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会员经济，当以诚信为先 “景区随身听”
能带火景区吗？

“妈妈上班也挣不了几个
钱”，唱出了多少偏见

　　近年来，听歌、购物、旅游、点外卖……凡日
常生活所能触及的领域，各类互联网平台纷纷推出
了各式各样的会员制度，让用户目不暇接。为了享
受更优惠的价格、更高品质的服务，办理付费会员
正在成为一种消费常态。
　　实际上，早些年，在美容美发、健身娱乐、餐
饮商超等消费领域，充值换优惠、积分兑折扣的会
员模式已经屡见不鲜，但暴露出的一些失信问题，
也一度令消费者烦恼。今天，随着消费的日益升级，
人们再次看到会员模式的增长潜力。当一些国外连
锁品牌依靠付费会员大获成功时，国内各大互联网
平台也推出自己的付费会员体系和机制。短短几年，
从线下商场到新零售商店、从电商平台到内容平台，
付费会员已经成为商家和平台识别高黏度用户的标
配。
　　从充值会员卡，到付费会员机制；从享受折扣，
到获得更多权益、更优服务……会员机制的发展变
化，折射消费端与供给端的交互升级。一方面，消
费分级化、需求个性化、场景多元化等市场趋势，
促使企业不仅要提供相匹配的产品，还要衍生相
应的会员服务。另一方面，随着流量成本升高，企
业获得新用户成本增高，企业经营理念也在发生转
变——“最好的生意不是向所有人做同一类生意，
而是向同一类人做所有生意”，付费会员成为消费
分级趋势中的必然选择。换句话说，付费会员模式，
满足了企业在价格优势和服务优质之间寻求发展优
解的需求。
　　付费会员兴起，意味着行业进入精细化运营阶
段，比的是会员的含金量、服务的精准度。遵循这

样的逻辑，国内的互联网企业开始寻求跨界合作。
外卖平台和视频平台联合，电商平台和内容平台联
合，旅游平台与金融平台联合……购买一个平台会
员，享受二重或是三重平台的权益。跨界合作使得
优势叠加，不仅实现了精准的场景消费互动，也促
进消费者和商家实现了“1+1>2”的共赢。这是满足
消费升级的一种表现，更是促进消费升级的一个契
机。
　　然而也要清醒地看到，再好听的吆喝，若没有
优质服务、优质产品打基础，用户就不会为“会员”
买账。会员的本质是商家和用户建立持续互动的信
任关系，任何有损这种信任的行为都会导致会员的
流失。比如，有的视频网站随意定规则，遇到热门
网剧，付费会员观看大结局也要花钱；有的外卖平
台，对用户所购权益重重设限；有的玩起“套路式”
自动续费，让人防不胜防；有的则以会员名义削减
非会员、低阶会员的用户权益……为了一时牟利而
造成良性互动关系的失衡，只会损害企业自身的长
远发展。
　　互联网时代，商业的形态有赖于和用户关系的
重新界定。尽管消费分级为会员经济带来了新机遇，
但当会员用户需求更集中，对商家平台的服务标准
要求也更高。因而，会员经济健康发展，根本之道
在于诚信与优质。商家希望获得高黏度用户，也应
该对用户更加负责。只有提供更好、更安全、更高
效的服务和产品，做好会员的运营和维护，才能让
他们愿意长留，与平台共成长。（付千也    来源：
人民日报）

　　这个“十一”，北京故宫、颐和园等 500 个热
门景区将正式启用“景区随身听”服务。到时候，
游客可以按照自己的偏好，选择有趣有料的各种真
人真声导览。有媒体随即以告别“八股文”讲解，
来“欢迎”这款有调性的文旅产品。它应和了游人
们对互联网场景化应用的想象，俨然开启了旅途中
的小确幸。
　　“景区随身听”只是以往语音讲解器的替代产
品吗？当然不是。它给人第一印象是，“景区随身
听”里讲述的角色变了。你听到的可能是高德首席
导览官、著名收藏家和古董鉴赏家马未都，也可能
是非遗传人、知名主播或知名配音演员，还可能就
是身边的民间高手。而且，“景区随身听”里讲述
的内容也变了。它能提示你“最佳观赏点”的位置，
会拿时下的热播剧撩撩你。特别是，“景区随身听”
运用了众创的模式，人人都可上传优质语音，与世
界上的“知心听众”相连接。
　　所以，“景区随身听”改变的不只是过去语音
讲解器中呆板的讲述，而且改变了内容生产的方式，
甚至能够触达用户的情怀和调性。在人们不再满足
观光游、印象游的当下，文化深度游正热，人们更
热衷以自由行的方式，探索心中的“网红目的地”，
“景区随身听”的确赶上了好时候。如果这一类具
有爆款潜质的产品能够极大地释放需求的力量，引
导景区提升文旅产品的供给，那它就真的有可能成
为让景区火爆的“催化剂”。
　　而一直以来，同质化竞争依然是国内不少景区
的“通病”。依赖门票经济，旺季火而淡季冷，困
扰着大大小小的景区。这种情况下，看景不如听景，
不只是一种审美的错觉，而是实实在在的旅游体验。
归根结底，游客对景区的建设至关重要。智慧旅游
的新产品关键要更智慧，要能从游客视角深挖不同
层次的生活需求和享受需求，并与景区旅游服务供
给有效连接。那么，科技在文旅中的应用创新，打
通了从发现价值到创造价值的各个环节，催生丰富
的新产品、新模式和新业态，才能带动文化与旅游
的创新发展。
　　今年 8 月，国务院办公厅发布《关于进一步激
发文化和旅游消费潜力的意见》，明确在“主要任
务”中提出，要促进文化、旅游与现代技术相互融
合，发展基于 5G、超高清、增强现实、虚拟现实、
人工智能等技术的新一代沉浸式体验型文化和旅游
消费内容。智慧旅游，大有可为。在移动互联时代，
注意力始终是稀缺的资源。真正吸引游客的是景区
创意新颖的业态与产品。随着“景区随身听”的上线，
人们期待一款“行走的导游”，能够为破解景区痛
点带来一些助力，真的让人们能够走进理想的旅行
目的地。（杨博    来源：广州日报）

　　“妈妈上班也挣不了几个钱”，能别把大男子
主义遗风灌入儿歌吗？

　　常刷小视频的人，或许听过这样一首洗脑的
BGM：“妈妈别上班儿，妈妈别上班儿，妈妈要是
上班儿，就没人陪我玩儿”，表达的是孩子对母亲
的依恋。最近，有论坛网友翻出了歌曲完整版，一
时引发热议，不少网友怒斥这首歌三观堪忧。
　　完整版歌词里写道，“爸爸呀，你不在我身边儿，
只有啊，妈妈陪我玩儿”“妈妈就算上班儿，也挣
不了几个钱儿”——作为爸爸不仅在育儿环节缺位，
还“嘲笑”妈妈挣钱少，妥妥的大男子主义遗风，
而通过一个孩子之口去表达，就更显不妥。
　　因此，有网友反手回了一首“爸爸你快回家”，
还附赠一曲“爸爸你别装死”。
　　据了解，《妈妈别上班儿》的词曲作者小青岛
是电视台主持人。他自己创作过几十首歌，做过演员，
在当地也小有名气。这首歌引发争议后，“小青岛”
在微博上发布道歉声明，称自己纯属无心。女儿两
岁时，每天早上哭闹不让妈妈上班，所以他半调侃
地写下了这些歌词。那句“挣不了几个钱”是句玩
笑话，“其实我媳妇每天都要上班，非常辛苦，但
是却工资不多。”
　　平心而论，我们并不了解这个家庭的真实生活
状态，不能凭借着几句歌词就给一个人降罪，也无
法越俎代庖替“妈妈”伸冤，更不必一竿子打翻“一
省的男同胞”。毕竟，肯花心思为妻子、女儿写歌，
已属难能可　贵。
　　可难以否认的是，都 21 世纪了，那种承自“男
主外女主内”的观点依然大有市场——鼓吹女性回
归家庭，认为女人工作会导致孩子缺失家庭教育，
影响下一代发展。这种观点，在部分“老公”和“婆

婆”群体中尤为流行。
　　且不说，当下大多数家庭仅凭男方一人无力负
担所有开支，就算家中阔绰、衣食无忧，女性选择
工作的权利也不可剥夺。
　　周董的歌里唱着，“你什么都没有，却还为我
的梦加油”，这样的付出自然值得称许。但无论是
为对方圆梦还是自我实现梦想，都仰赖于自主的选
择。女性为实现自我价值而努力工作，不必对谁有
亏欠。
　　有“杠精”可能又要说了：“怕你辛苦，有人
养你还不好？”也的确，对很多女性来说，做一个
双面娇娃太“南”——娃吵着要做游戏，老公还在
加班，厨房飘来糊味，交的稿子 boss 说：再改改。
一个年轻母亲的崩溃，往往只在一瞬间。
　　但敢于直面困难，去一步步理顺家庭和职业的
关系，这是女性群体的成熟，也是社会的进步。这
当中或许会遇到这样那样的问题，比如薪资水平偏
低、上升空间狭窄等等，但这不该单纯归咎于女性，
更不该冷眼看笑话。很多时候，是职场环境和社会
心态的发展没有跟上女性前进的步伐，而不是相反。
　　至于养娃，也早已不再是女性的专属 KPI。比
起“放弃所有为孩子”，“过好自己的一生”同样
无比重要。一种健康的家庭关系，不会依赖固化的“家
庭分工定位”，也不以收入多少论英雄，更不是无
止境的付出；重要的是，每个人都能理直气壮地去
实现自我价值，也能够共同承担家庭的责任。
　　妈妈不必揣着道德亏欠去上班，爸爸不必把养
家责任一肩挑，孩子也不会在密不透风的亲情中“窒
息”——很多人都曾沉重而艰难地活在某种偏见的
枷锁当中，是时候扯下枷锁，轻松地说一句，“即
便挣不了多少钱，我也愿意去上班。”□思凝（媒
体人    来源：新京报）


