
所有为了吸引流量的支出，并没有落

在核心的产品和功能上，反而成为了花在

墙上的沉默成本。同时，眼球经济被过分

的放大，造成了很多不必要的经济浪费，

直到追逐流量的网红设计又变成了新的

一轮同质化。

在我们刚学会使用一种新工具时，我

们总是喜欢去无限放大他的功能，像从前

的社交网络，像大众点评，像小红书，也像

现在的AI软件。

但这些基于线上技术的交流，无形中

是缩短了正常人交往的时间和距离，因此

显现了大量的流量数据。但其实，在这些

流量在现实生活中由于有限的时间和必

须的空间，就会使得内容重合的部分空间

消失。

在喧闹繁荣时我们或许看不到泡沫，

但在消费者、经营者、投资人、供应商、设

计师全面都体会过泡沫之后，大家也慢慢

停下来开始分化，开始思考，回归有效的

价值，和真正日常的需求。

比如，张家界的玻璃栈道景区，或是

广州的某主打沉浸式体验的主题乐园，在

短时间内吸引了众多游客。但随着时间

的推移，这些项目的热度往往难以持续，

暴露出了一系列问题。

“网红化”的文旅项目通常过于依赖

一时的噱头和营销手段，而忽视了文化内

涵的深度挖掘和游客体验的长期优化。

许多游客在打卡之后，留下的只是对表面

热闹的印象，而缺乏对当地文化的深入感

受和记忆。

为了实现可持续发展，越来越多的文

旅项目开始踏上“去网红化”的道路。

以丽江古城为例，过去曾因一组美轮

美奂的夜景照片在网络上走红，但随着游

客数量的急剧增加，出现了交通拥堵、服

务质量下降等问题。如今，当地政府不再

单纯追求网红效应带来的短期流量，而是

加大对历史文化遗产的保护和修复力度，

推出了一系列深度文化体验活动，如传统

手工艺工作坊、历史文化讲座等，让游客

能够真正沉浸在这座城市的悠久历史和

独特文化之中。

另一个值得关注的案例是婺源的乡

村旅游景区。起初，凭借特色的民俗表演

和田园风光成为网红景点，但由于过度开

发和商业化，失去了原有的乡村韵味。后

来，景区管理方调整策略，减少不必要的

商业设施，加强对当地生态环境的保护，

同时引入专业的文化团队，深入挖掘乡村

的传统文化和民俗故事，开发了一系列具

有教育意义和文化价值的旅游产品，让游

客在欣赏美景的同时，也能感受到乡村文

化的魅力。
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“网红城市”正在“去网红化”

其实也不只是在熟悉的文旅项目中，变化会发生在每个消费相关

的经营中，只是感知更灵敏的人已经开始了新的探索，并且正开始收集

新的反馈。

当然，文旅项目的“去网红化”并非是对网络传播和创新元素的摒

弃，而是在充分利用现代营销手段的基础上，更加注重文化的传承与创

新、游客体验的提升以及与当地社区的融合发展。这意味着要从追求

短期的流量和热度，转向打造具有持久吸引力和独特价值的文旅品牌。

在未来，我们期待看到更多的文旅项目能够摆脱“网红化”的浮躁，

回归文化和旅游的本质，为游客带来更加丰富、真实、有意义的旅行体

验，推动文旅产业走向更加成熟和稳健的

正如网络上有一句话所说的：“精心设计当然有造梦的意义，但应

该是放在每个人踮起脚能够得到的地方。”

“现在很多店都想凭借着网红打卡出圈，但是往往也是在网红打卡中迷失方

向。”大伟是一名创新文化产业的投资人，几年前，他投资了几家网红空间，都获得了

不错的流量，同时也实现了流量变现。但是，在今年，他陆陆续续的将这些空间都转

移了。他说：“回归到真实的体验中，才能产生真正的链接。而且相较于几年前大家

对于网红打卡的趋之若鹜，这两年大家的消费明显变得越来越冷静了。”

大伟认为这是网红经济被过度放大之后的正常回归。

“很多店铺火在了线上，火在了小红

书，火在了各种设计网站里面，却没有现

实里的生机；而通过打卡效应所吸引到的

人，常常也只是来打卡而已，很少能转化

为真实且一来再来的客人。”杭州大井巷

的一位空间运营者说。

在当今的商业环境中，“网红店”曾

经如日中天，凭借独特的装修、新奇的营

销手段和社交媒体的广泛传播，吸引了

大批消费者的关注和追捧。然而，随着

时间的推移，“去网红化”成为了一些店

铺的新选择。

“网红店”的兴起往往伴随着短暂的

热闹和高人气。比如曾经红极一时的某

网红奶茶店，以其别具一格的店面装修和

排队营销模式，吸引了众多消费者前来打

卡。但这种热闹往往难以持久，当新鲜感

消退，消费者的热情也随之冷却。

店铺“去网红化”，首先是回归产品和

服务的本质。一家店铺要想长期立足，核

心在于提供优质的商品和贴心的服务。

以杭州传统糕点店“江南春”为例，它没有

华丽的装修和夸张的营销，而是专注于糕

点的品质和口味，选用优质原料，传承传

统工艺，凭借实实在在的美味赢得了顾客

的长期青睐。

“去网红化”还意味着更加注重客户

体验的稳定性和持续性。网红店常常因

为短时间内客流量过大，导致服务质量下

降，影响顾客的整体感受。而那些选择

“去网红化”的店铺，能够合理控制客流

量，保证每一位顾客都能得到周到的服

务，从而积累良好的口碑。
“去网红化”需要的是一种有包容

度的立体真实。比起冷冰冰的设计，

这种真实更应该是附着于功能和使用

的表达，从而传递一种生活方式。让

产品最终变成自己的一部分，从尝新

慢慢走到常用。这才是真实的价值，

和复购的秘密。

比如阿那亚最新开出的雀跃镇，

RIVERAIN，取自法语“生活在河边的

人”，与其说是阿那亚南区的运动主题

社区，这里更像是一个街头运动和青

年文化释放和演绎的剧场，也是一个

阿那亚打破自我的活力社区。

当大家都在说社区、生命力、归属

感的时候，怎么检验真正地做到，不是

看建筑的理念，不是看网红店的打卡，

更不是看线上的图片和分享，而是现

场和空气中，弥漫的，实实在在的、不

被修饰的使用痕迹，包括画面、声音，

甚至味道。

不得不说，用体育公园带动商业

体验的思路大家不陌生，有不少项目

都加入了飞盘、滑板、跑步绿道、攀岩

墙等区去组合着氛围，希望创造一种

“零售加体验”的社群感，仿佛大家会

在这里玩，就会在这里买。

但最后往往使用率并不高，多数

沦为了社区休息座椅和遛狗小道，想

象中的活力和持续的生活方式并没有

出现。

问题出在哪？依然是内核。

空有设计的感觉和组合，并没有

真正去了解每个群体和爱好者背后深

层次的驱动，以及成群的方式。

而看回到雀跃镇，则是把滑板公

园做到极致，既然选择这个运动，那么

这群人愿意把更多的钱花在买板子

上，那就没必要拧巴地强调零售的品

牌一定要匹配。

反而，可以选择搭配赛事相关的

宿舍，甚至融入街头文化的餐饮市场，

街舞中心等等，这是真正的街头，搬到

了海边。

“去网红化”需要立体真实

繁荣背后的“虚胖”

“去网红化”是生态的选择
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