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持续高价仍旧满房 三亚旅游迎加长版旺季
Market�focus

关注

部分酒店仍售罄

“节后这两天来亚龙湾的游客依旧很
多，我们每次开车出亚龙湾都要排半个小
时的队。”在三亚度假的游客蒋瑞（化名）
告诉北京商报记者，自己本以为过了春节
错峰游三亚的游客会少一些，酒店会更好
订，其实不然。

“因为将近三年都没有好好地旅游，
所以我们计划订个比较舒适的酒店，但
没想到稍微高端一点的酒店房源都很
紧张。”蒋瑞说道。北京商报记者在携程
旅行App上看到，三亚亚特兰蒂斯酒店1
月31日-2月3日均已无房间可以预订，2月
4日-5日的海景双床房、 海景大床房等房
型显示已售罄；无独有偶，三亚艾迪逊酒
店1月31日-2月1日的所有房型均被订
满，2月2日也有部分房型显示被订完。

价格方面，一些热门酒店的房价在春
节假期后仍持续处在高位。北京商报记者
在携程旅行App上查询到，三亚保利瑰丽
酒店1月31日豪华海景房的房价为5573
元/晚，海景泳池大床房的房价为7673元/
晚； 三亚香格里拉度假酒店1月31日豪华
阁大床房的价格为5986元/晚。不难看出，
即便假期已经结束，但三亚春节期间的余
温还在持续释放。

除酒店外，三亚的免税市场也在持续
发热。北京商报记者在三亚国际免税城探
访看到，免税城内人头攒动，不少品牌店
门口排起长队，部分奢侈品品牌需要排队
至少一个小时才能进店。免税城内的工作
人员告诉北京商报记者：“过年期间一直
都是这么多人，不知道具体要持续到什么
时候。”

在免税城内排队等待购物的孙先生

表示：“因为我们在三亚买了房，所以几乎
每年冬天都会来三亚，往年免税城里的人
也都很多，但我感觉今年的人更多了。”

三亚旅游酒店行业协会会长刘凯强
表示， 以往在节后都会有来错峰旅游的
游客， 但今年春节后来三亚旅游的整体
游客人数相比往年要多一些， 甚至比疫
情前的2019年还要多。蒋瑞谈到，相比往
年，今年春节三亚旅游市场的“旺季”时
间更长了。

元宵节后陆续回归平价

“三亚旅游市场火热的情况将一直持
续到正月十五，目前有不少酒店的房价从
正月十五左右开始回落。” 有酒店相关负

责人透露。
北京商报记者从携程旅行App上看

到，三亚亚特兰蒂斯酒店2月5日（正月十
五）海景大床房的房价为3088元/晚，而1
月21日除夕当晚，同房型的房价为5688元
/晚；2月12日的同房型房价为2188元/晚，
与除夕的房价相比，降幅超60%。同样，三
亚珊瑚湾文华东方酒店1月21日翠园轩高
级园景大床房的价格为6231元/晚，2月5
日同房型房价为3827元/晚，降幅近40%；
2月12日的房价为2195元 /晚， 降幅超
60%。这就意味着，正月十五后部分酒店价
格开始回落，陆续回归到平日房价水平。

刘凯强表示，即使会有错峰游市场，但
毕竟过了春节的峰值， 各酒店对春节初七
以后的房价都有所下调， 但这也带动了初

七到正月十五期间入住率的提升。 而最近
价格上涨， 与酒店入住率趋于满房的状态
密不可分，各酒店也在用市场进行调节。

而民宿市场也有相同的情况发生。小
猪民宿相关负责人介绍：“目前来看，三亚
的热度还在持续，三亚民宿价格没有大幅
下滑。三亚此前也都是过了正月十五价格
才会逐渐恢复。因为很多三亚民宿订单订
到正月十五，所以库存比较紧张，小猪民
宿平台上三亚地区最长的单笔订单订了
超过90天。”

同程旅行数据显示， 春节假期过后，
热门旅游目的地的酒店价格略有回落，例
如， 三亚1月28日-31日入住的酒店均价
（平均每间夜价格）降幅为18.1%。同时，机
票价格在节后逐步进入下行通道。

淡季将转换经营策略

“正月十五以后，学生基本都上学了，
亲子客流肯定会有所减少。接下来，各酒
店可能会针对会议、团队以及时间较为充
裕的度假散客做一些准备，推出一些优惠
措施等吸引消费者。”刘凯强说道。

针对平季的准备工作，三亚亚特兰蒂
斯酒店公关总监徐翔宇表示，旺季过后会
安排部分酒店员工进行休整，同时也会针
对会议、团建等进行相关布局。

不只是当地酒店企业，在线旅游平台
也在积极营销。据了解，同程旅行近期上
线了“旅行开年心动出发”的活动，预订三
亚、西双版纳等热门目的地的酒店会有相
应的优惠。

北京第二外国语学院中国文化和旅
游产业研究院副教授吴丽云认为， 近年
来，三亚的淡旺季逐渐在淡化，以往暑期
是三亚的淡季， 但是在近两年的暑期，三
亚酒店的入住率还是比较高的。

业内人士分析指出， 经过三年疫情，
消费者出游的需求在这个春节得以释放，
也有部分消费者更青睐于节后的错峰游，
从而使今年三亚的旅游市场持续火热。同
时，2月6日起， 试点恢复全国旅行社及在线
旅游企业经营中国公民赴有关国家出境团
队旅游和“机票+酒店”业务。而此时，三亚便
是众多消费者出游的首选目的地。

吴丽云指出， 待出境游完全放开后，
可能会对三亚旅游市场有一定的影响。虽
然三亚的度假设施相对完善，但服务方面
存在一定欠缺和不足， 加之价格较贵，可
能会有部分消费者选择价格较为便宜的
东南亚国家，届时会分流三亚旅游市场。

北京商报记者 吴其芸/文 视觉中国/图

随着收视率的一路狂飙，电视剧《狂飙》之势也蔓延到了消费市场。近段时间以

来，剧中人物高启强的“成功秘笈”《孙子兵法》在该剧热播的带动下，月销翻番，同时

登上了多个电商平台的国学古籍专区月度销冠。然而，北京商报记者通过调查发现，

高启强带火的远不止一本《孙子兵法》，同款手链、同款大衣、同款衬衫、同款摩托

车等一系列单品，也悄然成为消费市场上的尖货。近些年来，热播剧的带火力

已经堪比流量明星。往往一部剧还未播完，剧中人物的“同款”早已同步

出现在了电商平台。触角越来越敏锐的卖家究竟是如何做到趁火秒上

新？这背后又隐藏着一条怎样的产销链条？

一周内京东图书搜索量同比

增长近60倍
成交额同比增长近27倍
购书用户同比增长超50倍

《孙子兵法》

“大嫂同款耳环”

一周内淘宝热度上升130%
上架超7.2万件相关商品

火爆的三亚旅游市场在春节假期后依然延续。1月31日， 北京商报记者从多家旅

游平台了解到， 春节假期一些动辄五六千元一晚的高端旅游酒店在节后房价仍处高

位，部分热门酒店甚至还处于满房状态，而这样的情况将一直持续至正月十五。

《孙子兵法》成销冠

电视剧《狂飙》收视与口碑的持续走高，
让“读孙子兵法、品强哥人生”“咖啡不用冲、
迟早会成功” 等一系列热梗快速流行于社交
平台。其中，剧中关键角色高启强的“成功秘
笈”《孙子兵法》，更是成为电商平台国学古籍
专区的月度销售冠军。

据京东图书数据监测， 一周内，《孙子兵
法》搜索量同比增长近60倍，成交额同比增长
接近27倍，购书用户同比增长超50倍。

除了图书，大批“高启强同款”消费品上
架电商平台。 其中最为畅销的是剧中同款手
链，有超30家店铺上架了同款商品，但售价跨
度较大， 材质分钛钢、925银两种， 价格在
19-153元之间。

与此同时， 也有商家发出高启强同款皮
衣、夹克、领带的预售链接，价格在37.8-678
元之间。据二手交易平台信息显示，许多转卖
摩托车的用户，在商品介绍中也加上了“高启
强同款”字样。

“出于对剧中人物的喜爱， 我不仅买了

《孙子兵法》， 还下单了大哥大嫂的相关同
款。”消费者李女士进一步表示，“虽然也知道
这些东西不一定真的有用， 大部分纯属冲动
消费，但这部剧实在太上头了。”

此外，《狂飙》 中的其他角色同款也陆续
开卖。“大嫂同款耳环”登上淘宝热搜，一周内
热度上升130%， 上架超7.2万件相关商品，剧
中角色的同款服装、手链在诸多店铺上架，其
中部分为预售链接；主角安欣、孟钰也有同款
卫衣、牛仔服在售。

产销链连夜“狂飙”

剧中同款消费品随着剧集走红而销量走
高，并非新鲜事。2019年夏季，网剧《长安十二
时辰》曾带火临潼特产火晶柿子，让还没到采
摘季节的柿子被提前排满了订单。电视剧《梦
华录》的热播，也一度将“宋制”汉服、点茶器
具、传统糕点销量带火。

“剧中人物的配饰往往也是市场中批量
生产过的大路货，很少有私人定制设计，我们
接到单就比对库存， 如果没有存货就快速打
样赶工，《狂飙》 刚上线那会儿就接到了第

一批单子，现在这批货都寄到了。”海丰县
梅陇镇的银饰生产商陈强告诉北京商报记
者，在《狂飙》之外，一些热播古装剧的同款耳
饰、簪子，韩剧、日剧的同款配饰，自己也曾接
单多次。

电商卖家二菲谈道，“店内的耳饰一般都
是批发进货，不用承担设计的成本，因此同一
款流苏款式的耳饰 ， 普通材质的价格在
10-25元左右， 升级成为银质款价格能抬高
10元左右，但蹭上明星同款、影视同款、动画
角色同款等热度， 往往价格翻两倍也能顺利
出售”。

因为尝到了近些年蹭热度的甜头， 如今

电商卖家们的操作流程也越来越娴熟。
“这些年，追剧都不香了。”作为一个国产

剧的忠实拥趸， 电商卖家刘翔告诉北京商报
记者：“看剧的时候， 我都没法全身心地沉浸
剧情了， 总是盯着演员看， 寻找有商机的东
西。一旦看到卖点，我们也会根据娱乐热点随
时盘点库存货品， 热度来了就加上关键词上
架，没库存也要先挂上预售，不仅要置顶店铺
推荐页， 还连夜用明星海报或剧照制作商品
宣传图。这一套流程下来，分工明确，反应迅
速。”

任何事情都有两面性， 一旦热播剧热度
下来，卖不出去的同款又将如何处置？会不会

为卖家造成囤积风险？
刘翔笑了笑， 告诉北京商报记者：“我们

从不担心这个问题，首先在选品的时候，选择
大众消费品这是必须。 就是为了防止热度没
了，销路也断了。通常情况下，我们会降价销
售，只要回个成本就行了。”

联名衍生品成产业

就在电商卖家们伺机而动的时候， 北京
商报记者注意到，电视剧《狂飙》的同名小说
纸质版也于日前在多家电商平台同步上架，
而此前，伴随着开播，电子版图书也在视频平
台同步上线。

据该书的出品方， 青岛出版社相关工作
人员介绍，小说《狂飙》为电视剧的同名小说，
与以往电视剧改编自某部著作不同的是，这
部小说是根据电视剧的剧本改编衍生而来，
目前正在预售阶段。

事实上， 如今影视剧官方推出周边、联
名产品正日渐成为一种产业化的标配。从时
下热映电影《流浪地球2》官方授权衍生品模
型周边众筹超1.2亿元， 到电视剧《乡村爱
情》 此前推出的官方盲盒，“赵四”“谢广坤”
人偶一度刷屏短视频平台，再到电视剧《梦
华录》通过与茶饮品牌、汉服品牌联名，无疑
让业内外看到了一部电视剧背后的消费可
能性。

在从业者看来， 用好一部电视剧的带货
力，无疑是捕捉流量、挖掘存量的最有效营销
手段。“事实上，比起反应迅速的电商卖家，如
今官方卖家的商业思路仍有待进一步打开和
拓宽，” 电视剧制片人曾辉告诉北京商报记
者：“就像此前迪士尼在看到一众代购赚得盆
满钵满后，对线上发起布局一样，作为拥有独
家优势的官方， 更应该学会抓住消费者的眼
睛，除了产品，时机也很重要。”

北京商报记者 卢扬 韩昕媛


