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百家争鸣拼技术

“黑科技”一词最早是在日本动漫《全金属狂
潮》 中出现的术语，原意是指非人类自力研发、
凌驾于人类现有的科技之上的发明，引申为以人
类现有的世界观无法理解的猎奇物。现在“黑科
技”已经更多地成为了一个网络新名词，相比于
生涩难懂的技术原理和参数，越来越多的网友喜
欢用“黑科技”一词概括让大家感到“不明觉
厉”的新硬件、新软件、新技术、新工艺、新材
料等。

与此同时，产品研发者和商家也抓住了“黑
科技”给消费者带来的神秘感和独特体验，纷纷
以“黑科技”作为招牌来武装自己的产品。这种
现象在智能手机市场上尤为普遍。在今年的世界
移动通信大会上，手机品牌 OPPO 展示了一种可
以基于双摄像头和潜望式镜头的五倍无损变焦技
术；魅族手机也在此次大会上展出了全新的快充
技术，打算以快速充电为突破口，提升自己产品
的“黑科技”含量；而韩国三星公司不久前公布
的新一代智能手机产品盖乐世 S8，在其侧面加入
了一枚独立按键，可呼出全新的人工智能助手，
通过简单的语音、触摸和文本命令来执行各项服
务和应用程序，还添加了面部识别、虹膜识别等
感应器……

不只是智能手机，在汽车、家电、软件应用
等众多市场中，以“黑科技”比拼为核心的竞争
已经愈演愈烈，各路“玩家”纷纷参与，大有

“百家争鸣”的感觉。

越来越“黑”为哪般

产品技术创新竞争为何越来越“黑”？厂商如
此执迷“黑科技”背后的原因是什么？

在消费电子领域，随着产品厂商、品牌的不
断增多，产品之间的差异化也越来越小，竞争趋
向同质化，厂商为了赢得市场，需要通过“制
造”产品自身的卖点来凸显优势和个性化，所以

“黑科技”就逐渐成为厂商用来激发用户兴趣的
催化剂。

厂商虽然如此热衷“黑科技”，但却有不少产
品 面 临 尴 尬 。 一 些 “ 黑 科 技 ” 看 上 去 很 “ 酷
炫”，但使用性却不足；有的产品纯为营销造噱
头，技术却没能得到推广应用；还有一些产品
设计者过分追求个性，难以获得市场和消费者
的认可。比如去年爆红的 VR （虚拟现实） 技
术，一时间引得了大量厂商和资本的涌入，然
而 对 于 大 部 分 消 费 者 来 说 却 是 一 场 “ 海 市 蜃
楼”：因为设备价格昂贵、消费者对产品的认知
不足、VR 内容匮乏和产能不足等原因，VR 热
潮迅速降温。

当然，“黑科技”的意义并不只在于噱头甚至是
“鸡肋”。技术创新不是一蹴而就的，而是一个需要
反复探索和试错的过程。有些“黑科技”虽然可能
最终无法得到推广应用，但却为技术创新积累了经
验。比如手机屏幕的解锁最早采用的是密码形式，
虽然方便但安全性却较低。某手机品牌曾推出过
掌纹识别技术这项当时的“黑科技”，但准确度和使
用体验却难以保证，但这种技术恰恰为之后广泛应
用的指纹识别开辟了一条新路。

满足需求是关键

那么，“黑科技”产品怎样才能提高“成功
率”，做到叫好又叫座呢？

综观一些失败的“黑科技”例子，大多是没
有从满足用户需求这个核心出发。有专家分析指
出，这些“黑科技”的研发虚构了用户需求或者
并没有击中民众需求的痛点，其结果只能是成为
不痛不痒的“装饰性的新功能”，一旦用户的新
鲜劲过了，最终还是要落脚于用户体验。可见，

“制造”出来的需求，不一定能成为真正的用户
习惯。

此外，安全问题是“黑科技”必须要跨过的
另一道门槛。一些技术在尚未成熟的情况下就
被推向市场，会带来巨大的安全隐患。比如人
脸 识 别 、 虹 膜 识 别 等 技 术 虽 然 看 起 来 颇 为 先
进，但是一旦有不法分子破解了其中的技术屏
障，在获得消费者其他信息的条件下，就可能
侵害消费者的利益。在今年“3·15”维权活动
中，人脸识别的安全漏洞就被曝光，不少互联
网企业纷纷在第一时间发表声明，表示已经预
见了这种风险。360 首席科学家颜水成就表示，
现阶段人脸认证技术还不能在所有场合做到非
常成熟。上海市信息安全行业协会会长谈剑峰
认为，在缺乏成熟的信息安全技术的支持下，
企业不应该急于将这类带有安全隐患的技术，
作为“噱头”来吸引大众。

爸爸和祖父母辈“崛起”

“全面二孩”政策开放，加上中国第
三次出生潮人群 （1986—1992 年出生）
已进入生育高峰期，未来几年，生育需
求将进一步释放。

《2017 年 中 国 母 婴 家 庭 人 群 白 皮

书》显示，预计到2018年年末，中国母
婴家庭群体规模将达到 2.86亿，与 2010
年相比，增长 21.2%。伴随着家庭决策
结构的不断优化和母婴家庭人群迅速扩
张，母婴市场潜力巨大。

母婴 APP使用行为显示，爸爸和祖
父母辈的育儿参与度正在凸显。

“‘亲宝宝’的发展，其实也见证
了这几年中国家庭在育儿过程中，爸
爸 和 祖 父 母 辈 力 量 的 崛 起 。”“ 亲 宝
宝”APP 首席执行官冯培华表示，“刚
上线的时候，记录主体以妈妈为主。
现在，爸爸、祖父母、外祖父母比例

明显增加。在我们的平台，妈妈用户
占比只有 40%，爸爸有 29%，祖父母、
外祖父母占比 16%。”

随着年轻一代育儿观的转变，孩子
成长中“父亲缺位”的情况将会逐步得
到改善。受益于移动互联网的普及，信
息的连接和沟通变得更容易，爸爸和祖
父母辈对于育儿的参与度在一定程度上
得到了提升。

艾瑞咨询认为，未来，母婴家庭人
群中，妈妈以外的家庭成员比例还会继
续增加，母婴家庭人群比例将向均衡的
家庭成员结构靠拢。

除此之外，使用母婴 APP的爸爸和
祖父母辈也更为积极地参与母婴和家庭
消费决策。

从国内母婴家庭成员不同消费决
策作用力来看，61.9%的家庭中爸爸是
家庭消费的主要决策人之一，51.9%的
家 庭 中 爸 爸 是 母 婴 消 费 的 主 要 决 策
人；虽然整体而言，爸爸妈妈占据了
消费决策的主导地位，但也有 24.9%和

23.5%的家庭分别将祖父母/外祖父母
作为家庭消费决策和母婴消费决策的
主要决策者之一。

不同家庭角色的线上母婴 APP 使
用行为及育儿参与度的变化，直接影
响到母婴市场发展。随着爸爸和祖父
母辈家庭成员在母婴消费和家庭消费
的决策参与度的提升，未来的母婴家
庭消费，品牌要锁定的可不只妈妈群
体了。

记录成长是主要使用动机

根据艾瑞咨询调研，记录成长、家
庭内分享动态及获取育儿知识是母婴
APP的三大主要使用动机。其中，86.8%
用户使用母婴APP的主要目的是记录孩
子成长。近 80%用户选择通过母婴 APP
分享孩子动态，母婴APP已成母婴家庭
人群最主要的分享途径。

值得注意的是，以记录成长和家庭

内 分 享 动 态 为 动 机 的 用 户 专 一 度 更
高，该部分用户只有一个母婴 APP 的
比例分别达到 58.1%和 57.6%。而以早
教和购买母婴产品为使用动机的母婴
用户，只有一个母婴 APP 的比例仅为
51.5%和 51.1%。

“针对这些变化，随着爸爸和祖父母
辈人群的育儿参与度的进一步提升，围
绕宝宝成长，配合挖掘家庭内的消费和
服务需求，母婴 APP 的服务半径可以从
母婴服务扩展到家庭服务。”冯培华说。

艾瑞咨询也建议，母婴 APP应满足
这些长尾需求，将母婴服务业务半径不
断拓展。一方面，围绕人群深耕切入妈
妈、孩子及母婴家庭的各类生活场景，
根据需求扩充服务类型，如母婴医疗、
母婴护理、母婴智能硬件、早教、亲子
等；另一方面，从实体商品延伸出来的
相关服务，将向医疗、教育、旅游、智
能硬件、本地O2O （线上线下商务） 等
关联领域延伸，形成母婴生态圈，跨界
融合发展。
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“全面二孩”政策放开之后，“二

孩”经济成为热点，围绕母婴做文章

的 APP （手机应用） 也迎来了春天。

据近期发布的《2017年中国母婴家庭

人群白皮书》，从 2016 年 2 月到 2017

年2月，母婴类APP的月独立设备数

从4384.5万增加至7468.5万，整体涨

幅超过70%。

同时，伴随着育儿理念和消费理

念升级，中国母婴家庭的家庭决策出

现结构性变化。除了主力妈妈外，爸

爸和祖父母辈也参与到孩子成长过程

中所涉及的衣食住行等各方面的决

策，并起到越来越重要的作用。

图片来自搜狐图库

据中国支付清算协会最新发布的 《中国支
付清算行业运行报告 （2017）》显示， 2016年
移动支付业务金额超200万亿元人民币，移动支
付发展态势汹涌。随着移动支付的延伸，扫二
维码支付成为了大众日常消费的首选。细心观
察，不难发现，不仅路边卖水果的大叔大婶用
起了“扫码支付”，餐厅服务员用二维码“求打
赏”、收小费，就连寺庙也开始用二维码收香火
钱……二维码支付已经变得越来越常态化，对
此大家也都司空见惯。

然而，近日北京朝阳区的一个婚礼现场，
伴娘在脖子上挂支付宝的收钱码收礼金，却惹
得新娘的婆婆冷眼相待的事件在网上“炸了
锅”，继而引发了“二维码收礼金是否合适”
的发酵讨论。年轻人和中老年人对此持截然相
反的看法，更有甚者将此事上升到了道德、伦
理的高度。

年轻网友认为二维码收礼金无伤大雅。这
样既方便了来不及准备现金或者忘带红包的宾
客，也避免了清点的麻烦和收到假币的尴尬。
并且对于年轻人来说，使用二维码支付来完成
日常衣食住行的消费已经渗透到生活习惯中，
用哪种方式给“礼金”只是一种形式，并不关
乎道德伦理。

而这种方式却遭到了中老年人的诟病。据
悉，新娘的婆婆和长辈们在婚礼现场就很不
满，表示二维码收礼金太“扎眼”，是对宾客的不尊重。站在长
辈这一边的网友甚至将二维码收礼金的行为与伦理道德“捆
绑”，认为这种方式缺少人情味儿，违背了传统的礼仪道德。

中国自古以来就是一个人情社会，崇尚“不学礼，无以
立”。然而，当时代发展与礼仪讲究发生“追尾”时，礼金到底
怎么收才合适呢？或许，回顾时代变迁带来的送礼方式的变化
能暂时解答一下大众内心的道德困惑。

上世纪 80 年代以前，走亲访友、庆贺喜事，很少有直接
送钱的，大家主要是送一些礼品。带有大红喜字的脸盆、床
单、暖瓶等喜庆的物件儿都是礼品席的“座上宾”。改革开放
以后，随着收入的提高和生活条件的改善，人们发现送实物礼
品不再“讨巧”了，于是就开始纷纷随礼金，这种方式也逐渐
得到了认可。

就这样，礼金取代礼品，人情逐渐由实物变得货币化，这
主要源于经济发展水平提高所带来的大众生活、消费方式的变
化，也并没有引发严重的道德滑坡。

因此，在笔者看来，用道德伦理来“绑架”二维码收礼金
有些苛刻。“到底是否应该用二维码收礼金”不是一个非A即B
的单项选择题，这只是不同年龄的人对于新兴事物发生的一次
价值观碰撞。不同年龄、关系亲疏远近的人，明晰场景，选择
自己认为合适的方式来表达情谊即可，无需将人情关系套上过
于严肃的“道德外衣”。
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能随时显示所容纳各种生鲜食品的存量、提示食品剩余保质期或者是否需
要“补货”的冰箱；可以测出踢球者的触球数据，防止“门线悲剧”的智能足
球；能通过视觉扫描技术，自动完成取货、放货的智能物流机器人……日前举
行的中国深圳电子消费品及家电品牌展上，诸如此类的“黑科技”产品琳琅满
目，吸引了不少参观者的眼球。

“黑科技”泛指一些异想天开的创新科技。在如今的消费电子市场，各种带
有“黑科技”的产品层出不穷。它们的出现一方面满足了消费者对“黑科技”
的追捧，但另一方面也遭到了质疑：一些以“黑科技”为宣传卖点的产品虽然
在公布之初赚够了关注度，但却因为实用性不够、存在安全隐患等原因，最终
沦落到鲜有人问津的境地。

“黑科技”是否只能是一种噱头或者“鸡肋”？“黑科技”如何才能做到叫好
又叫座？

图片来源于新华网图片来源于新华网
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