一。一来二去，交流增进了彼此的情
谊，还让许多本地人破了防。不少人戏称，这促成了
一次“全国农业大摸底”。

我们不仅意外了解到许多陌生远方城市的“B
面”，甚至能以一种全新的视角再度认识自己的家
乡。当黑龙江网友惊呼出声“家门口就有蔓越莓咋咱
还不知道呢”，四川网友则同样惊讶地发现，自己的
家乡竟然出产了全球12%的鱼子酱。仿佛打开了一
扇新的大门，很快，我们又目不暇接地迎来了甘肃的
南美对虾、重庆的澳龙、山东和安徽的顶级鹅肝、上
海的藏红花……

“一摸一个不知道”“一摸一个不吱声”，调侃声
浪的背后是巨大的市场潜力。当网友们笑着嗔怪“咱
妈有这好东西怎么不早说”，表面上半含“酸”味，实
际上下单尝尝的心思转得比谁都快。购物平台上相
关特产关键词的搜索量正在激增。这场风暴般的认
知洗礼，带来的并非只有惊叹，还有隐约的自豪——
原来咱家真的有这么多好东西，原来世界一流品质
的食材就在身边，原来乡亲们凭双手干出来的产业
已经得到了世界上很多地方的认可。现在正当时的，
是民族对于民族产业、民族品牌的认可与信心。

（据九派新闻）

让游客“上头”，要凭“本事”
◎ 和光

前有“淄博烧烤”火爆出圈，后有“南方小土豆”
勇闯哈尔滨，这两座城市相继把握住“流量密码”，接
住了泼天的富贵，令人惊喜却不感到意外，因为两地
都拿出了真本事。

泼天富贵只去有准备的地方，突然爆火的淄博、
哈尔滨，卖点不同，风格各异，但内核都一样，就是提
供过硬的产品和真诚服务，练就了接得住泼天富贵
的实力。

是因为淄博三天修好一条路，尔滨要“月亮”给
“月亮”，这种“以人为本”、全方位服务游客的理念，
被游客视为当地的“宠溺”，为游客提供了满满的情
绪价值，自然就有了淄博、哈尔滨的出圈。

我国地域辽阔，各地风土人情差异很大，旅游资
源众多，但一个地方的旅游业是否能兴旺发达，旅游
业能否持续发展，归根结底取决于游客。游客愿意
来，百业兴旺，游客如果不来了，拥有再美的风景也
会是无人问津。

但如何将旅游资源开发好，将游客吸引来，还要
留下来消费，再变成回头客，则非常考验当地的治理
水平。在淄博和哈尔滨身上，我们看到政府不一定在
台前，上热搜的可能是商家的实诚、民众的热情，但
背后一定有政府高效的引导和组织托底。在流量面
前，如何把流量变留量，应对爆火带来的公共服务挑
战，是城市走红后的必答题。

淄博烧烤的味道还在唇齿间留香，哈尔滨冰雪大世界的彩灯已让人

目眩神迷，网友戏称：上半年有“淄”有味，下半年“滨”至如归。山东淄博、

黑龙江哈尔滨，一串烧烤、一场冬雪让这两座城市重新出现在大家视野

中，他们一个热情，一个好客，成为2023年旅游领域当仁不让的顶流。

淄博、哈尔滨，顶流凭啥是他俩？从春天的淄博，到冬天的哈尔滨，现

象级旅游热潮的出现，看似偶然，实则都是厚积薄发的结果。

2023年上半年，淄博成为国内最热门的旅游
地。把淄博顶上热搜的第一波流量，是3月初，一则

“大学生组团到淄博吃烧烤”的话题登上抖音同城榜
热搜第一，搜索量高达525.3万，引起自媒体、美食
博主们纷纷前往淄博打卡。到了4月，千万级博主B
太在淄博八大局展开测评，十几家店铺全都足斤足
两，“山东淄博是一座让我不得不佩服的城市！山东
烧烤看淄博！淄博消费更是绝！靠谱！”这一视频再次
把淄博烧烤推上高热度。抖音旗下巨量算数显示，

“淄博烧烤”关键词的搜索指数在4月9日达到首个
小高峰，达到了247.67万，并在之后的4月29日达
到了峰值1105.79万。最终留住了大家的胃，也就留
住了大家的心，热度延续至今。山东淄博八大局文化
市场工作人员表示：“热度在一定程度上下去，但如
今比起淄博未受关注之前，人流多了十倍不止。”

到了冬天，泼天的富贵，终于泼向了哈尔滨。哈
尔滨的第一波出圈源自一次退票——由于赠送的项
目排队时间过长，部分游客要求哈尔滨冰雪大世界
退票。在很多人看来退赠送项目行为属于失当，但当
地却摆出诚恳姿态，公开致歉，连夜整改，一举赢得
了旅客的心。抓住热度，哈尔滨翻遍全市、借遍兄弟，
把所有压箱底的好东西都拿出来招待“且”了：丹顶
鹤在中央大街溜达，冰雪大世界上空飞舞着凤凰，毛
茸茸香喷喷的白狐直接往游客怀里塞……岁末年初
的哈尔滨到处都是“火起来”的痕迹。据哈尔滨市文
化广电和旅游局提供的大数据测算，2024元旦假期
哈尔滨市累计接待游客304.79万人次，实现旅游总
收入59.14亿元，游客接待量与旅游总收入达到历
史峰值。据不完全统计，开年仅4天，#哈尔滨#相关
话题已经拥有超55条微博热搜，引发超10亿的阅
读量和数以万计的讨论。

虽然关于促进生活、消费和生产的目的没有变，
但相比于首批网红城市，淄博、哈尔滨的出圈姿势已
经有了明显差异。

第一批网红城市以长沙、重庆、西安等为代表。
它们的出现，首先得益于大众旅游观念的转变。人们
不再以单纯的景点游为目的，主打沉浸式体验，深入
到一座城市里，体验不同的饮食、人文、生活习惯等
等。这也让首批网红城市的“综合消费属性”比较突
出，一些当地的特色品牌、街区、建筑成为极具吸引
力的存在。与此同时，社交媒体、短视频的火爆，让小
红书、B站、抖音等成为首批网红城市的主要传播媒
介，年轻人乐于在上面分享自己的旅游经历，安利更
多人来体验，“打卡”玩法也由此开始兴盛。

以这种方式的城市营销取得了一定成功，且仍然
发挥着作用。但慢慢地，随着年轻人需求的转变，以及
对松弛感旅游的追求，单纯靠打卡特色景点的玩法
已缺乏吸引力。城市营销也因此迎来一次重要升级，
开始将重点放在城市的“人格化”的建设上，无论美
食、人文、城市建设都围绕“人设”展开。其实中国的每
一个地域都有一个无形的气质标签，提起山东人，耿
直、忠厚、讲义气，热情好客；提起东北人，幽默、嗓门
大、喜欢路见不平拔刀相助。以淄博、哈尔滨为代表的
新一批网红城市，正是将这一气质形象以一座城的形
式进行强化和放大，他们所有的行动无一不在围绕这
些人格特色展开。

“城市的形象化经营未来将会变得常态化。许多
城市都在树立自己的人设，同时也需要创造具有高
辨识度的景观，才能让这种‘人设’更加深入人心。”
暨南大学新闻与传播学院教授曾一果说。所以，在
2023年的五一小长假，淄博成为最好客的老大哥；
2024年的元旦，哈尔滨成为最能宠客的霸道总裁。

淄博和哈尔滨的爆火并非突然，淄博火于
烧烤烟火气，火于大学生对这座城市的回馈和
传播；哈尔滨火于冰雪自然禀赋，火于冰雪大
世界“退票事件”的危机公关。两条经验线交汇
于“政通人和”，两大城市IP的形成，是当地政
府、商家、市民形成合力的结果，也是全国文明
城市的最好注解。

淄博的热度，用网友的话说，“从政府到市民
没有一个掉链子”。淄博烧烤火爆网络后，当地政
府便及时上下响应，迅速推出一系列被外界称赞
的“看得见、摸得着”的举措，实施“一键到胃”的
保姆式导航。先是官方推荐好吃的烧烤店，避免
踩雷，而后直接为此组建烧烤协会，创立五一烧
烤节；加开24列从济南至淄博间的周末往返“高
铁烧烤专列”，乘客们不仅收到了淄博产的苹果，
还有当地各种文旅产品作为伴手礼；根据全市烧
烤门店分布，及时调整增加公交线路和车次，新
增21条定制烧烤公交专线。同时，淄博还通过改
造青年驿站、增收部分四星酒店改造成为青年驿
站等方式花式解决游客住宿问题。

2023年12月中旬，哈尔滨市文旅局对于
“冰雪大世界”退票风波的及时处置，得到了网
友的好评，人们点赞哈尔滨“非套路”式回应以
及真诚的道歉。针对有网友反映哈尔滨酒店价
格增长的情况，哈尔滨市政府组织召开哈尔滨
市冬季旅游提升宾馆酒店服务质量座谈会，提
出要珍惜哈市旅游市场转暖升温机遇，带头加
强行业自律，主动承担社会责任，切实提升服
务意识，为促进哈市冬季旅游、全季旅游可持
续发展营造更加优良的营商环境。随后，哈尔
滨多家酒店向同行业发出倡议，合理定价、明

码实价、不欺诈消费、不价外加价、不随意涨
价、不变相涨价、不哄抬价格。

城市IP形象的打造，市民是重要桥梁。毕
竟，仅靠旅游局相关政府人员的牵头，其发挥
的力量也是有限的，且会有一定距离感，而发
动群众，不仅“人多力量大”，更是以润物细无
声的方式将人文注入到游客心中去。

虽然不少市民调侃着哈尔滨“讨好型”的
服务模式，但多数本地人对媒体表示“已经很
久没见过哈尔滨来这么多游客，看到家乡在变
好很开心”。在哈尔滨《致全市人民的一封信》
发出后，“以客为先、以客为尊、以客为友、以客
为亲”成为广大哈尔滨市民的共识，正是有着
这样的情绪铺垫，本地市民的自发行为创造了
一系列在媒体具有传播热度的UGC内容：私
家车主变身“活雷锋”免费接送游客、街边商家
为游客免费提供红糖水、冻梨切块摆盘免费
尝、本地人让位搓澡堂……

而淄博人民热情、好客的形象更是在网络
上被盛赞：淄博的烧烤店不内卷、不相互贬低，
这家店卖完了，老板甚至会拿出喇叭，亲自推
荐去其他店，称“每家店都一样”，热情的环境，
让食客们不自觉地合唱《大花轿》，现场热闹非
凡。当地人自发给游客送水、送草莓、送衣服，
外地车牌让行、本地民居借宿、让座儿给外地
人……这种热情朴实的民风让游客大呼“这就
是人间淄博”。

哈尔滨人“内卷式”的热情让外地游客们
大呼上头，淄博普通市民则成为“全民待客”的
积极参与者，城市与市民“双向奔赴”，成就了
2023年的两大现象级旅游顶流。
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从淄博淄博 到 哈尔滨哈尔滨
——顶流打造探究顶流打造探究


