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□ 本报记者 张丽娜

近日，在北京荟聚商场徜徉的很
多消费者都发现了神奇的“温柔的光”。

一束是穿过商场玻璃天花板洒下
的温柔阳光，一束是跻身荟聚的宜家
用台灯点亮的“万家灯火”。这些光从
访客身边起始，一直延伸到三层天花
板，在纵向空间创造出令人震撼的艺
术效果。

据了解，北京荟聚2023“焕新生活
设计节”启幕以来，北京荟聚商场携手
宜家家居以及北京设计周，共同为访
客呈现的一场设计盛宴。这场盛宴不
仅有惊艳的设计装置、丰富多彩的设
计工作坊，还有户外运动品类促销、文
化书市，以及各具特色的户外市集

等。按照北京荟聚方面的说法，是希
望消费者能够在5月惬意的阳光中，自
在享受设计带给生活的快乐。

从过去注重卖场内部打造，到现
在开始“开天窗引入阳光”、在商场外
部打造市集和休闲娱乐场所，是否代
表着如今商场形象打造的趋势已经从
内部延伸到了外部？

北京荟聚总经理周欣对此表示了
认同。

周欣认为，荟聚从设计之初更多
关注的是内部，消费者可以看到户外
有很多绿地，但是这些绿地直接与市
政的道路连接了。疫情之后，消费者
对室外、户外、健康、阳光等需求越来
越强烈，所以出现了新的机遇。同时，
荟聚红线范围内有大量的绿地没有被

充分利用，所以决定把它用起来。比
如欧尚的 8K广场，可以通过借助 8K
大屏来改造户外广场，把室内和户外
进行联动，将儿童游乐场、喷泉、种植
区、体育类或者聚会类区域这些在室
内无法完成的内容放到室外，让消费
者有更多丰富的体验，也吸引更多人
来到荟聚。

以消费者体验为中心的这场改
造，对消费者来说或许略显抽象。

对此，周欣进一步介绍，比如在像
阶梯一样的区域中，有一部分印画的
地面，那里建有喷泉，夏天时，喜欢玩
水的小朋友就可以在这里开展娱乐活
动，而那片印画地面也可以是荟聚举
办各种活动的地方。这里的椅子和阶
梯，遵循了舞台剧院的设计理念，希望

更多人能够在这里坐下来，享受悠闲
的时光。对于8K广场的利用，荟聚以
后可能会借助8K大屏做一些类似消
夏电影节的活动，放一些怀旧的电影；
也可以把一些市集放在这里，让大家
有户外赶集的感觉；广场里的草坪则
可为三三两两的好友相约聚会提供休
息场所。

按照周欣的说法，荟聚一直想把
自己打造成一个“超级聚会体验中
心”，这个聚会可以是家庭聚会、朋友
聚会、同事聚会。“超级聚会体验中心”
拥有更舒服、更自在的空间。这样的
变化也意味着商场的趋势从原来的卖
商品转到卖体验。当下，所有的购物
中心都在转型，就是看谁走得快一些，
走得更加稳当一些。

5月 7日，第十六届高技能人才表
彰大会在北京举行，大会表彰了30名中
华技能大奖获得者和295名全国技术能
手。

中华技能大奖和全国技术能手是选
树褒奖优秀高技能人才的最高政府奖
项，截至目前，共有320名中华技能大奖
获得者，3616名全国技术能手获得表彰，
这对于在全社会营造尊重劳动、崇尚技
能的良好氛围起到了积极引领作用。

高技能人才是人才队伍的重要组成

部分，是工人队伍的核心骨干，是各行各
业产业大军的优秀代表，在加快产业转
型升级、推动技术创新和科技成果转化
等方面具有不可替代的重要作用。在大
力倡导提升企业自主创新能力、建设创
新型国家的时代背景之下，科学技术和
经济社会发展加速渗透融合，谁拥有了
一流的科技创新人才，谁就有了科技创
新的优势和主导权，就把握住了新一轮
科技竞争的先机。因此，实现中国式现
代化，需要更多大国工匠和高技能人

才。更多更快地培养高技能人才，是助
力制造强国建设的重要举措。

我国历来重视工匠精神，产业发展
离不开基础研究，也离不开技能创造，
正是基于对科技、对劳动和技能的重
视，才奠定了今日中国的腾飞之姿。技
术工人队伍是支撑中国制造、中国创造
的重要基础，实施技能中国行动，就是
要继续以更大的力度、更实的措施推进
技能人才工作，带动形成一支规模宏
大、结构合理、技能精湛、素质优良，满

足我国经济社会高质量发展需要的技
能人才队伍，进而推动经济社会高质量
发展，以更铿锵稳健的步伐向全面现代
化进军。

山再高，往上攀，总能登顶；路再
长，走下去，定能到达。大力弘扬工匠
精神，激励更多劳动者把“敬业”上升为

“精业”，与“劳动光荣、创造伟大”的时
代乐章同频共振，奏响技能中国时代强
音，为实现中华民族伟大复兴的中国梦
添砖加瓦、发光发热。（东北新闻网）

“文博+旅游”、背诗歌换门票让
旅程充盈文化氛围；汉服旅拍或“赴
淄赶烤”，美食之旅带动沿途酒店景
区消费复苏；在订票平台“捡漏”出游
或租个房车短途露营，或投入人群或
融入自然，一段旅程帮助身心再次积
蓄能量……今年的“五一”假期，不仅
各项消费数据亮点纷呈，旅游的新模
式、新创意、新趋势不仅让我们感受
到旅游市场加快转型升级，更以创意
创新推动“旅游+”发挥协同共进的新
力量，释放旅游市场强大消费潜力，
在不断更好满足人民对美好生活需
要的同时，也为全国消费提质和经济
转好注入更大信心。

需求牵引供给、供给创造需求。
沸腾的假期旅游市场上，更高水平的
供需动态平衡映射于一个个缤纷创
意中。出游需求各不相同，旅游供给
一应俱全；出游模式彰显创意，旅游

资源焕发活力。新需求唤出新供给，
新产品激活新消费。以“熊猫热”为
例，天南海北的游客“五一”专程到成
都看新晋网红大熊猫“和花”，不仅辐
射周边酒店民宿餐饮等消费量暴增，
成都更呼应人们对熊猫的炽热喜爱，
构建熊猫 IP全产业链体系，从熊猫公
仔到熊猫盲盒，琳琅满目的熊猫周边
产品满足了消费者的各样需求。对
消费者而言，旅途中各方面的需求被
最大化满足，“不虚此行”；对旅游业
从业者来说，充分释放的消费力保障
了收入，支撑了稳定的经营。

旅游业是国民经济战略性支柱
产业，为促进经济结构优化发挥了重
要推动力量。旅游新模式、新业态的
源源涌现，激发出“旅游+文化”“旅
游+生态”等相关产业的跨界融合、协
同发展，产生了共同推动产业规模逐
渐壮大的合力。“五一”期间，文化和

旅游部启动“5·19中国旅游日”主题
月活动，全国各级公共图书馆、文化
馆（站）免费开放，积极打造新型文化
空间；上海推出“现代戏剧谷”“时代
交响”“名家名剧月”等演艺活动，连
台大戏吸引来各地观众；四川眉山青
神县持续优化的生态环境让规模庞
大的萤火虫群聚集于此，成为当地打
造露营基地、发展乡村旅游的独特资
源，“露营+观萤”的旅游产品，今年以
来已带动瑞峰镇实现旅游经济收入
超 1000万元……人们在旅行中尽享
绿水青山的秀美、体验灿烂文化的魅
力，旅游业则为更多行业协同发展发
挥出综合带动作用。

“五一”假期进一步放大了旅游
市场的火热。人从众的背后，我们更
窥见各地积极营造主客共享的美好
空间、主动提升来客满意度和获得感
的用心和努力。山东淄博推出党政

机关事业单位免费开放停车场、洗手
间等便利措施；北京八达岭长城景区
提前开园、常态化开放夜长城，为迎
接客流高峰做好准备；福建武夷山在
各景点加派专人疏导秩序，加强观光
车调度管理，优化游客体验……努力
提高城市治理水平，以换位思考和细
致部署服务好规模激增的来客，各地
也换得了一份不错的“五一”旅游数
据成绩单。

“滴水见日辉”，旅游市场的蓬勃
复苏，彰显国内文旅行业强大的韧
性、充沛的活力、深厚的潜力，也是中
国经济复苏向好的强劲动力。我国
步入大众旅游时代，这让旅游业发展
既处于重要战略机遇期，也面临高质
量发展的新要求。旅游新业态、新模
式的不断涌现，定将为旅游业高质量
发展持续注入动力与信心。

（人民网）

“×××菜系的天花板”“任何一个人不知道这家
店我都会哭”“好吃到跺jiojio”……这些在社交平台常
见的美食“种草”引流话术，探店达人、美食博主们以
后恐怕不敢轻易乱说乱写了。根据 5 月 1 日起实施的

《互联网广告管理办法》（以下简称《办法》），通过知识
介绍、体验分享、消费测评等形式推销商品或服务，也
会构成商业广告，附加购物链接的，须显著标明“广
告”。这意味着“种草”行为将受广告法规制，相关行
为人要为其言论承担法律责任。

“种草”是近些年流行起来的网络用语，意指分享
或推荐某一商品、服务的优秀品质，以激发他人购买
消费欲望的行为。现在网络信息技术高度发达，人们
习惯于在消费之前上网搜寻消费秘籍、研究消费攻
略，特别是对于具有单次消费价高、涉及专业知识复
杂、决策失误需要承担的风险较大等特点的消费领
域，消费者更是希望从网上获得一些“指点”。正是有
这种需求，“种草笔记”之类分享图文视频逐渐兴起，
很快风靡社交媒体，“种草”领域也不断扩大，涵盖日
常生活的方方面面。“种草”从最初的个人行为，转变
为涉及多方利益的市场行为，已经形成了“种草”经
济。

然而，“种草”经济的快速发展，也伴随着一些乱
象。早期的“种草”图文视频大都是消费者根据其真
实体验撰写制作的，因其内容生动、体验性强、可信度
高，深受消费者喜爱，成为不少人的“消费指南”。但
这种消费评价的高市场需求让一些别有用心的人看
到了“发财点”。一些商家为了提高销量、好评率、曝
光率等，请专业写手点赞评论，进行虚假“种草”，误导消费者盲目消
费、冲动消费。

在一些平台上搜索会发现，有不少针对小红书、抖音等平台的
推广合作、代写代发、点赞评论的招募帖，这些帖子下面都有大量的
回复和报名。据知情人士称，现在不少人专门从事代写代发“业
务”，不用自己使用和体验产品，只需复制粘贴商家提供的图文素
材，发布在自己的账号上，就可以获得一定的报酬。以餐厅推介为
例，有卖家表示可以提供从代写到博主发文“一条龙”推介服务。为
了规避监管，这些卖家还玩儿一些花活，把广告包装得“不像广
告”。如有商家传授营销“诀窍”，称在进行营销推介时，要“从个人
体验出发，一定要软（广）”“用表情符号提升文章阅读性”等；有“教
程”提供方法称做软植入时要“加入攻略和避坑指南”，从而显得较
为客观，同时还“指导”如何避免软广被平台官方屏蔽等。这足以说
明“种草”营销已经变了味，混杂了诸多灰色利益成分，且成为一种

“产业”。
针对“种草”乱象，近些年一些社交平台加大监管力度，通过反

作弊技术等手段治理“假种草”“种假草”现象，但收效并不理想，虚
假营销仍会变换“姿势”出现。原因不外乎两个方面：一方面是背后
有利益驱动，另一方面是缺乏相应的法律规制。《办法》出台实施，有
望从根本上解决这两个方面的问题。《办法》界定了“种草”的商业属
性，明确有利益参与的“种草”为广告营销行为，要受到相关法律法
规的规制；包括发布平台、商家、“种草”人等在内的利益相关者，对
作为广告的“种草”营销图文视频等，应当依法承担相应的责任和义
务。这既为“种草”行为划定了法律红线，也为监管部门加强执法监
管提供了法律依据。

诚信是市场经济之基，是企业立身之本。“虚假种草”营销在短
期内可能会收到一定的宣传效果，但从长远来看，注水宣传总会被
揭穿，不仅会败坏消费者的消费体验，还会对商家的信誉构成反噬，
进而影响商家的发展。商家只有诚信守法经营，把主要精力放到提
升产品和服务质量上，让消费者获得真正的实惠和良好的消费体
验，才能提升品牌美誉度，促进自身和平台健康发展。

（中国质量报）

区域公共品牌能够最大程度汇聚
品牌建设合力，见效快、投入小、社会
效益高，适用于多而散、小而美的产
品；对于实力较强的企业来说，还是要
努力做自己的企业品牌。

最近，山西省大同市云州区供销
社主任王波带着大同黄花在北京的各
个小区参加流动供销社展销。“很多人
围着问，销量非常好。”王波也发现了
一个问题：脆嫩清口的大同黄花在当
地是“宝”，可离了家乡，知道的人还不
多。

除了大同黄花，各地还有不少“隐
藏款”美食，怎么找到它们？近年来，
全国多地积极争取地理标志保护、发
力建设区域公用品牌，甘肃有“甘味”，

云南有“云品”，西藏力推“藏品”出藏，
山东主打“泰山品质”，江苏推出“江苏
精 品 ”，形 成 了 一 支 支 土 特 产“ 代 表
队”，消费者可以照着买。

找最有代表性的地方特色

桐城水芹、米易枇杷、滦南虾酱、
佛山伦教糕、桥梓尜尜枣、赵县雪花
梨、正定马家卤鸡、盘锦碱地柿子……
这一长串光看名字就馋死个人的土特
产，消费者该如何挑选？

西藏岗巴羊的出圈经历很有代表

性。说起雪域高原上的土特产，普通
消费者最先想到的多半是青稞酒、牦
牛肉、糌粑等品种。西藏地球第三极
产业发展有限公司董事长格勒巴桑表
示，第三极是一家全资国有企业，专门
负责“地球第三极”区域公共品牌打造
战略。他们也考虑过打造已经成名的
品类，但分析发现，光是好吃并不能支
撑一个品种成为地方代表性特产，还
有一些客观因素需要考虑。比如西藏
物流成本高，糌粑单价低，消费者不太
愿意出邮费尝鲜；青稞酒、牦牛肉相对
小众，消费者接受面窄；羊肉，群众基
础好、单价高，能较为顺利地运往全国
各地。

在考察中，他们发现，2012 年岗巴
羊就成为西藏全区第一个获得地理标
志保护产品的畜产品，2016 年已在原
国家工商总局注册为地理标志保护商
标，近几年还完成了合作社搭建、标准
化养殖的基础工作，能相对稳定地产
出羊肉，支撑销售。最终，岗巴羊凭借
底子好、人缘佳、身价高，入选第三极
区域公共品牌产品名单，从雪域高原
走上全国各地消费者的餐桌上，2022
年创收 4120余万元。

跟岗巴羊类似，消费者挑土特产
挑花眼时，可以把是否获得过地理标
志保护当作重要参考。国家知识产权
局地标处负责人介绍，地标产品有更
严格的认证标准，要求至少有 30 年可
查的生产、种植历史；地域性要强，与
产地密切关联。同时还要有可量化的
特色质量，比如想申报人参，要证明其
苷类物质与其他地区的产品有显著区

别；想申报甜瓜，要有甜度的理化指
标，能与其他地区的产品区别开。这
些标准保证了产品既能代表地方特
色，又有稳定风味。

目前，全国有约 2500 个获得地理
标志保护的产品，相关注册商标 2600
多件，其中 20%是农产品，40%多是初
级产品。这些地标产品相比同类产品
有过人之处，消费者照单选购，会有不
一样的体验。

追溯查得到的安心产品

不 同 于 工 厂 用 机 床 加 工 的 工 业
品，田间地头种出来的农产品受外在
因素影响极大，消费者买到的产品经
常一回甜、一回酸，或者这一批香浓、
下一批寡淡。如何保证每一批次产品
都是同一个品质，是土特产“代表队”
闯过海选后要再闯的下一关。

甘肃静宁苹果获得地理标志产品
保 护 后 ，就 面 临 如 何 稳 定 量 产 的 问
题。当地采取的办法是鼓励引导龙头
企业、务果能手、生产大户承包果园，
在全县培育龙头企业、家庭农场承建
果园，用规模化带动产业化、标准化。

静宁县红六福果业有限公司是首
批获得“甘味”品牌授权的省级龙头企
业之一。2009 年，回乡创业的王志伟
成立了万里果业专业合作社。合作社
最重要的工作就是确保社员们种出的
苹果就像同一棵树上长出来的。为
此，合作社免费发放树苗、地膜，聘请
果树专家进行免费果树修剪、果园管
理等方面的培训与技术指导，还定期
结合测土和病虫害检测结果，为社员

和 附 近 果 农 提 供“ 放 心 药 ”和“ 高 效
肥”。通过全链条把控苹果生产种植，
企业以“甘味+静宁苹果+红六福”的品
牌运营模式构建了红六福静宁苹果联
合体，保证每一个红六福静宁苹果都
符合“甘味”标准。

近几年，越来越多地区开始引入
追溯技术，用数字化进一步推动标准
化。中检集团溯源技术服务有限公司
总经理崔黎用一瓶蜂蜜进行现场演
示：先找到标签上的中检溯源码，微信
扫一扫，就显示出包括产地、原料验
收、生产车间及负责人、入库等信息。
全程监控，全程留痕，倒逼企业严格执
行生产标准。比如岗巴羊，连喝的水、
吃的草、生活的土壤都要定期送到检
验室检测，最大程度确保品质稳定。

据崔黎介绍，目前中检与全国 50
多个县市合作，为包括西藏第三极系
列产品、内蒙古科左后旗黄牛、察哈尔
右翼后旗火山红土豆、湖北秭归柑橘
在内的产品提供全程溯源支持。市场
上使用追溯技术的产品日益丰富，消
费者可留意选择。

闯出品牌先要保护品牌

不管是地理标志保护产品还是区
域公共品牌，消费者下单时，最终还是
要对应到一个个具体品牌上。就像很
多厂家的五常大米都有红色的地理标
志产品认证，可是在十月稻田、柴火大
院、稻可道等众多品牌里，到底买哪个
品牌，消费者还是拿不准。

本来生活运营中心总经理卞宁有
多年操盘农产品品牌化的经验，本来

生活也是第三极产品的合作销售平
台。他认为，商品品牌相较于地理标
志产品及区域公共品牌都更具商业价
值，要盘活一个地域性名品，需要建
设、打造一个商品品牌。区域公共品
牌能够最大程度汇聚品牌建设合力，
见效快、投入小、社会效益高，适用于
多而散、小而美的产品；对于实力较强
的企业来说，还是要努力做自己的企
业品牌。如果各地区域公共品牌中能
多诞生几个知名品牌，消费者选择起
来就更有针对性。

品牌化过程中，商家最怕遇到碰
瓷，消费者最怕买到假货。我国对地
理标志产品实行强保护，市场监管部
门可以主动开展专项行动予以保护。
但相对于 2400 多个产品来说，行政保
护的力量难免有不及时的时候，需要
市场化力量补位。

崔黎认为，追溯体系其实也是防
伪体系。消费者使用追溯码能查询到
的信息都是真实的，做不了假。在有
些产品，如岗巴羊上，中检还与保险公
司合作，如假包赔。溯源码和保险标
志相当于给产品一张响当当的身份
证，让消费者安心购买。

供销社一直是农副产品销售的重
要渠道。为帮助消费者挑选更有品质
的产品，供销社也有一套认证追溯系
统，叫供销智选。据中国供销合作社
下属企业南京中合融惠信息科技有限
公司董事长王美超介绍，入选供销智
选，需要当地农业部门、乡村振兴局、
供销社推荐，并取得过地标产品或绿
色产品等认证，再经过中检检测、产品
溯源和中国平安的保险保障，以尽最
大可能为消费者保真。在保真的前提
下，让品牌大展身手，争取消费者信任
和喜爱。 （经济日报）

消费者不再满足简单“逛吃”商场“触角外延”
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