
机票也“盲盒”

在“万物皆可盲盒”的时代，“机票盲盒”

一时间成为旅游圈的吸睛之物。近期，多家

OTA平台相继上线了“盲盒”产品，一时间，

“机票盲盒”成为旅游圈最受关注的看点。

继同程旅行、飞猪之后，去哪儿平台也于

4月21日宣布正式上线“机票盲盒”和“火车票

盲盒”。据悉，此次的去哪儿“盲盒”自4月21日

起发售，为期三天，每天的11:00和15:00限

量对外发售。北京商报记者了解到，机票只需

88元、火车票只需66元，目的地覆盖成都、杭

州、西安、厦门等热门城市和张家界、丽江、无

锡等热门旅游目的地。据了解，只要消费者购

买成功，就能兑换出发日期在5月31日之前、

已抽取的至少1条线路当中标注“盲盒可兑”

的机票或火车票，如果对抽取的目的地不满

意，可以通过助力增加可选线路或者选择全

额退款。

不仅仅是去哪儿，近期有多家OTA平台

集中上线了各种“盲盒”产品。据了解，同程旅

行将在4月22日-26日开启98元“机票盲盒”

第二期，据悉，此次还加入了双人机票、往返

机票、公务舱等“隐藏款”。与此同时，携程“城

市随心选盲盒”活动在4月19日-5月12日期

间开启，其中包括酒店类盲盒和机票类盲盒，

此外，携程还将于4月22日上线99元的“隐藏

款”机票类盲盒。而就在4月20日，飞猪也宣布

推出66元“机票盲盒”。北京商报记者了解到，

参与飞猪盲盒活动的消费者，在得到好友助

力后即可以66元的价格获得一个飞往全国随

机任意目的地的“机票盲盒”，值得一提的是，

此“机票盲盒”也可以双人组队，相应抽取到

的机票也是同一航线的双人机票。

在业内人士看来，“机票盲盒”的推出，一

方面是各家OTA借“五一”假期前出游需求的

激增蹭一波流量，另一方面，各家OTA也可以

通过活动来吸引年轻用户。

针对年轻客群

打着“低价机票物超所值”“不满意就退

款”标签的“机票盲盒”受到了众多年轻人的

热捧，那么到底能不能抽到物超所值的机票，

带着这样的疑问北京商报记者也亲身体验了

一把。

记者打开飞猪App，在很明显的位置就

能找到“机票盲盒”，点进去记者发现，单人盲

盒要先分享给3个好友进行助力，双人盲盒则

要分享给6位好友才能获得购买“机票盲盒”

的资格。通过实际操作发现，66元即可购买的

“机票盲盒”，目的地也存在很大随机性。以北

京出发为例，“盲盒”里开出的机票分别为北

京-青岛、北京-银川、北京-太原，虽然目的

地都为大城市，但是出发时间却大多为早班

或夜班航班，每次抽出的机票也都不相同。由

于没勾选机票可以退款，最终记者放弃了行

程，款项也很快返还到记者的账户中。

此外，北京商报记者在下午3点50分左右

再次登录飞猪平台抢“盲盒”，此时页面已经

显示“机票盲盒已售罄，下场再来试手气”的

字样。由此不难看出，“机票盲盒”异常火爆，

大家对于出行的热情不减。

飞猪副总裁李晨也表示，“我们看到了

很多‘90后’‘00后’这样的年轻人在选择

旅游目的地时随机性很强，他们大多会出

于好奇心理去避开人群选择不一样的目的

地，而此次推出的‘机票盲盒’就能够满足

他们的需求”。

“其实，在同程旅行平台上面锁定机票的

用户群体跟来参与活动的用户群体之间的差

异并不是很明显，主要还是以18-30岁的年轻

人为主，其中，18-24岁的用户占比超过了

50%。”同程旅行平台相关负责人坦言。

营销新手段

“随着疫情的好转，航空公司也会有很

多新的航线准备恢复，此时用营销的手段

来助力旅游市场的复苏，这是很有必要的。

营销的手段会长期存在，但是像‘盲盒’这

种短期的营销形式却会随着消费者需求的

变化而不断进行优化，但就目前来看，‘盲

盒’的效果还是不错的。同样，我们也很看

重‘五一’期间用户的口碑、体验感以及好

评度，为以后新的产品和活动积累经验。”

李晨谈道。

在同程旅行机票产品负责人张超看来，

同程旅行在设计这个产品的时候主要考虑落

实同程旅行今年的公司战略———品牌年轻

化，通过年轻群体、Z时代的人群去建立链接，

设计出符合这群人心理的产品。同时，同程旅

行还希望刺激更多用户的出行需求，从而带

动整个旅游行业的复苏。

北京第二外国语学院旅游科学学院院长

谷慧敏认为，“盲盒”这种模式是很时髦的一

种促销手段，用这种方式可以满足年轻游客

的猎奇心理。此前国外就有很多企业使用了

这种营销方式。尤其对旅游圈来说，确实有一

定新颖度。

“从各家OTA平台这波操作来看，短期

内可以聚集大量流量，从而达到企业营销

的目的。”资深民航专家綦琦表示，“但是这

种‘猎奇’的营销方式可能更适合短期操

作，最终实际出行率会是多少，还要看企业

对于活动的投入以及最终要达到什么样的

宣传效果。”

北京商报记者 关子辰 实习记者 吴其芸
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“海淀鸡娃”公众号背后的产业链

OTA“五一”前抢推机票盲盒打的什么算盘

随着“五一”假期的临近，出游预订机票的人数不断增多，各大OTA纷纷借“盲盒经济”蹭起了流量。4月21日，去哪儿

平台正式上线了“机票盲盒”和“火车票盲盒”产品，由此也将OTA“机票盲盒”活动推向了高潮。那么，究竟是什么原因让

“机票盲盒”备受青睐？而这些OTA又打着怎么样的算盘呢？

经过北京商报记者亲身体验，虽然不足百元的“机票盲盒”确实便宜，但是不少抽到的机票

时间大多都为非忙时段，且目的地也存在很大随机性。业内人士认为，这些在线旅游企业蹭“机

票盲盒”的热度主要都是借机做一波营销，更多还是利用年轻人猎奇的心理引流，而这种“猎奇”

的营销方式可能更适合短期操作，最终又有多少人成行以及达到什么样的效果还无法断言。

“孩子6岁过PET”“两年半学完小学数学”，你是不是常在朋友圈、视频号看到这样的文章或爹妈现身说法？近日，一

篇名为《我偷看了海淀鸡娃号的秘密》的文章刷屏朋友圈，再次将“鸡娃”话题推至关注焦点。真的有那么多神童吗?

4月21日，北京商报记者通过调查发现，多个内容相似的“海淀鸡娃”公众号持有者并非个人，而是共同指向一家名为

北京三旬相见文化科技有限公司的企业，账号发文内容以分享几乎“话术”一致的海淀鸡娃心得为主，在贩卖焦虑的同

时，也做着家长团购甚至课程销售的变现生意。

话术雷同的“鸡娃”号

以“鸡娃”为关键词在微信进行搜索，数

不胜数的“鸡娃”公众号令人大开眼界，“鸡

娃”这一模式，俨然已从小圈子的探索变成了

大众关切的话题，越来越多的家长开始自发

讨论起“鸡娃”养成的100种方法。

4月以来，一篇名为《我偷看了海淀鸡娃

号的秘密》的文章刷爆朋友圈，也让“鸡娃”公

众号背后的产业链曝光。从具体公众号来看，

这些账号包括了“状元妈妈闯海淀”“海淀胖

爸爸”“海淀肥肠妈”“海淀壮壮爸”等，内容无

一例外都在传授着自己如何培养出一名小神

童的经验。

细品这些公号，人设、话术都极为类似:

海淀家长、高知人群、孩子牛娃甚至名校背景

等。同时，北京商报记者在观察多个上述“鸡

娃”公众号后发现，在“鸡娃”这件事上，相关

账号呈现出的内容异常类同:直指超前学习。

具体来看，“肥肠妈”账号多次在分享经

验的文章中提及“带孩子在6岁前学完了小学

数学”“用两年半的时间带孩子学完小学课内

数学”，另一个名为“小贝壳养成记”的账号则

自称家里孩子5岁考了PET，学前搞定了高考

英语。此外，从“开心爸鸡娃笔记”更名为“开

心爸育娃笔记”的账号也表示，自己的儿子6

岁就考过了PET。

自今年以来，教育部就不断出台政策，打

击超前教学，特别是针对学龄前儿童的超前

教学行为，幼儿园和课外机构均不准实施超

前教学。但在机构和学校之外，仍有不少家长

暗中让自家孩子提前学习各类知识。

而截至4月21日，北京商报记者发现，不

少“鸡娃”公众号改头换面，将原本昵称中的

“海淀”标示悄悄撤下。目前还剩“猪爸爸在海

淀”和“状元妈妈闯海淀”两家账号未改名。

暗藏的产业链玄机

实际上，火爆异常的“鸡娃”公众号背后，

并不只是“鸡娃”家长们在单纯分享育儿经

验，不少“鸡娃”账号都挂靠在公司名下。而

持股这些公司的是一家名为北京三旬相见

文化科技有限公司（以下简称“三旬相见”）

的企业。

据天眼查信息显示，三旬相见公司股东

为袁方园（曾任10家公司股东，目前持股4家

公司）、彭瑞心（曾任7家公司股东，目前持股2

家公司）和侯菲（担任12家公司法人）三人。

北京商报记者还从公司股权透视图中发

现，三旬相见直接或间接控股的公司多达18

家，在这18家公司的历届股东和法人名单中，

袁方园、彭瑞心和侯菲三人的名字反复出现

多次，同时，归属于这18家公司的公众号超过

20个，多为分享“鸡娃”经验的账号，包括上述

提到的“开心爸育娃笔记”“肥肠妈”“三个妈

妈六个娃”等等。

而三旬相见的官方简介中也明确写着，

这是一家成立于2018年的教育和消费类IP服

务公司，主要为中产妈妈提供教育和消费决

策服务，目前已和国内超过95%的头部教育

平台、教育公司达成了战略合作。这些合作企

业，也正是“鸡娃”公众号们变现的最核心广

告主之一。

那么“鸡娃”公众号变现的具体模式又是

什么样的？北京商报记者通过调查后发现，目

前“鸡娃”公众号的变现模式分为两种，一种

是在分享教育心得的文章中插入广告，另一

种则是做家长团购，直接进行带货，从中抽取

佣金。

在公众号“一个胖爸爸”组织的团购中，

销售产品包括辞典笔、打印机、台灯、书柜等

等；另一个公众号“三个妈妈六个娃”甚至上

线了自己的小程序商城，销售包括试听体验

课、图书、零食等在内的多类产品。

据某第三方新媒体广告投放网站提供的

一份投放价格表显示，“三个妈妈六个娃”这

一公众号的头条广告报价为41250元，次头条

报价为11250元。而在该公众号过去一个月的

内容更新中，共有7次的文章内容涉及到产品

推销和广告投放，并有3次的内容更新为引流

用户至公司其他账号。

此外，北京商报记者还发现，另有名为

“无敌大微微”的公众号发文表示，三旬相见

曾在去年5月联系过自己，表示想要收编她的

账号，但被她拒绝了。

为进一步了解情况，记者试着联系了

北京三旬相见和其部分控股子公司，但多

个公司登记在天眼查的手机号均处于无法

接通的状态，唯一接通的号码则表示，自己

不清楚“鸡娃”公众号的事，也不是三旬相

见的子公司。

合理变现or贩卖焦虑

一石激起千层浪，上述“鸡娃”公众号的

涌现和曝光，让不少家长大呼自己被割了“韭

菜”。家住京郊的高女士告诉北京商报记者，

自己平时会阅读一些育儿教学类的公众号，

刚刚接触到“鸡娃”这类新词汇，就在朋友圈

刷到了揭秘这些账号的文章。“本来是想学些

干货，没想到是这些人为了做生意在贩卖焦

虑。”更有家长表示，怀疑这些账号宣扬的“鸡

娃”事迹的真假，“我也在海淀区，身边的‘鸡

娃’并不多”。

除了家长的态度，就职于某新媒体公司

的任女士也向北京商报记者透露，单纯从合

作投放变现的角度来看，这些“鸡娃”公众号

的做法很常规，“大多数品牌都很愿意去找

垂域的KOL（关键意见领袖）和KOC（关键

意见消费者）合作，做精准投放，很多MCN

机构来为这些账号和品牌牵线搭桥，或者

也有MCN机构干脆自己找账号、做账号，

运营账号的门槛并没有那么高，积累到一定

粉丝数据之后，开始带货接广告是很常规的

操作”。

“鸡娃”公众号究竟是合理变现还是贩卖

焦虑？处于不同立场的人往往会给出不同的

答案，但毋庸置疑的是，以“鸡娃”话题来吸引

流量，从而实现盈利已经成为很多人眼里的

好生意。

而事件被曝光至今，“青朱”作为最早发

布《我偷看了海淀鸡娃号的秘密》文章的账

号，收到了来自“肥肠妈”要求删文的声明，同

时“青朱”运营者表示，自己还收到了10多家

公司的投诉要求删文，但截至4月21日，该爆

料文章仅显示为争议内容，仍处于留存状态。

针对当下“鸡娃”现象的火热，中国教育科学

研究院研究员储朝晖则认为，所谓的“鸡娃”

现象，一方面与现有考试招生制度本身存在

的问题有关，另一方面，对“鸡娃”的炒作也是

不可忽视的原因。“炒作背后有不同的利益主

体，比如一些父母会把自己孩子成为‘鸡娃’

的过程渲染出来，以及一些机构希望在这种

潮流或者‘鸡娃’泡沫中找到自己的利益点和

存在感，这都导致‘鸡娃’越来越成为被社会

广泛关注的问题。”

为此，储朝晖特别提示，家长要理性看待

孩子的成长，“要避免因为短期的功利心态而

忽略长远发展，同时，社会舆论要尽可能把

‘鸡娃’现象从各方面分析透彻，让越来越多

的人能客观理性地脱离‘鸡娃’泡沫，停止追

赶这一潮流，选择对自己孩子更有益的成长

方式”。

北京商报记者 程铭劼 赵博宇
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