
A3北京商报 2016.3.24
高端旅游周刊

编辑 关子辰 美编 李烝 责校 刘凯晶 电话：64101969��lyzx0405@126.com

Market�市场

·市场观察· 降价、营销、岸上游

邮轮产品本土化的三板斧
从2006年的歌诗达邮轮进

入中国市场到如今的国际邮轮巨
头纷纷抢滩， 邮轮产品进驻中国
市场已经第十年， 这段时间也是
国际邮轮公司不断本土化的过
程， 从价格到娱乐营销再到目的
地行程的设计， 舶来的邮轮产品
越来越贴合国际市场， 同时迎合
中国游客的心思和趣味的趋势愈
发明显。不过，多位业内人士向北
京商报记者表示， 目前针对中国
市场的本土化是暂时性的， 随着
中国游客旅游经验的增多， 这一
趋势也会发生变化。

产品价格跳水
从去年至今， 进入中国市场的邮轮

产品价格大跳水时有发生。分析认为，中
国游客对价格敏感， 降价引流是推进邮
轮产品销售的重要方式。

北京商报记者调查发现， 去年夏季
多数邮轮产品起价在2000元左右， 与以
往的 4000-5000元相比降幅达一半之
多，而对于同一种商品，不同OTA的售
价也不一样。同时，亦有不少B2B平台推
出价格更低的邮轮产品。为此，皇家加勒
比游轮船务（中国）有限公司在去年夏季
高调封杀克鲁兹、踏破铁鞋、旅游圈等5
家游轮分销平台。对于此次封杀，皇家加
勒比的说法为 “封杀的这几家企业并未
取得代理权， 且用低于市场的价格出售
皇家游轮产品”。

对于降价的原因， 不少分析人士及
业者将其指向中国邮轮市场供大于求以
及中国特色的包船模式。皇家加勒比、歌
诗达邮轮、公主邮轮、丽星邮轮等国际邮
轮公司在近两年不断在中国市场跑马圈
地。有分析人士认为，国际邮轮公司跑马
圈地的同时也造成了供大于求的现象。
此外，在包船商面临销售难题时，促销就
成为降低风险的有效做法。

中国特色娱乐
除了降价之外， 近段时间以来邮轮

公司、 旅行社针对邮轮产品的营销活动
不胜枚举。近日，皇家加勒比推出的海洋
赞礼号邮轮拟推出中国教母， 邀请明星
为邮轮代言，而之前，中国著名演员高圆
圆成为歌诗达邮轮品牌的代言人。

此外，在赞礼号即将到来中国之际，
赞礼号也将提供展示和推广故宫文创艺
术产品、 举办故宫文化和历史的专家讲
座的场地 。 芒果网也将联合健康中国
行———全国广场舞大赛组委会将广场舞
比赛搬上新世纪号邮轮。 凯撒旅游近日
也联合少儿舞蹈教育领导品牌———北京
红舞鞋，将舞蹈课搬上邮轮。而天海邮轮
也在去年底宣布将《中国好声音》带上邮
轮。此外，甚至连德云社也将在今年夏天
登上海洋赞礼号举办海上相声专场。

有业内人士分析指出，实际上，邮轮
作为典型的度假旅游， 船上的娱乐活动
成为文化差异化的重点，维秘秀、各种音
乐表演等这些国际邮轮产品的特色未必
能够符合中国大众的审美， 尤其对于邮
轮的中老年客群。而广场舞、故宫展览、
舞蹈表演、 中国代言人等均成为国际邮
轮品牌吸引中国游客的重要手段。

行程迎合国人
中国游客向来喜欢景点式的旅游方

式，拍照留念、去了多少个景点是其关注
的地方。 在这一旅游观念尚未改变的时
候， 邮轮度假也需要对其做出调整，因
此， 岸上游成为中国市场中邮轮产品的
重要组成部分。由此，“邮轮+岸上游”成
为中国邮轮游客的标配。

对此，易观国际分析师朱正煜表示，
国外的邮轮产品一般是度假式的， 比如
晒日光浴等，但对中国游客来说，去到某
一个景点、购物、美食等都是行程中的重
点， 任何一个停靠点都可能是中国游客
第一次到达。因此，岸上游符合中国游客
现阶段的游览观念。同时，根据中国游客
的需要， 国内邮轮航线主要集中在日韩
地区，往往是5-7天的短线游览。

然而， 岸上游也充斥着传统中国式
跟团游的种种弊端， 包括低价产品中出
现的强迫购物等。朱正煜指出，邮轮目的
地的地接社主要承担着岸上游的工作，
但业者不能仅仅是压低价格， 也要保证
邮轮旅游的品质，因此，也有像携程这些
旅行社通过提供碎片化的信息帮助游客
完成岸上自由行活动。

北京商报记者 关子辰 白帆

邮轮本土化应平衡发展
邮轮产品的本土化愈发明显 ，

但原皇家加勒比邮轮公司中国区副
总经理、 罗杰邮轮创始人寿晓渊表
示，这种营销活动只是暂时的，但可
以增加用户对品牌的认可度和回头
购买率。

“邮轮产品本身就是一个标准化
的旅游产品，所以当某艘邮轮本身具
备很过硬的产品的情况下，其他的营
销活动并没有太大用处。而且，这些
营销活动是否能够真正给邮轮公司
和包船商带来实际的销售效果和品
牌宣传是个疑问。”寿晓渊直言。他还
指出，邮轮公司对举办这些需要费神
耗财的营销活动并不感冒，而邮轮代
理之所以这么做，是为了自己的品牌
和用户满意度，因为中国旅行社的品
牌识别度和知名度普遍突出。

天津国旅津旅邮轮公司销售总
监高飞也对北京商报记者表示，此次
天津国旅包船海洋赞礼号，顺势将中
国传统表演相声搬上邮轮，在一定程
度上调剂了邮轮上百老汇歌舞等完
全西式的娱乐活动。但目前，邮轮产
品推出的中国式娱乐活动主要是国
内包船商在做。高飞指出，天津国旅
一开始也与皇家加勒比沟通过邮轮
上娱乐活动要从源头开始本土化，但
由于涉及皇家加勒比总部在节目涉
及、演员邀请等一系列的工作，难度
较大。“我们也是在特定的时间里，在
不影响邮轮原本节目安排的情况下
做出的微调。”

寿晓渊也指出，邮轮公司目前这
样做，是因为邮轮业要是碰到供需失
衡的困难，这些本土化的方式是增加
需求的一种方法，但对邮轮公司的营
收有一定影响。“长期来看，邮轮公司
做这样的产品受制于人力、 预算、产
品创意和宣传力度等多环节的挑战，
所以只可能每年小范围地开展几次
营销活动，而无法大规模地开展。”

业内建言


