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暑假将至，各式研学项目又火热开启，然
而记者调查发现，有些研学名不副实，有些更
像是披着研学外衣的高价旅游。

◆ 乱象1
所谓“研学”就是采摘做饭

家住丰台区的裴女士最近正为上初一的
女儿安排暑期活动，翻遍各处推荐的研学项
目，咨询一番亲友后有点泄气：“价格太高了，
看着真不值。”

她点开家长群中一个名为公益研学项目
的链接，里面介绍说，孩子们将去往河北省的
一个村庄，在享受自然野趣的同时走访家庭，
参与农事活动，学习独立生活技能。然而，仔
细研究行程安排就会发现，5天中都是山野徒
步、溯溪玩水、摸鱼捉虾、蔬果采摘等。“整得
花里胡哨，实际能跟培养独立生活能力沾边
的，只有一项生火做饭。别看这样，还不便
宜，5天就要花4980元。”

记者调查了北京近 30 家研学机构的 50
余个研学项目发现，自然生态、人文历史、科
技创新等成为研学的热门主题，项目大致分
为城市单日游、跨省市短程游以及跨国长途
游，价格也从几百元、几千元到上万元不等，
有的国际研学项目更是高达7.3万元。

“研学定价都很随意。”刘先生从事旅游
行业，他以一个比较火热的西安研学项目举
例：市面上4天3晚的旅行团定价在3000元左
右，部分高端的团能达到5000元；然而，贴上

“研学”标签后，在旅行团普遍包含的游览古城
墙、陕西历史博物馆、大唐不夜城等项目的基
础上，加上秦文化体验、兵马俑手作以及两节

“鉴赏课”后，价格立马翻了一番，直奔9880元。
多位家长表示，孩子只是玩了一圈，并未

达到预期效果，研学就像是一次披着学习外
衣的高价旅游。“孩子参加文化研学营回来，
满脑子都是玩了什么，买了什么玩具，至于学
到的人文知识只字不提。原本还想着多逛逛
能对学习历史有帮助，这下感觉上万块钱打
了水漂。”家长都郁闷地说。

◆ 乱象2
励志名校游 就是到校门口拍个照

研学被家长们诟病最多的是，花了大价
钱，实际内容却与原本的主题相去甚远。

“打着去名校研学的旗号宣传，结果却被
告知进不去！”丁女士为儿子挑选了一个研学
项目，里面注明有一天的行程是参观北京大
学。尽管该项目 9980 元的价格远超过自己
的预算，但她还是坚持为儿子报了名，“希望
他能去感受下不一样的学习氛围，激发自己
的上进心。”然而，就在孩子满怀期待地要出
发时却被告知，当天的行程改成了参观博物
馆。工作人员解释说，考虑到孩子参观名校
的心愿，他们将组织大家前往清华或北大门
口合影留念。

在丁女士展示的行程单上，记者看到上
面有“第三天青年力量召唤，全天：北京大学”
的加粗文字，其他活动还有孩子将和北大校
友见面，分享成长经历，进行交流。丁女士气
愤地说：“突然变成了去校门口合影，孩子别
提多失落了！”

记者注意到，北京大学和清华大学近日
均发布通知，7月8日起恢复校园预约参观，
实行限额管理。这意味着，渴望走进名校参
观的游客有机会自己预约入校。然而，两校也
均明确，校园参观不收取任何费用，拒绝提供
参观服务的有偿行为。众多打着名校旗号宣
传的研学项目是否能进入学校，还是未知数。

记者调查发现，如今市面上，打着名校
“擦边球”宣传的研学项目非常多。比如，有
的项目将清华、北大的校门照片放置在宣传
首页，仔细阅读介绍才发现，所谓的清华研学
实际上是带领学生进入清华大学艺术博物馆
参观——这家博物馆位于清华校园外，普通
游客付20元门票便可预约参观。

还有的项目宣称请来了“名校毕业生或
老师”授课，但并未对任课教师的身份进行任
何明确说明，是否真如宣传所说的“来自名
校”，也无从考证。这些研学项目均与家长和
学生所期望的名校游相去甚远。

◆ 乱象3
安全和师资 给家长敲警钟

车辆突发故障，数十名研学小学生被困
高速；16岁学生暑期参加沙漠探险研学中暑，
因未及时发现而身亡……近年来研学过程中

发生的一些事故，让家长比较忧心，也为行业
安全管理敲响了警钟。

“大部分项目都把关注点放在了活动内
容上，很少提及家长们关注的安全和师资问
题。”家住西城区的郭女士说，她为女儿报过
一个双语野外研学营，孩子跟随外教前往野
外营地，在全英文的语境中学习野外生存技
能，然而其中的一番经历着实让郭女士捏了
把汗。女儿回忆说，那天天阴沉沉的，教练带
着他们来到一片宽阔的湖水旁，按计划进行

自制竹筏的教学，大家捆好竹筏后就下水比
赛，看谁滑得快。兴致高涨的孩子们并没有
注意到，一场暴风雨即将来临。“我们刚滑了
没多久，就下起了大雨，老师赶忙招呼上岸，
反应慢的同学都掉进了水里，幸亏我们都穿
着救生衣，才没有发生危险。”

“这些老师都会水吗？为什么不根据天
气预报合理安排行程？”郭女士后怕不已地
说，往往事故就藏在这些隐患里。

教师资格证、导游证、急救证……目前，

研学市场并未对教师的个人资质进行硬性要
求。去年，人社部在新修订的《中华人民共和
国职业分类大典》中，增加了“研学旅行指导
师”这个职业，意味着研学老师有了官方认可
的“身份证”。于是，越来越多的研学老师选
择考取“研学旅行指导师”证书，以“自证身
份”。

然而，记者调查发现，这其中也存在着猫
腻。考取这个证书需要报名、培训学习、参加
理论实践考试等环节，相应的，市场上出现了
众多“考证培训机构”，号称花钱就能买考试
真题，甚至不用考试就能直接拿证。

记者联系到一家机构，工作人员介绍，
交 1500 元就能领到“研学旅行指导师”证书
考试的精准题库，完成线上培训后，就能拿
到教育部认证的证书。“都是原题，对着答案
考，保证能通过！”在记者表达了“着急拿证”
的意向后，对方暗示：“加 100 元，把考试交
给我们，坐等拿证就行。”当记者对花钱买来
的证书提出质疑时，工作人员发来一个教育
部官网链接，说可以在官网查询真伪，“放
心，现在很多研学老师都在考这个证，市场
认可度很高。”

价高质低、游而不学、老师资质真假难
辨……如此乱象之下，研学市场仍然越来越
火热。暑期正是孩子们参与实践、提高技能、
拓宽眼界的好机会，不少家长呼吁，有关部门
应该加强对研学项目的监管，还给孩子们一
个真正的“边游边学”之旅。

本报综合消息

揭秘披着研学外衣的高价旅游

盛夏已至，又到了靠空调和雪糕“续命”
的时段。去年夏日，一众高价雪糕被称为

“雪糕刺客”，引发热议。但是今年雪糕市场
的情况有所改变。“中国的消费层次是多元
的，也是全方位的。”中国食品产业分析师朱
丹蓬认为，国内的雪糕市场将会进入“百花
齐放”的阶段。

那么，今年的雪糕市场又发生了哪些新
变化呢？

▶ 价格：“雪糕刺客”开始走亲民路线

“雪糕刺客”又名天价雪糕，因为雪糕的
价格超出常人的认知和接受程度，被喜欢吃
雪糕却又被其价格震惊到的网友们（往往被
迫买单后又觉得不值）戏称为“雪糕刺客”。

《2022-2027年中国雪糕行业市场全景
调研与发展前景预测报告》统计分析显示，
雪糕价格“刺痛”消费者，与背离普遍消费预
期不无关系。数据显示，2022年网友对单个
雪糕的接受价位大多在3元至5元，占比为
37%；其次是 5 元至 10 元，占比为 33.9%；接
受价位在10元至20元的合计为16.3%；接受
1元至3元价格的占比为11%；20 元以上的
接受度仅为1.8%。

2022年7月1日，《明码标价和禁止价格
欺诈规定》正式实施。其中规定：如果不标
示或者显著弱化标示对消费者或者其他经
营者不利的价格条件，诱骗消费者或者其他
经营者与其交易，这种行为也属于价格欺诈。

为了迎合市场，今年多家雪糕企业改变
“高端”定位，走起亲民路线，主动下调价格，
推出子品牌。例如，和路雪品牌旗下的梦龙
推出mini系列，钟薛高也开发子品牌“钟薛
不高”，新产品定价为每支3.5元。

对此，朱丹蓬表示：“3.5元的这个定价，
会让钟薛高原有的消费者觉得，自己之前买
贵了，被企业收了智商税。因此，钟薛高目
前的新品定位存在很大风险。”

此外，朱丹蓬还提到，钟薛高要在这一
市场耕耘，不是一件容易的事。因为对于钟
薛高原本的受众来说，不少人可能会觉得以
前的产品卖贵了。对于中低档雪糕的受众
来说，他们长期信赖的则是伊利、蒙牛这样
的品牌。

看得出，如今雪糕价格的俯身下探，是
出于适应消费需求的考虑，同时体现的是雪
糕消费的理性回归。

▶ 品牌：童年记忆里的雪糕重回潮流

除了价格方面的变化，记者走访市场发
现，今年的雪糕主打“回忆杀”，而消费者也
愿意为怀旧情怀买单。“80 后”“90 后”童年

的夏天，几乎都有自己的“专属”雪糕品牌：
北京的北冰洋、广州的五羊牌雪糕、上海的
光明冰砖、哈尔滨的马迭尔冰棍，还有西安
的“钟楼小奶糕”……

记者发现，这个夏天，钟楼小奶糕在
96128黄马甲平台上架以来，销售良好。不
少西安市民表示，钟楼小奶糕是童年的记
忆，虽然现在大街上已经找不到背着箱子卖
冷饮、冰棍的人了，却能够通过网络平台寻
找到童年的回忆。价格虽然翻了三番（50支
75元，一支1.5元），但是能够吃到儿时的味
道，确实是舌尖凉丝丝，心里美滋滋！

西安某小区一家便利店的老板娘告诉
记者：“冰加、小布丁、巧乐兹、老冰棍、苦咖
啡等老品牌价格相对便宜，大家认可度也比
较高，回购率更高。毕竟很多人从小吃到
大，主流永远是主流。”

一位消费者在接受记者采访时也表示，
目前市面上的雪糕花样百出，让人挑得眼花
缭乱，生怕买回来“踩雷”。传统雪糕从小就
吃，知道那个口味自己更喜欢，并且每次吃
的时候总会和身边人分享小时候吃这个雪
糕的故事。

▶ 口味：配料表“干净”的商品更受青睐

根据冰淇淋行业的报告显示，消费者对
于食品饮料产品健康相关要素的关注度较
高，排名前四的消费者关注要素中有三条与
健康相关。其中57.4%的消费者表示会在选
购食品饮料产品时关注配料表中的低脂、低
糖、低钠、低卡等信息。

盒马冰淇淋采购负责人清釉表示，今年
的消费者消费更加理性，更看重质价比，能

够凸显质量、平价的商品更受欢迎。此外，
配料表“干净”的商品更受青睐。

大家要看雪糕的含奶量、果汁冰棒的果
汁含量。盒马今年新推出的一款超级奶霸
特浓雪糕，用含量更高的生牛乳作为原料，
比一般的雪糕奶味更足，低糖0色素，一经
推出颇受欢迎。明治的芝芝西柚芝芝葡萄
雪糕已经是老“网红”，去年就颇受青睐，而
盒马今年新推出的果泥棒冰因为果汁含量
较高，还有果肉添加，6月底上市，就成为冰
品新品榜头名。

▶ 包装：造型独特、小包装、尝鲜款受欢迎

除了吃得健康，消费者在包装上也有一
定的“特别喜好”。记者在采访时发现，造型
独特、小分量分享装比较受欢迎。例如，
OATLY推出的燕麦星球、月球造型雪糕，盒
马推出的爆浆玉米雪糕、牛油果造型雪糕都
很受年轻人喜欢，成为社交媒体上打卡的

“必备”。有消费者表示，“适合怕胖的人解
馋用，一次一小颗”“新口味尝鲜，适合给朋
友分享”。

总体来看，今年的雪糕市场，消费者更
加理性，需求也更加多元化。

朱丹蓬表示，目前我国的雪糕市场进入
了一个百花齐放的“战国时代”。对于雪糕
行业的整体发展，他提到，今年各行各业消
费复苏，尤其是旅游业，雪糕的消费场景变
得更加多元化，所以今年雪糕会呈现出全方
位多元化竞争趋势。

不管怎么说，雪糕存在的首要意义和使
命，不就是让消费者感受到属于夏天的真正
快乐吗？ 本报综合消息

““雪糕刺客雪糕刺客””消失消失 回归亲民价格回归亲民价格


