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转战直播 文玩“宅经济”的得与失

夜间直播的“顶流”

闭市抗疫期间，一些居家“猫冬”的文玩

人在线上聚起了人气。今年情人节前一天下

午，北京商报记者看到淘宝的文玩类直播中，

直播间内少则百余人，多则2万-4万人在线围

观或交易。

值得关注的是，文玩直播的人气在凌晨

更高。翡翠玉石类的直播间流量普遍在2万人

左右。最火的一家店铺标明晚9点后开卖“高

档镶嵌”，手件、珠宝饰品价格基本都在万元

以上，到了晚12点后在线人数近10万。远超情

人节礼物热门选项的化妆品、服饰类直播。由

于无法统计确切的成交量，单就关注人数看，

堪称“顶流”。

特殊时期的文玩直播模式也有新变化。

一些网红文玩直播间一改之前常见的“卖家

加主播”双人在线模式，响应“无接触”要求，

由卖家留货寄卖。从前三方议价的热闹场景

不复存在。主播则标榜“货主不在随便卖”，声

称价格更倾斜于买家。

淘货与把玩的乐趣似乎在一时间被转移

到线上。据北京商报记者了解，闭市中的潘家园

旧货市场也推出“宅家不宅心”线上活动———自

2月起，举办知识型直播3场，聊文玩知识、文玩

故事；将潘家园各电商平台、旧货市场内商户资

源进行整合，以公众号图文的形式向公众推送，

“帮商户防疫在家也能做成生意”。

不过，对于部分文玩经营者来说，“线下

不通线上就火”绝非是通用定律。北京商报记

者注意到，眼下一些文玩直播间成为“10元大

卖场”，卖家需靠超低价或者免费赠送的活动

拉动销量、吸引流量。

线上货源的困局

并没有一个确切的数据显示，有多少文

玩经营者正在边“宅”边做生意。“就我了解，

视频、直播等‘宅经济’的形式，大概十个文

玩同行里面有两个人在做。此外，微信则是

比较传统、普遍的线上交易形式。”从三年前

就涉水直播的资深文玩商家安刚告诉北京

商报记者，目前热衷线上玩法的文玩人并不

多，特殊时期有所增长，但整体参与数量仍

旧有限。

虽然有大商家的“顶流”成绩在前，但非

常时期“宅经济”的钱也难言好赚。平时在淘

宝直播，安刚眼下却暂停了淘宝平台的生意：

“现在人们都宅在家里，线上生意可以做起

来。但市场关闭了，货源跟不上就成了最大的

问题，没有足够多的新品可以展示销售。”令

安刚头疼的，还有多位武汉员工无法按时回

来复工的问题。

货源与储备的情况不尽相同，不同的文

玩门类在“宅经济”中的表现也不同。北京商

报记者关注到，备受文玩收藏者喜爱的绿松

石最重要产地在湖北，受疫情影响，绿松石

类文玩、手串的销路也在一定程度上陷入了

窘境。

北京商报记者向标注为湖北矿区的五家

绿松石店铺了解情况，各家均表示短时间不

再开矿。在直播间中，常有顾客对湖北货源表

示疑虑，店主反复强调“手串都经过消毒，顺

丰快递可按时发货”。还有店主表示，“工厂在

湖北，发货仓库已搬到广东”。

有着16年绿松石经营经历、老家在湖北

十堰的潘家园商户黄芳因过年返乡，目前无

法返回开业：“货在北京，人在湖北。目前只有

‘宅’，无法有任何销路。”

对于眼下绿松石的行情，微博文玩收藏

类大V“雷哥出品”告诉北京商报记者：“产地

被严控，绿松石市场可能会有波动。”在黄芳

看来，“品质高的一直是稀缺货，价格稳定。可

能对普品会有影响”。

排除特殊时期产地的因素，报国寺市场

的商户于先生看来，也并非所有文玩门类适

合闭市交易：“例如古董杂项，不经面谈，线上

能交易的实在很少。”入驻京东拍卖的铭帅玉

器店主刘丛告诉北京商报记者：“线下是淘

货，线上人们是有针对性选购。春节以来这段

时间，线上玉制品中卖得好的以百余元的女

性饰品为主。”

多手盘活的生意

对于机遇重重也困难重重的“宅经济”，

文玩人也有属于自己的一套经验之谈。

因货源不足暂停了淘宝直播的安刚，眼

下活跃在今日头条平台。可以看到，他的“石

话师说”账号已有十余万的粉丝。在头条平台

上的直播或视频不以卖货为主，主要是讲述

一些文玩知识，或者鉴藏经验。据安刚介绍，

“一些爱好者对知识类视频感兴趣，进而通过

微信找我交流，对我朋友圈展示的一些手头

的文玩感兴趣”。

关闭了一个直播平台，另一种知识类的

分享却成为了新的引流方式。“最近一些新手

买家买走了一些一两百元的‘入门’玩件。”在

安刚看来，买家兴趣的养成也是持续性的生

意———“通过逐步的学习和丰富手中的串珠，

会‘成瘾’”。

对于黄芳这样常年深耕线下市场的经营

者来说，“宅经济”也是两套策略，“多年的熟

客都在市场内，我除了把主要精力放在实体

门店之外，还会通过代销模式做线上，将部分

商品以底价供货给流量好的直播平台”。谈及

今年因特殊情况未能开启的线上经营，她表

示，按以往经验，春节期间的代销收入会有数

十万元，所以接下来条件许可时，还将延续部

分货品直播代销的方式经营。

虽然整体上看涉足视频、直播的文玩人

并不算多，但刘丛认为“宅经济”的风口也是

大势所趋，建议同行们在均衡房租、人力费用

的前提下尽早尝试多形式的经营。

在另一些文玩人看来，“宅经济”也并非

只有线上一条路可行。平时专注批发市场的

潘家园商户张伟告诉北京商报记者，近期在

家操起了手工制作脸谱的老本行。“与其闲

着，不如用现有时间精力制作高价的手工精

品，为复市做准备。”复杂的工艺也为“宅经

济”带来了别样的附加值。

北京商报记者 马嘉会 胡晓钰

北京商报讯（记者蒋梦惟杨卉）2月16
日，安徽省池州市文旅局官方微博账号发

布信息称，池州35个景区将向医务工作者

免费开放。实际上，像池州一样宣布对医务

人员免费开放景区的地方已不在少数。北

京商报记者整理发现，截至目前，新疆、云

南、丽江、广西、贵州等十几个省份多个大

型旅游企业以及超500个A级旅游景区纷

纷发出倡议，对全国医务工作者及其家属

实行免费开放的相关优惠政策及服务。业

内专家表示，尽管特殊时期景区暂停对外

开放，但在疫情结束后为医护人员提供优

惠，不仅是承担社会责任的表现，还有助于

进一步刺激消费意愿，恢复旅游市场。

具体来看，据海南省旅游和文化广

电体育厅官网消息，海南槟榔谷黎苗文

化旅游区向全国医护人员（包括港澳台）

发出邀请，表示景区开园后至2020年12

月31日前，医护人员凭医师执业证书或

护士执业证书等有效证件均可免费入

园；三亚亚龙湾玫瑰谷、三亚海昌梦幻海

洋不夜城则决定，对于上述日期内自行

前往景区的，包括港澳台的全国医务工

作者实行凭相关证件免票入园或畅游园

区游乐项目的政策；海南呀诺达景区还

将优惠政策扩展到医务工作者及与其同

行的家属；桂林市文化广电和旅游局发

出的针对医护人员免票游倡议，更是得

到了桂林市内超79家景区的回应。

与此同时，广西壮族自治区文化和

旅游厅也于近日决定，全区内的国有A级

旅游景区和部分非国有旅游景区，将对

全国医务工作者实行免费开放政策；青

岛的崂山风景区等近20家景区、临沂内

的沂蒙山银座天蒙旅游区等12家景区、

天津市所有A级旅游景区、济宁水泊梁山

景区、彭州宝山旅游太阳湾景区、曲阜尼

山圣境等景区也纷纷“接力”推出医护人

员免票政策；新疆富蕴县所有的A级景区

及可可托海国际滑雪场和富蕴新天地滑

雪场也将自恢复运营之日起至2020年

底，对中国医务工作者全免费开放；宜昌

也有超20多个景区发布消息称，从疫情

结束到2020年底，向全国持证医护人员

和福建人民免门票。

据了解，安徽省黄山市文化和旅游局

还联合多家单位发起倡议，黄山市的49家

A级景区自恢复运营之日起一年内，对全

国医务工作者实行门票免费优惠政策。除

了黄山，峨眉山和乐山大佛也宣布免费开

放；四川省乐山市15家收费A级旅游景区

也将在恢复开放后，向全国医务人员免费

开放一年。此外，四川省内的多个景区也

宣布一年之内对全国医务工作者实行免

门票政策，包括成都平乐古镇、成都天府

花溪谷、阿坝州理县鹧鸪山自然公园和红

原俄么塘花海、月亮湾、日干乔4个4A级

景区，以及若尔盖河它温泉谷景区等。

值得一提的是，此次一些大型旅游企

业及社会组织也自发地加入了进来。近

日，中国旅游研究院、上海市消保委、上海

市旅游行业协会、景域驴妈妈集团等单位

和企业共同制定了“山河无恙感恩有你”

的全国医务工作者免费游活动，号召全球

知名景区、酒店等文旅企业及上下游关联

企业，自恢复运营之日起，对奋战在新冠

肺炎疫情防控一线的广大医务工作者实

行免费政策，并已得到超500个景区、酒

店的参与回应；同时，由浙江省旅游集团

牵头全国省级国有旅游集团联盟、共同发

起的“致敬逆行、感恩天使，期待胜利，重

启美好”的公益活动，也已吸引了全国

200多个4A级以上景区的响应参与。

浙江工商大学旅游与城乡规划学院

副教授乔光辉表示，尽管特殊时期线下景

区已经暂停对外开放，但各大景区及旅游

企业选择在疫情结束后为医护人员提供

优惠，更是承担社会责任的表现。“对景区

和旅游企业来说，特殊时期更要发挥好带

头作用，恢复中小型旅游企业的信心，坚

持渡过难关。”他进一步表示，除了承担社

会责任，向医护人员及家属推出免票政

策，还有助于进一步刺激游客的消费意

愿，恢复旅游市场，积极传播正能量。

超500个景区免费向医护人员开放

文玩直播早已不是新鲜事物，随着线下市场

的暂停，各类“无接触生意”“宅经济”也成了文玩

人在这一特殊时期直面的选择。 北京商报记者看

到， 淘宝直播平台上多家翡翠玉石类的商家在夜

间12点仍有上万的观看量，最高的有近10万人，超

过同期的口红、服饰直播，成为“顶流”。当然，对于

许多文玩经营者来说，“宅经济”的钱也并不如外

界看起来那么好赚———线下市场关闭，线上货源

成为问题，如盛产于湖北十堰地区的绿松石。

借势短暂回温

2月11日，一度淡出社交话题圈的《恋与制

作人》重回微博热搜榜前列。当天游戏官方微

博发布了主题为“浓情满屋”的节日活动预告

PV，截至目前，该PV已收获超过5万转发，2万

条评论，8万次点赞量。随着视频热度直线上

升，该视频微博下的评论中也出现了不少回坑

玩家，不乏“要下回来”“回坑再氪金”等评价。

从曝光的PV上看，《恋与制作人》延续了

乙女向游戏的特色，这次活动以游戏中5个男

性角色与女主角甜蜜互动的形式，满足了不同

男性角色粉丝群体需求。正中玩家下怀的营销

活动似乎有一定成效，北京商报记者通过七麦

数据发现，自该活动PV发布以后，一日内《恋

与制作人》在游戏（免费）榜单上就从660名跃

升至278名，而单日游戏下载量也从2月10日

的1829次上升到2月15日的7144次。

然而值得注意的是，据此前极光大数据以

及七麦数据的监测结果，《恋与制作人》在最火

爆的时候曾创造出上线不足一个月下载安装量

就达到700万，单日下载安装量达21万的佳绩，

但即便目前靠发福利活动推动，单日最高下载

量也仅在7000徘徊。热度骤减的同时，原有玩

家对其关注程度也有所下降。北京商报记者观

察游戏官方公众号发现，文章的阅读量从2018

年的10W+一直下降到最近的4、5万。

在新元文智创始人刘德良看来，游戏运营

需要持续维护用户热度，通过不同类型的运营

活动刺激用户投入时间和消费。《恋与制作人》

的营销活动以贴合女性玩家需求的形式进行，

实质上也符合了《恋与制作人》产品特性以及背

后的乙女向游戏的文化属性。但由于游戏产品

生命周期有限，游戏热度有所下降无可厚非。

“内忧外患”竞争加剧

毋庸置疑的是，《恋与制作人》被认为开创

了国内乙女向游戏先河，但曾经的高光时刻，

伴随着近些年“内忧外患”的困境与竞争正在

渐行渐远。

“《恋与制作人》的出现弥补了打开国内乙

女向游戏的空白，当时的火热程度也让很多游

戏厂商看到了国内女性的消费能力。但在其引

爆乙女向游戏后，其他游戏厂商都在尝试推出

相应的产品欲分一杯羹”，游戏行业分析师曹

勃表示，乙女向游戏竞争愈发激烈，给予玩家

的选择就越多。而对于非常依赖玩家喜好的乙

女向游戏来说，《恋与制作人》如果不能不断推

陈出新保持优势，那么很容易就会让玩家“移

情别恋”。

公开资料显示，近几年来，网易推出了古

风武侠手游《遇见逆水寒》、完美世界推出过

《梦间集天鹅座》等游戏，尽管它们在热度上很

难与第一个吃螃蟹的《恋与制作人》匹敌，但它

们同样是设计了多男主路线的恋爱养成游戏，

并通过各自的特色吸引了部分玩家。

除了外部竞争以外，《恋与制作人》游戏内

部的玩法设置依旧备受争议。曾在日本从事乙

女向游戏运营的方卓对北京商报记者坦言，目

前国内乙女向游戏大同小异，都是主打恋爱养

成手游，导致常会出现剧情设计老套、雷同、

“撞”人设等槽点。

“剧情的确都比较相似，简单来说就是满

足我们玩家的少女心。但让我比较难受的是有

很多营销活动背后都是需要玩家大量的氪金

投入才能得到想要的卡牌，对于学生党来说，

这种高付出的‘为爱买单’并不现实。这次情人

节之后，我也退坑了。”《恋与制作人》两年资深

玩家赵彤表示，“重氪金”的问题已成为许多玩

家退坑的门槛，即使两年多以来《恋与制作人》

推出了各种活动和新玩法吸引新玩家，但她认

为会留下的是已经投入很多金钱的重氪玩家，

“但我身边很多朋友即便是工作以后也不会回

坑玩，一方面是氪金强度与回报不成正比，另

一方面是会选择其他类型的游戏了”。

IP式延寿成效甚微

对于乙女向游戏来说，游戏生命周期短依

旧是《恋与制作人》需要面对的最大关卡。作为

《恋与制作人》幕后操盘手，芜湖叠纸网络科技

有限公司（以下简称“叠纸游戏”）在近年来也

在不断尝试着将它从一款游戏变成一个IP。

公开资料显示，2019年7月8日，游戏官方

宣布即将推出衍生动画产品，同年12月19日，

游戏线下沉浸式体验展开展，但此等“IP式延

寿”的举措在一定程度上激起小水花后再无涟

漪。未来《恋与制作人》还将有何应对举措，北

京商报记者就此向叠纸游戏发去采访函，但截

至发稿仍未收到回复。

在方卓看来，与《王者荣耀》等竞技类游戏

能让玩家通过操作、竞技获得体验感不同，乙

女向游戏注重养成、注重情感需求，热度期较

短。因此照顾好玩家的感受非常必要，而延长

其生命周期的关键在于不断推陈出新，根据玩

家需求调整游戏内容，保持市场竞争力。

“游戏IP的跨界再开发是目前市场上比较成

功游戏的普遍选择，原因一方面是希望将IP生命

力延长、放大，通过跨界增加收入，另一方面游戏

IP跨界和游戏本身能形成互相推动的效应，从而

吸引用户，维持游戏热度。”刘德良表示。

尽管与《王者荣耀》等竞技手游相比，乙女

向游戏生命周期较短且受众较窄，但曹勃表示

《恋与制作人》即使不再活跃在大众的话题中，

它依旧拥有黏性极强的重度粉丝群体。“乙女

向游戏的运营讲究用户的体验，是女性玩家为

情感需求付费。《恋与制作人》的生命周期更多

是看下一个触动女性玩家内心需求的游戏何

时出现。”曹勃如是说。

北京商报记者 卢扬 实习记者 伍碧怡

下载量仅剩1/ 30《恋与制作人》回温未暖

阔别热搜榜已久的乙女向游戏《恋与制作人》在日前举办情人节活动期间再度回温，凭

借一部满足玩家“少女心”的活动介绍PV，游戏的官博评论量、游戏下载量都有了小幅提升。

但对于曾火爆一时的《恋与制作人》来说，情人节单日下载量破千的成绩远远不及三年前，尽

管游戏方也在努力在IP衍生产业上做文章，甚至要推出动画，但在乙女向游戏生命周期受限

的情况下，《恋与制作人》未来又该何去何从？
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