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00 后女孩陈方偏爱囤机票。在刚

结束的 2023年年底大促中，她花 198元
买了一个“机票盲盒”，开出了春节前

去首尔的单程机票，这让她备感惊

喜。除此之外，她还囤了两张 710元可

飞新加坡、曼谷等地的全球单人往返

机票次卡，3540 元往返阿姆斯特丹的

套餐。

囤国内知名景点的酒店套餐，是

90 后职员刘楠在近几年大促中雷打不

动的消费习惯。去年“双 11”，他在某

网购平台囤了总价值接近 5万元的酒店

套餐，这些酒店分散于全国各地，有

本市的单日温泉酒店套餐，有海岛四

天三晚酒店套餐，还有提供一站式全

套服务的“住宿+餐饮+滑雪”套餐。

先将机酒、目的地门票等旅游产

品像日常消费品那样“囤起来”，再择

机出游。近年来，这一“囤旅游”模

式在年轻人间火了起来。飞猪平台发

布 《2023 年度“囤旅游”报告》 显

示，2023 年“囤旅游”的消费者规模

比 2022年同期增长超过 100%。2023 年

“双 11”，囤度假旅游商品的 95 后和

00 后消费者人数比 2022 年同期增长

超 3.3 倍。

为 什 么 这 届 年 轻 人 偏 爱 “ 囤 旅

游”？“囤旅游”火热的背后有哪些值

得我们关注？

与大数据杀熟和信息差
缠斗中，收获满满成就感

对于上海的吴艳琼而言，每年带娃

进行“亲子游”是刚需。 2020 年和

2021 年的“双 11”，酒店促销力度很

大，许多高档酒店价格几乎腰斩，“你

会看到有很多原本昂贵的酒店被‘打下

神坛’，现在要想用当时那个价格住一

晚，几乎是不可能的”。吴艳琼说，“这

类酒店较少有售后问题，出现不开心的

情况也比较好处理。”

除了酒店，吴艳琼还囤了许多机

票产品，比如几家航空公司推出的

“随心飞”。“当时它的限制使用条件较

少，时间比较长，航线也比较多。加

上这种形式大家也是第一次碰到，半

年内可以随便飞，价格在 3000 元左

右。”吴艳琼掐指一算，基本上飞两三

次就能回本。

“旅行省钱也是一种生活态度，一

次省钱又好玩的出游体验，能让人很开

心。”吴艳琼说，“我喜欢自己掌握旅行

的节奏，研究优惠产品和做攻略，能在

与大数据杀熟和信息差缠斗的过程中，

收获满满的成就感。”

作为一个经验丰富的旅行者，刘

楠也比较熟悉当前平台囤酒店的基本

玩法和现状。他还长期混迹于一些旅

行爱好者社群里，同样热衷囤酒店的

群友们时不时分享“高能玩家攻略”。

例如，教大家如何领取较难直接发现

的优惠券、平台红包，以更低的价格

拿下套餐。

刘楠一 般 用 某 消 费 信 贷 产 品 的

信 用 额 度 支 付 订 单 ，“ 先 占 了 坑 ”，

回头若不想入住了，这些酒店套餐随

时可退，他并没有产生实际的消费支

出——事实上，每年刘楠都会退掉大

部分套餐。

促使刘楠“囤旅游”的原因，一方

面，是不限日期的酒店套餐会比“日历

房”便宜许多；另一方面，则是“种下

旅行盼头”，他在“广撒网”过程中，

促使自己早早思考和规划美好的旅行。

“每次大促都会囤很多旅游产品，

虽然实际并不一定去，但把它们当个念

想，生活也会更有动力。”陈方觉得，

研究各种优惠、比价、规划的过程，虽

然会花费时间精力，也未必能成行，却

是很美好的过程。

“囤旅游”可能遇到的“坑”

不过，“囤旅游”并非十全十美的选

择。在吴艳琼的体验中，核销过程总体是

顺利的，“这么便宜的价格住到这么好的

酒店很开心”，但也存在两个常常遇到的

“坑”——酒店的加价政策，以及常常约

不到合适的时间。

“比如机票，有些地方、有些时候是

不能去的，酒店套餐在假日不能用，或者

周末要加价。”这也成为吴艳琼选择是否

囤货的重要原因，“如果产品加价政策非

常苛刻、使用期限非常严格，我就会觉

得这个酒店的促销诚意不太大，没有囤

的必要。”

“雷声大雨点小，宣传得非常好，但

实际可兑换的房间数量非常少。”95后男

生吴淼说，自己曾计划去一古都出游，提

前囤了优惠折扣套餐，但只有 4家酒店参

与活动，每家酒店只有 1 间房参与活动，

“这样下来，你很可能抢不到理想的时间

和房间”。购买时，吴淼没有注意到 199
元的价格只能在工作日入住时享受，到实

际核销时才发现。如果周末入住则每晚需

要再加 200元，节假日入住，需要加 500元。

在实践过程中，刘楠也小小“翻车”

过，遇到“货不对板”的情况。他曾购买

了一家网红酒店的套餐，并快速预定好入

住日期。刘楠本以为讨了大便宜，结果等

到前台办理入住才发现，这个套餐对应的

是该酒店条件较差的副楼小房间，光线昏

暗，设施简陋。

刘楠说，这一次失误的原因是该酒店

某种程度“掩盖信息”“混淆概念”，通过

花里胡哨的房型名称造成一种“信息

差”，让顾客误以为自己购买的套餐房型

是主楼高档房型。

除了酒店，折扣旅行产品也存在“翻

车”可能。作为“囤旅游”的老用户，杨

凡 2022 年便开始接触感兴趣的折扣旅行

产品。那时她通过某短视频平台直播间购

买了折扣雪票，因为当时疫情封控，雪场

人很少，杨凡体验了一把“薅羊毛”的快

乐。今年，她也早早关注直播间上新的折

扣雪票。

“原价 280 的滑雪票，直播间只卖 98
元”，杨凡“激情下单”囤了 30张北京某

雪场的滑雪票。

2023 年 11 月，在雪场开板日，杨凡和

朋友 3 人带着提前购买的 578 元含餐滑雪

票，一大早便赶来雪场，希望能滑个痛

快，可这次她却并没有想象中玩得尽兴。

开板日雪场异常拥挤，换票、取雪

具、上魔毯、滑下坡、上厕所……都要排

长队。除此之外，雪质非常差，由于人太

多，滑雪时一直要留神避免发生碰撞。没

滑两圈，杨凡和朋友担心吃饭的地方人太

多，便早早地去餐厅排队，“来雪场最重要

的是滑雪，滑雪体验感不行，其他都没

用”。回家之后，杨凡果断退掉了余下的 29
张滑雪票。

消费者要看清合同和条款，
平台要注重维护游客权益

“‘囤旅游’是一种新颖的说法。”北

京体育大学体育休闲与旅游学院副院长蒋

依依在接受中青报·中青网记者采访时表

示，它最早是由航空公司推出的“任意

飞”演变而来，延伸到旅游行业，就出现

了“囤旅游”。

这类产品的出现契合了时间比较自

由、对价格又比较敏感的消费群体，更多

是年轻人。“就像以前的人出门旅游会做攻

略，现在大家出发前会先看看有没有折扣

力度比较大的门票、机票、酒店，将它囤

起来。”蒋依依表示，大家的旅游习惯并没

有发生改变，依旧追求性价比。

在蒋依依看来，“囤旅游”实际上是商

家针对特定的消费群体打造的一种更加灵

活的旅游产品，让游客可以根据自身需要

去进行相应的调整。对于商家来说，在淡

季将产品卖出去，有效拉平淡旺季差异，

平衡盈亏。

当然，预付类旅游产品存在使用规则

和价格方面的隐患。2023 年年底，宁夏市

场监督管理部门曾接到不少涉及“囤旅

游”的投诉，内容涉及实际商品及服务与

宣传不符、各种标识和提示在购买时不醒

目不规范等，并针对节假日“囤旅游”消

费发出提示，提醒消费者在“囤旅游”时

谨慎对待，防止产生消费纠纷。

如何在“囤旅游”中保障消费者权

益？“现在许多景点、机票等通过平台售

卖，受平台约束，中介平台其实发挥着非

常重要的进行用。”蒋依依提到，提前预

订、随时可退等特点给了消费者抢先购

买、事后反悔的机会，“这对于游客权益的

保护而言非常好”。

蒋依依提醒，在选择此类产品时，消

费者不能光关注便宜的价格，一定要看清

楚相应的合同和条款，避免后续维权出现

各种问题，在发生消费纠纷后可及时通过

消费者协会等渠道维权。对于平台来说，

要发挥其对产品审核、监管的作用，“比如

价格虚高或者货不对板情况下，可以不受

条件限制给游客退款，为游客提供保障”。

蒋依依说。

（应受访者要求，刘楠、杨凡为化名）

从“说走就走”到看重性价比“囤旅游”香在哪儿

中青报·中青网记者 夏 瑾

随着 AR/VR、全息投影等技术的

不断发展，中国旅游业也进入了“万物

皆可沉浸式”的新时代。近年来，沉

浸式文旅业态蓬勃发展，不断出新，

为文旅发展提供了新动能。作为文旅

产业的新风口，各大景区、度假区、

商圈的沉浸式体验项目也让消费体验

有了质的飞跃。

“在沉浸式的旅游场景里，所有游

客都互为背景，共同营造出了一种气

氛。”在近期举办的第五届“中国服

务”·旅游产品创新大会上，中国社会

科学院研究员戴学锋说。

在戴学锋看来，“沉浸式”和“泛

景区化”是中国旅游出现的两个新变

化，“沉浸式”旅游作为一种新的旅游

方式，让旅游变成了“你中有我、我中

有你”的新体验。“泛景区化”则让游

客走出了有围墙的封闭景区，来到了没

有围墙的社区，“在景区外旅游，融入

社区”成了新的旅游需求。

这两种变化在此次大会推荐的旅游

产品创意案例之一 《声入姑苏》项目中

得到了充分印证。

苏州文化投资发展集团总经理助理

张亮介绍，《声入姑苏》 项目是针对广

大年轻游客开发的个性化文旅融合产

品。自 2020 年起，苏州文化艺术中心

先后制作了沉浸式感官体验剧 《声入姑

苏》 系列之“平江”“同里”及“阊门

外”产品，以古街、古镇、水乡为舞

台，用声音剧场的方式，再现了苏州城

市文化内涵。游客只需戴上耳机，跟随

指令，就可以在古城、古街、古镇开启

一段 100分钟的“声动”旅程。在游览

过程中，游客将在姑苏人家的炒菜声

中，在多位苏州名家的吴侬软语中，步

行穿过古朴街巷，路过园林、古街、水

巷和博物馆，走过跨越千年的古桥，以一

种全新的方式游览姑苏。

“ 《声入姑苏》 是一个‘以小见大、

另辟蹊径’的鲜活案例。”北京第二外国

语学院首都文化和旅游发展研究院执行院

长、文化和旅游部“十四五”规划专家委

员会委员厉新建说。在他看来，这个

“小而美、小而精、小而特”的产品，让

人们在快节奏的社会里得以放慢脚步，打

量城市，体验生活。“虽然是小空间，但

却有大影响；虽然是小产品，但是有大意

义。这恰恰应该是旅游产品创新的目

的。”厉新建说。

在“一切皆可沉浸式”的时代，旅游

产品应该如何创新性发展？

“旅游产品创新不是去学习成功案例

的具体做法，而是创造新的思维和新的框

架。”中国旅游协会休闲度假分会秘书长曾

博伟说。

曾博伟认为，对旅游业而言，创新首

先要创造新的需求，通过新的供给激发新

的消费；其次，还要创造新的内容，要打

开思路，围绕综合体验进行创新，例如

《声入姑苏》 是让“声音”成为旅游的核

心吸引物；再次，创新要创造新的场景，

比如柯桥古镇打造的十二风雅集，让游客

有了新的感受，从而激发了新的购物需求；

此外，创新还要有新的服务，追求精细化、

个性化；最后要有新的机制，用新的机制去

激发创新，才能把事情持续做好。

那么，在旅游产品创新过程中需要注意

什么？怎样才能打造出成功的旅游创新产品？

在戴学锋看来，最重要的是把握时代

的需求。“一代人有一代人的想法和需求，

现在很多沉浸式项目，例如穿汉服游古城，

放在 20年前可能是失败的，放在未来也未必

是成功的，但在今天却是最受欢迎的项目。

因此，研究当代人的需求，找到主流消费群

体的需求是至关重要的。”戴学锋说。

需要注意的是，学习成功的创新案例

不是简单“模仿”和“复制”。“因为任何

复制都注定是失败的，正如齐白石老人曾

经提醒过年轻画家，‘学我者生，似我者

死’。”戴学锋说。

厉新建认为，旅游在创新化发展过程

中，要坚持从“好看”到“好玩”的转变。“玩

法才是内容，玩家就是生产力。要让玩家带

大家，让小众带大众，从而推动产品创新。同

时也要关注消费者不断变化的需求。只有在

发展过程中紧紧扣住市场需求的变化，才可

能在创新路上走得更稳更远。”

当“一切皆可沉浸”旅游产品如何创新发展

□ 郑萍萍

53 岁的冀师傅又找
了份在地下车库巡逻的工
作，上 12 个小时，休 24
个小时，这样他还能兼顾
自己的洗车铺，虽然他也
不知道洗车铺还能开多
久，2023 年因为排污不
合格，洗车铺接到了两次
各1000元的罚单。

冀师傅的洗车铺就开
在北京一个居民小区的地
下车库里，没有招牌，没
有大门，就是一个过道，
挨着一个废弃的车库出入
口。2005 年，在北京起
早贪黑地做了几年蔬果生
意后，几个老乡聊起“买
车的人越来越多，洗车的
活肯定少不了”。他觉得
有道理，便留心了，看见
路边有人提着桶帮人洗车
就上去聊几句。年底，和
家人商量，拿了驾照，转
行的心便定了。“那时
候，路边洗车的几乎都是
夫妻，拎一桶水，冬天手
冻得通红。我能找到这个
地儿，没受那个苦，也是
运气好。”2006年，一根
皮管、两个桶，洗车铺就
开张了。起初，夫妻两人
各照顾一摊，直到洗车的活儿稳定了，他
们才退掉了菜市场的摊位。

车库过道原用于值班室的屋子成了夫
妻两人在北京的安身之地，虽然只能塞下
一张双人床，一张桌子，没有厨卫，但

“租金合适，冬暖夏凉”。冀师傅的媳妇回
老家前，小区里经常见到夫妻两个一起擦
车，一起散步，一起坐在床沿上吃饭，菜
就摆在凳子上。家具是一个业主给他们
的，其实，屋里大大小小的物品不少都是
小区住户淘汰的二手用品。这个小区初建
时，一半是回迁房，一半是商品房，因为
在南三环，毗邻批发市场，曾有很多做生
意的江浙人在此租住。后来随着批发市场
的外迁，小区里的租客“不像早些年那么
稳定了”“熟人少了，洗车的也少了”。

2021 年，冀师傅决定让媳妇先回河
北老家。“洗车的少了一半多，多搭一个
人在这儿没用”，又赶上孙子孙女都要上
学了，老家需要人帮忙。冀师傅的老家离
北京开车也就三个来小时，“经济不咋
行”，所以“能出来的都在这边打工，一
家一家的”。这两年回乡的人也有一些，
但留下的还是多数，因为“县城里赚钱更
不容易”。一个人留下来，对冀师傅来
说，最麻烦的事是“吃饭”。原本半地下
就开不了火，媳妇回去后的这两年，他也
数不清自己吃了多少箱挂面。新找的这份
差事工资不高，但职工食堂解决了他“吃
饭难这件大事”。

自觉“寄人篱下”，冀师傅夫妻俩和
小区里的物业、保安一直都相处得不错，

“宁可委屈点，也从来不给他们惹麻烦”。
现在冀师傅一个人，更是和当保安、修水
电的“老哥们”走得勤了，逢年过节，总
有人张罗，买点花生卤菜喝上几杯。像大
多数“老旧”小区一样，这里的保安多是
上了年纪的人，有的人老家就和他的老家
隔一条高速公路。冀师傅说，这次是因为

“上面要求必须辞退 60 岁以上的保安”，
他才有了一个工作机会。他舍不得几个老
哥，也担心自己未来的出路。

冀师傅看起来比同龄人年轻，但“身
体终究是跟不上了”。“干活、吃住都在地
下”，夫妻俩都落下了腿疼、腰疼的毛
病。医生让他多晒太阳，这两年，他养成
了每天中午在小区里快步走的习惯，“哪
儿有阳光走哪儿”，一走就是两三个小
时。曾经，他希望儿子跟他一起干，但想
想，又舍不得孩子受这个苦。

其实，他知道儿子压根看不上他窝在
半地下室干的这个活。夫妻俩一直在外打
工，孩子跟着爷爷奶奶，和他们交流不
多。儿子高中毕业后也来北京打工，但总
是稳定不下来，做几个月就换工作。父子
为此没少发生争执。有一段时间，外面突
然多了很多上门洗车的服务，什么云洗
车、e洗车，他本来看着就有点心烦，儿
子来吃饭，一直说什么“降维打击”“早
晚得死”的话，他没忍住，摔了筷子。

儿子走后，他自己算了算账：洗一台
车约25分钟，小型车收15元，SUV收25
元。刨去吃饭，干12个小时满打满算500
多元，还要扣掉水电、租金等。冀师傅和
媳妇觉着拼低价不可行，不如改为精洗服
务，每种车型洗车费涨10元。但他们有
点抹不开面，来洗车的都是多年的熟客，
所以暂时也保留了低价洗车的选择。客人
也给他们出过主意，让他们增加补漆之类
利润高的美容项目。但受制于环保、设备
的要求，“顶多能干个打蜡的活儿”，冀师
傅说，“我能和别人‘卷’的只能是随叫
随到，做事认真了。”小区里，一些车主
都是一家两三辆车交给他洗、打蜡，办年
卡的人也不少。2022 年，一个车主看他
不容易，二话没说，在他这儿存了 5000
元洗车卡，“这得洗多少次啊，我知道是
他的心意”，冀师傅打心里觉得温暖。
2023 年春节从老家回来时，他给这位车
主带了一整箱土特产，对方痛快地收了，
他觉得“这就是情分”。

不过，“早晚洗车的活儿都得让机器
抢走”，他笑了，这话曾是他儿子说的。
老家县城的加油站去年就开了自动洗车，
加300 元油就可以免费洗车，“中秋时排
老长的队，我也去凑了个热闹”。冀师傅
早几年就在县城里给儿子置办了婚房，如
今儿子一家留在了县城，“虽然挣不了几
个钱，但能陪着孩子上学，不用像我们当
年，让儿子成了留守儿童”。

□ 陈 斌

度过了充满盼望、希望和渴望的

2023 年，新业态、新形态、新消费的

出现，预示着 2024 年旅游业将迎来新

的挑战与机遇。

党的二十大报告指出：“推动经济

实现质的有效提升和量的合理增长。”

文旅融合促进经济增长的“质”主要在

旅游服务和旅游产品。通过旅游景区、

旅游小镇、旅游度假区、旅游住宿、旅

游餐饮、旅游演艺等丰富优质的旅游产

品和旅游服务，吸引更多旅游者。文旅

融合促进经济增长的“量”主要体现在

旅游消费，其中旅游商品的消费有着巨

大增量的空间。

旅游者在旅游过程中进行的旅游商

品消费是旅游商品的一次消费，其在旅

游后再次购买该商品，或周围人受到购

买该商品的影响而进行的消费则是旅游

商品的二次消费。旅游商品二次消费的

消费者可以是全世界的任何人。这种对

旅游商品的延伸消费和关联消费具有长

尾效应，这也是旅游业发达国家大力发

展旅游商品的原因所在。

最近举行的中央经济工作会议强调

“着力扩大国内需求”“激发有潜能的消

费”“推动消费从疫后恢复转向持续扩

大，培育壮大新型消费，大力发展数字

消费、绿色消费、健康消费，积极培育

智能家居、文娱旅游、体育赛事、国

货‘潮品’等新的消费增长点”。旅游

商品消费是旅游消费中最具潜能的消

费项目。

文化和旅游深度融合促进旅游消费

的基本目的有两点，一是通过旅游产

品、旅游服务、旅游商品把文化传播出

去，同时促进经济发展；二是通过文化

内容吸引更多旅游者前来体验旅游产

品，感受旅游服务，带走旅游商品。

国货“潮品”顾名思义就是中国制

造的、符合市场潮流的热销产品。而中

国制造的、中国特色的旅游商品则具备

了国货“潮品”基本要素。文化和旅游

深度融合如何使特色旅游商品能瞬间打

动旅游者，实现购买？这就需要开发旅游

商品时，从功能、造型或口感等方面结合

文化和市场流行，在旅游者接触到旅游商

品的瞬间产生强烈的消费吸引。 2022
年，甘肃省博物馆火爆的马踏飞燕、近年

来热销的柳州螺蛳粉和故宫联名款的美妆

护肤品等均在此列，达到这种水平的特色

旅游商品不愁实现二次消费。

“潮”代表着现代、时尚、创新和年

轻，在文旅深度融合开发国货“潮品”的

不同阶段均要考虑到“潮”。

首先，创意要“潮”。“潮”在必须符

合市场消费人群的需求，能够引导潜在消

费人群消费。其次，设计要“潮”。设计

的“潮”是设计人员通过功能性、造型、

色彩、视觉符号美学、可用性等产品设计

要素将创意充分体现，同时，挖掘文化内

涵，将文化融入设计中。再次，销售渠道

要“潮”。线上销售越来越多，但对于一

些需要体验的新品，线上演示方式要

“潮”，线下体验要“潮”，线上线下的销

售方式、场景也要“潮”。还有，老品创

新也要“潮”。很多老品已有一定的市场

认知度，但因功能、材料、结构、色彩等

方面脱离了现代生活，市场已严重萎缩，

可以用“潮”来焕发老品的青春。但开发

时必须遵循创意在先的原则，专业设计、

融入文化、合理价格、合适渠道的方法，

在每个阶段都“潮”起来。

放眼望去，当下著名的奢侈品品牌中

鲜有国货。普通大众热爱的“潮品”品牌

中也少有中外驰名的品牌，更多的是地方

品牌；有的品牌真有销量，却不为外人知

晓；有些品牌就剩下品牌，产品老化，销

量很小；有些名义上经常创新，其实只是

经常换包装，换汤不换药。即便如此，不

少地方还在力推已被市场淘汰的产品，不

鼓励在市场上已经火爆或正在热销的“潮

品”，也不鼓励落后于时代的产品去创新和

提升，值得深思。

文旅深度融合打造国货“潮品”消费

离不开各地有关部门的支持。国货“潮

品”的开发、销售和品牌塑造，涉及的部

门、行业多，难度大。消费市场虽有一定

规律，又具有很大的不确定性，随时在发

生变化，旅游消费和旅游商品消费市场更

是如此。要实现文旅深度融合打造国货

“潮品”，促进旅游商品消费，培育新的消

费增长点，不能等待、回避问题，只有按

照中央经济工作会议要求的“抓住一切有

利时机，利用一切有利条件，看准了就抓

紧干，能多干就多干一些，努力以自身工

作的确定性应对形势变化的不确定性”，才

能破解旅游商品消费的难题，打造出众多

各具特色、誉满全球的国货“潮品”，使中

国的旅游商品消费在旅游收入的占比早日

向旅游业发达国家靠拢。

文旅如何打造“潮品”打动游客
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旅游商品系列谈

低价“囤旅游”正火热，“机票盲盒”持续受热捧。 视觉中国供图


