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健康管理成标配 智能手环如何走出同质化
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《三体》电视剧开播 谁在掘金流量红利

编辑 张茜琦 美编 白杨 责校 李爽 电话：64101949��bbtzbs@163.com

北京商报2023.1.16

杀青两年后，《三体》电视剧版终于迈入开播这一步，并于1月15日晚间台网同步上

线。随着开播时间的临近，《三体》的热度也渐渐攀升。据灯塔专业版，截至1月15日18时

30分，《三体》的舆情热度已攀升至当日剧集榜的第三位，同时“三体连更6天9集”“三体

电视剧今日开播”等话题也登上微博文娱热搜榜，而这也让幕后的出品公司及相关平

台迎来收获红利的时刻。

血氧仪带来新机遇

血氧饱和度是反映呼吸、 循环功能的一个
重要生理参数，如果该数值低于90％，则被认为
是低氧血症， 持续的低氧水平可能导致呼吸或
心脏骤停， 有基础疾病的患者及高龄老人更需
要密切关注。 在血氧仪需求火爆的社会需求背
景下， 具备血氧监测等健康管理功能的智能可
穿戴设备步入消费者眼帘，迎来新机遇。

北京商报记者在朝阳大悦城走访时发现，
目前市面上主流的智能手表、 手环产品基本都
标配了血氧监测功能。在京东等电商平台上，不
少品牌的智能手表也将血氧监测功能作为宣传
点，并在产品页面的醒目位置显示。

功能更加完善的智能可穿戴设备产品也在
跑步入场。去年12月底，荣耀正式发布新一代运
动健康神器荣耀手环7和荣耀手表GS�3两款产
品。荣耀相关负责人向北京商报记者介绍，在全
新升级的荣耀运动健康App加持下，荣耀手环7
支持全天候血氧、24小时心率、睡眠模式等多种
监测功能，支持包括跳绳等96种运动模式。

不过， 很多人也会对此产生疑惑，“智能手
环测血氧准吗？”“当前可穿戴智能设备能胜任
个人健康监测任务吗？”

虽然在专业人士看来， 家庭及智能可穿戴
设备健康监测的标准与精度， 与医疗专业用途
的设备仪器还存在一定距离， 不能替代临床诊
断。但不可否认的是，智能手环等可穿戴设备与

血氧机相比，提供了一个更全面、更便捷、更全
维的健康管理解决方案。

消费者对自身健康管理的日益重视， 智能
穿戴与运动健康产业有机结合和蓬勃发展，也
促使越来越多的厂商在可穿戴领域持续地探
索。荣耀CEO赵明表示：“运动健康领域是未来
荣耀智慧全场景产品发展的一个重要方向，也
是荣耀未来始终会坚持的一个产业。”

专业化体验决定未来

在疫情让智能可穿戴设备火爆的同时，北
京商报记者在走访时也发现， 智能手表产品也
面临着同质化严重、实际用途有限等现状，而这
也让厂商对智能手环的发展做出路线抉择。

IDC《中国可穿戴设备市场季度跟踪报告，
2022年第三季度》 显示， 中国智能手表市场
2022年三季度出货量1080万台， 同比增长
1.8%。与之相对，中国智能手环市场2022年三
季度同比下降15.6%， 出货量仅为389万台，已
有不少厂商放弃智能手环业务。

产业观察家洪仕斌对北京商报记者表示，
功能专业化、 场景多元化是带动智能手环新消
费需求涌现的关键， 这就需要企业必须摒弃赚
快钱的想法，做好“长期主义”的功课。

如今，包括华为、荣耀等在内的科技厂商都
在可穿戴设备上进行了大量的研发投入。“智能
穿戴产品是一些‘小’产品，但背后却是关乎消
费者如何科学运动和健康生活的‘大’科学。”华

为消费者业务CEO余承东说。
据北京商报记者了解， 华为专门成立了运

动健康科学实验室， 并将继续加大在运动健康
领域的投资。自2021年6月开始，荣耀则与阜外
医院专家团队合作，开展心脏健康研究项目。此
外， 荣耀还曾与开设运动健康工程学科的上海
交通大学携手在人体专业运动生理指标， 如运
动能力评估、运动能量消耗等方面，共同打造科
学运动联合实验室。

此外，运动健康专家建议，判断智能穿戴设
备提供的健康服务是否全面， 除了专业的个人
健康数据监测， 更需要智能建议与专业健康服
务，帮助用户掌握健康主动权。在荣耀运动健康
App上，北京商报记者就发现，其不仅能支持医
疗级设备接入， 还通过自研设备和生态运动健
康设备进行运动监测和数据记录， 联合医疗机
构和研究机构实现平台共享，支持提供300余个
智能建议。

有关分析认为， 专业化的用户体验是一款
智能手环、智能手表真正的“护城河”，消费者更
愿意为专业属性更强的智能手表买单， 让智能
手环与手表的健康管理和功能体验变得更加专
业与便捷也是行业发展的一大趋势。

洪仕斌表示，随着传感器的技术不断提升，
一定会有越来越多的专业化服务可应用在智能
手环、智能手表等可穿戴设备上，而这一领域将
会持续获得上升的动力， 同时也不可避免地推
动市场的洗牌。

北京商报记者 金朝力 王柱力

前阵子血氧仪“一机难求”的缺货风波，使大众对具有健康监测功能的智能手表、手

环等智能可穿戴设备的关注度直线上升。 北京商报记者日前在线上线下走访时发现，包

括智能手环、智能手表等可穿戴设备都把血氧检测作为其主要的宣传点。

有关分析认为，未来智能手环等可穿戴设备的市场挑战和机会并存，国内厂商

对产品功能的创新要想摆脱同质化等瓶颈， 推动智能穿戴设备成为人们主动健康

管理的标配，必须要构筑专业化用户体验这道“护城河”。
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顶级IP自带热度

作为顶级IP“三体”的又一部影视化作品，因
自带热度， 该电视剧的关注度与讨论量丝毫不令
人担心。

1月15日晚9点，虽然距离电视剧《三体》开播
还有半小时的时间， 但相关话题已登至微博热搜
榜第五名的位置。网络上，不少《三体》的粉丝都表
示，对于这部作品的影视改编“期待不已”，导演水
准、 特效水平和对原著的还原度成为粉丝们热议
的话题。

截至北京商报记者发稿，#三体#话题在新浪
微博的讨论已经超过了64.9万，有着12.6亿的阅读
量，去年12月热播的动画《三体》的阅读量也超过
了1.4亿。

粉丝们对《三体》的关注，一方面与《三体》自
带的话题属性有关。 原著被誉为全球第一华语科
幻小说，曾在2015年获得第73届雨果奖，作者刘慈
欣更是业内顶流的科幻作者， 由其作品改编的电
影《流浪地球》票房、口碑双丰收，已成为一大IP。

另一方面则跟《三体》的天马行空、大胆构思
的剧情密不可分。有网友甚至评论，单看剧情简介
就让人心潮澎湃。作为《三体》电视剧主演之一的
于和伟也曾表示，“拍《三体》是我做过的最科幻也
是最现实的事情”。

5家出品公司

历时四年打磨剧本，2020年开拍， 历经126天
拍摄的《三体》，于1月15日晚间正式开播。无论是
中国知名科幻IP的加持，还是张鲁一、于和伟、陈
瑾、王子文、林永健、李小冉组建的主演阵容，均给
该剧的热度加了一把火。

据灯塔专业版，在1月15日午间，当时还尚未
开播的《三体》便已实现舆情热度登上剧集榜的第
七位。此后，该剧的热度持续攀升，截至当日18时
30分，舆情热度则冲入TOP3，超过《择君记》《浮图
缘》等其他热播剧。

在微博平台上，《三体》也掀起多个热议话题，
包括“三体连更6天9集”“三体电视剧今日开播”
“王子文叶文洁造型”在内的话题均登上微博文娱
热搜榜，截至北京商报记者发稿，多个话题的累计
阅读量已实现破亿。

随着《三体》热度直线走高，幕后公司也吸睛
无数。公开资料显示，《三体》由中央电视台、腾讯
视频、三体宇宙、咪咕视讯、灵河文化出品，腾讯视
频、咪咕视频和CCTV-8也是《三体》的播出平台。

“因IP的影响力，《三体》本身不缺少关注度，而
该剧的幕后公司则汇聚了台网资源，联合运作及多
渠道同步开播的布局，能让作品本身的热度进一步
升高，这也将再反哺到公司及平台层面，不仅会让

以上出品方分得版权红利，也将使播出平台获得一
波流量与用户。”电视评论人孙禹如是说。

联合掘金流量

现如今，《三体》 的幕后公司并没有只将热度
挂靠在IP上， 而是通过与中科院专家推出联合企
划、进行开播倒计时直播、售卖官方周边等方式，
进一步加热并延续剧集的高热度。

据《三体》官方微博，该剧与《中国国家天文》
杂志进行的特别企划， 邀请中国科学院多位专家
一起推出的《降维解读报告》已正式上线，并对《三
体》 及宇宙相关知识进行解读， 这吸引了不少粉
丝、天文爱好者等不同人群。对《三体》感兴趣但并
未阅读过小说的闫静表示，在《降维解读报告》上
线后便第一时间观看了更新内容， 主要是自己对
《三体》及天文知识了解较少，担心看剧集时无法
跟上节奏，因此想在前期多下点功夫。

在腾讯视频上，《三体》 开播倒计时直播则于1
月15日20时正式进行，并计划在直播中为观众带来
全球首发重磅物料、主创主演跨屏热聊、神秘嘉宾
惊喜来信等内容，预约人数已破6万人。除此以外，
腾讯视频此前还推出了预约剧集抽奖的活动，福利
包括有机会得到VIP年卡、 会员优惠券、 魔盒优惠
券、现金奖励等，官方周边也已开始售卖。据腾讯视
频平台的数据，截至北京商报记者发稿，预约收藏
该内容及周边开售提醒的人数已达到313.8万人。

在孙禹看来，相较于发放预告片、海报等物料
的单向宣传方式， 通过策划多种活动与观众互动
是一种双向的沟通，不仅能展露作品亮点与特色，
还能借助双向沟通来与观众在情感上获得连接，
由此调动更大的吸引力并保持剧集热度。

北京商报记者 郑蕊
图片来源：官方微博

截至1月15日21点
#三体#话题在新浪微博的

讨论量已经超过了64.9
万，有着12.6亿的阅读量

临近春节， 年货大战已悄然开始。
“宏兔大运” 大礼盒、 秒变兔子的花灯、
“兔兔压岁包”儿童礼盒……超市中各式
各样的坚果礼盒目不暇接。 这背后是三
只松鼠、良品铺子、洽洽、来伊份、沃隆等
休闲食品品牌争夺坚果礼盒市场。 随着
坚果礼盒市场需求不断增加， 如何打出
差异化， 并持续吃到礼盒市场蛋糕成为
各休闲食品企业需要考虑的问题。

业绩增长超30%

谈及最近几天坚果礼盒销售情况，
盒马年货团购负责人樊女士用了“热销”
二字。“临近过年， 购买年货的人多了起
来， 坚果礼盒成为不少咨询团购年货消
费者的首选。”

市场上的热销甚至超出部分企业预
期。“自元旦以来， 线下各类型渠道三只
松鼠的礼盒装产品‘坚果礼’热销超乎预
期，2022年11-12月备货期间很多经销
商还相对谨慎，年货节‘坚果礼’的热销
程度超出了大部分渠道经销商的前期心
理预期。”三只松鼠相关负责人告诉北京
商报记者。

根据三只松鼠方面透露的数据，线下
分销业务年货节（2022年11月-2023年1
月期间）“坚果礼” 出货业绩同比增长了
30%+。同样，良品铺子、来伊份也表示坚
果礼盒产品已经取得一定的市场反馈。

这背后是消费者的需求以及礼盒消
费市场的变化。京东超市近日发布的《年
货中国系列报告———30万精华帖里的年
货选购数据指南报告》显示，在网友对年
货品类的讨论中， 坚果呼声最高， 达到
25%；在走亲访友送礼选项里，五成以上
网友选择坚果礼盒。

在广科院旗下广科咨询首席策略师
沈萌看来，坚果礼盒是常见的年货选择之
一。中国消费者的礼盒需求更多是出于送
礼场景，物美价廉大气是最理想的，而坚
果礼盒更能满足消费者这一类需求。

比拼成为常态

坚果礼盒热销现象背后也是各休闲
零食品牌的比拼。各种兔元素包装、地铁

广告、直播推广、开展线下主题展……为
抢食年货市场， 各大休闲零食品牌在营
销推广、销售渠道、包装设计等方面铆足
了劲吸引消费者，以期实现提升销量。

产品设计完成，接下来就是营销，也
是年货大战中最为重要的环节之一，而
这甚至需要企业提前几个月制定方案。

三只松鼠相关负责人告诉北京商报
记者， 为了能够更好地实现节日礼盒市
场的投放，三只松鼠在“北上广深”超一
线城市的高铁站进行了新春推广投放；
联合各大线上平台参与大促， 利用短视
频及直播流量进行推广。

与三只松鼠投放广告、 线上直播不
同， 良品铺子选择通过开展线下主题展
拉近与消费者的距离，提升销量。来伊
份则通过牵手新代言人范丞丞，持续打
造“新鲜中国年”年货节IP，进一步抢占
流量。

在三只松鼠未来规划中， 坚果礼盒
将成为常态化销售策略， 并逐步下沉三
四线市场。“针对线下渠道，2023年三只
松鼠将继续推动坚果礼盒全域分销的广
度和深度， 目标是实现对人口在30万以
上县城的客户布局覆盖， 推进坚果礼盒
在三四线市场的逐步下沉。 同时围绕中
国传统三节送礼场景（端午/中秋/春节）
实施坚果礼盒常态化销售策略， 通过常
态化日常伴手礼的场景， 开发整提装类
型产品组合。”三只松鼠相关负责人说。

对于来伊份来说，依托线下门店，打
造场景化卖点是其未来坚果礼盒重要策
略之一。在来伊份看来，场景化是年节消
费的最大卖点， 目前来伊份拥有3500多
家门店， 凭借实体店众多的优势进行联
动，以营销，带促销，能进一步增强顾客
体验，激励用户消费，方便选购和复购的
同时还能策应用户裂变。 良品铺子认为
自己的优势在于原料供应。 通过对原料
产地、产品品质等环节的把控，让其在市
场竞争中手握有利条件。

在中国食品企业分析师朱丹蓬看
来， 礼盒销售在快消品企业的收入中扮
演着重要的角色， 在节日等重要销售节
点上，企业应加强品牌效益、规模效益、
服务体系、客户黏性以及食品安全，提升
自身竞争力。 北京商报记者 郭秀娟 张函

坚果礼盒竞逐春节年货市场


