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清明代扫，500元请人哭一次

花100元请人磕个头，花500元哭10分钟。清明节来临
之际，网上的各类代扫墓业务又开始忙碌起来。有代扫人
称，一个月就接了28单。

从媒体公开报道来看，清明代扫墓业务最早出现在
2009年，当时福州一家跑腿公司推出了该项服务。十几年
过去，多数中国人对扫墓在心理上仍主张亲力亲为，但奈何
随着生活方式变化，天各一方、身不由己，通过选择代扫来
寄托思念的人也已不再稀奇。

同时，随着技术发展，前几年开始出现的云祭扫业务，
乃至虚实交互的元宇宙祭扫，也开始逐渐被一些人接纳。
一些个人与公司，瞄准中国人慎终追远的孝思，纷纷在这个
时节，将代扫墓做成了自己的副业和生意，当然其中也不乏
一些搏出位的表演。

一、请人代扫的人
距离成都市区一百多公里的小土坡上，代扫人林涛找

到了顾客刘峰所描述的墓地。
墓碑周围零星几棵大树，有点荒芜。墓碑上，杂草与尘

土，流淌着时光。
这是刘峰姐姐的墓碑。几岁时，姐弟二人随父母迁到

成都生活。刘峰大学毕业之后，去到印度尼西亚工作。父
母由于年纪较大，又不会开车，已经有些年头没有亲自上这
遥远的墓碑，去给女儿祭扫了。

刘峰不愿讲述姐姐离世的原因，但姐弟情仍在。
由于许久没有回国，想着今年无论如何都要给姐姐扫

墓，于是，刘峰通过小红书的代扫笔记，联络上了代扫人林
涛。

擦拭墓碑、摆放供品、献花、点香烛、鞠躬，一套流程下
来，2000元。代扫人林涛说，这是他今年接的最大的单，主
要是墓碑位置偏僻，不好找。

和刘峰一样找上代扫人扫墓的还有东北人吴旭，他是
请人为自己的大学同学林杨扫墓。

同学林杨小学时，父母离异。初中时，母亲患病去世，
父亲投奔未果，只剩自己一人。

吴旭与林杨大学相识，都是东北出身，话语投机，很快
就成了好兄弟。毕业后，两人一同留在沈阳工作。

林杨在沈阳的中心地段，盘下了一家 70平米的东北菜
馆，不过一天却在与一名劫犯的搏斗中，倒在了血泊之中。

吴旭帮几乎孤身一人的林杨料理了后事，给他买了块
墓地。一年后，吴旭考上了青岛大学的研究生，离开了沈
阳。但无论多忙，每年的清明，吴旭都会回来给同学祭扫。

今年由于学校有项目需要出国，吴旭第一次想到了清
明代扫。

他花了 399元联络到代扫人，没让他去墓前，而是来到
市中心一座公园里、一棵据说是公园里最中心的树前，通过
献花方式完成了祭扫。

“这主意是我今年的临时起意，感觉还是一种比较诗意
且有意义的缅怀方式吧。”吴旭说。

事后，吴旭收到了代扫商家发来的照片。和煦春光下，
大树旁倚靠着菊花和康乃馨扎成的花束，安静地躺在那里。

二、做代扫的人
代扫人林涛主业是殡葬业，代扫只是他的业务支线，从

2020年开始，每年大概是从3月初开始接单。
今年截至到4月3日，林涛一共接到28单。收费标准会

根据墓地的位置，行程的远近，需求的多少来计算具体的费
用，多数价格在 300～500元之间。“极个别像刘峰那种极为
偏僻的会稍微贵一些。”林涛说。

扫墓有时节。林涛的代扫生意，每年就2个高峰。一个
是清明，一个是过年。

他介绍，代扫墓一场多数在15～30分钟左右，提前2、3
天做准备，主要是和客户对好墓地所在位置、流程、以及客
户所需要的服务，基本上以清扫墓地、擦洗墓碑、上香献花
为主，如果有特殊要求客户可提，代扫人斟酌成交。

林涛不认为代扫墓有多赚钱。一路上往返的燃油费、
采购费，就要占不少成本。

“代扫墓最困难的地方，对于我自己而言就是找地方，
山里老坟没有牌号，委托人也说不清楚具体位置，这时就只
能挨个确认，跑前跑后。”林涛说。

作为社会新工种，虽然在中国人传统观念看来，代人扫
墓多少有点奇怪，但还是吸引了不少新鲜人加入。

有的是为赚零花钱，图个新鲜，这样的人在小红书、闲
鱼上不难看到，不少都打着“您尽不到的孝心，我们来完成”
的招牌，相当于“代人跑腿”业务的延伸，当中不乏大学生、
社会新鲜人、乃至无业游民等，价格多在 200～1000元之
间。有的年轻人则真把它当作一个正职工作去干。

1993年出生的山东男孩罗田在网上专职代人扫墓三
年。他并不避讳自己的工作，每当别人问起时，反而介绍起
来会很自豪。

“为逝者吟诗，为行者咏琴，这也是人生的另一种修
行。”这句话是罗田的座右铭。

来自苏州的小刘则把代扫业务的外包装做得有模有
样。他注册了一间个人工作室，专门承接代扫墓业务。

工作室推出了399元、599元、999元规格不等的多个套
餐。

399元包含的业务有，墓地打扫、基本花束和一条新毛
巾。花束是用来替消费者祭奠的，可以写上消费者的名字；
新毛巾用来擦拭打扫墓碑。

599元的套餐则是比399元的多了一套祭品，还提供全
程不掉线直播服务。至于999元套餐，则会加上倒酒、聊天、
演绎等服务。

网上流传的一些视频里，代扫人声泪俱下，“您的家人
就是我的家人”“我就是您父母亲的第二个孩子”这种情景
令人印象深刻。有网友评，代扫行业也不养闲人。

在这些套餐之外，有的商家会把一些所谓的额外服务
另行货币化。如磕一个头就要100元，嚎啕大哭十分钟500
元。不算便宜的价格，似乎要抓住的是部分人为尽孝而不
惜金钱的弱点。

除个体户外，一些殡葬机构其实也已开展代扫业务很
多年。

如江苏苏州胥口香山山陵文化（一家墓园）就开启了代
客祭扫业务。官方小程序显示，代扫共分为四个价位：88元
花语寄思、188元悠然菊香、288元清雅茶语、388元真爱永

恒。截至目前，累计的预定人数分别为 85人、547人、290
人、433人。呈现出价格越贵，预定的人越多的弧线。

按照对应的价格来计算，截至目前，该单位清明期间
“代客祭扫”的服务已带来接近36万的收入。

三、从跑腿到元宇宙祭扫
对于清明代扫，即便发展至今，社会上的评论也是两极

化的。
珠海特区报曾在2020年时在微博上展开对代扫业务的

舆论调查，结果显示：九成以上的网友不太认可“代扫墓”这
样的行为。

从评论中，不难看到大家不认可的原因：清明向先人寄
托哀思是无法请人代劳的，有人甚至视其为“大不孝”的行
为：这样的代扫墓太不严肃，不如不扫。

不过被视为少数的赞成派意见则是：亲人没办法到现
场的原因是客观存在的。比如身在海外，或者家庭亲人凤
毛麟角。

对于代扫的方式，目前不乏一些代扫网红借短视频这
样的媒介，通过博出位来对人们的观念形成冲击，显示出市
场鱼龙混杂的一面。

在有的短视频中，一些代扫人不够庄重，被质疑鬼哭狼
嚎、现场作秀。而作为另一面，一些商家会强调，“不会假装
煽情，不会违背扫墓初心”。这样的强调，其实是对市场一
体两面的概述，也是对用户市场心理的关切。

代扫人林涛和罗田两人在服务方面有共识。一不下
跪，二不假哭。“有些情绪应该是发自内心的，不能让陌生人
来表达，也不应该用钱买到。”

如今讲究绿色扫墓。许多墓园推出的官方版“代客扫
墓”，也朝着这个趋势在进化。

比如强调不会磕头、哭坟、焚烧纸钱祭品，而是用清茶、
香烛、水果等来代替，以避免对墓园和生态环境带来破坏。
期间工作人员会代客朗读一封信，表达对逝者的哀思。扫
墓结束后，再将录制好的视频传给逝者家属。

现如今，除了代客扫墓的方式之外，还有很多科技公司
与殡葬企业合作，打造互联网时代智能化扫墓服务，用技术
来解决问题。

在手机上应用平台输入云扫墓、云祭祀等关键词，相关
的App应用不算少。笔者下载了其中一个扫墓祭祀App，通
过上传逝者照片，就能免费建设相关虚拟纪念馆。

祭拜的贡品则是通过充值来进行。比如为逝者续虚拟
灯油，续一次就要花费109元。还有一些APP则推出了打榜
功能。

伴随着前两年元宇宙的热潮，元宇宙扫墓成为一些企
业主打的业务新亮点。

作为国内最大的殡葬上市企业——福寿园（2013赴港
上市），自 2020年开展“福寿云”云祭扫服务后，又相继推出
云相册、云讣告、云守灵、云直播、云共祭、云祈福等，实现了
从“云祭扫”到“云纪念”的快速迭代。

伴随元宇宙概念升温，2022年8月，福寿园发布了“数字
陵园慧心谷”项目。该项目宣称，通过数字孪生 1:1复刻的
虚拟陵园，将实体环境还原到线上，使用户在网络端能身临
其境。

另外，数字人技术也被应用到数字扫墓时代。福寿园
称自己是全国第一家采用数字技术打造沉浸式落葬的企
业，通过270度环形屏幕，“虚拟人技术”还原全息影像，技术
手段复刻声音，营造沉浸交互式的动态视觉场景，实现了生
者与逝者之间跨时空对话。目前，中国老龄化加速。预计
国内 2020年～2025年死亡人数增速有所提升，5 年累计环
比增速由过去的 5%左右提升至 12%左右。

如果说跑腿式的代扫业务是1.0，虚实交互时代的祭扫
无疑将是中国人扫墓方式的一个进阶。随着长时间离开乡
土的中国人越来越多，多样化的扫墓方式，将不再稀奇。只
有一点比较重要，它不能为博眼球、做生意而变得娱乐化，
不能脱离和违背中国人慎终追远的传统精神，这是社会大
众更大的共识。

（上接第23版）
一是借助数据优势服务酒店的经营，即“酒管业务”。
2021年，同程旅行宣布成立艺龙酒店科技平台，目前

涵盖美程酒管、艺龙酒管、珀林酒管等7家酒管公司。
美团的酒管投资更隐蔽，资料显示，2018年美团曾在

内部运营过“美团优选”的项目，但在 2018年底彻底关
闭；2019年，仅在美团点评双平台接受预定的酒店品牌

“轻住”上线，为质量合格、可塑性强的单体酒店进行改
造。2015年10月9日，大众点评网与美团网宣布合并，新
美大成为占据市场80%以上份额的O2O巨头，并在酒店服
务领域一度占据30%的市场份额。

2016年3月，飞猪便成立了未来酒店公司，提供品牌
运营、技术支持等服务。2018年，菲住布渴酒店开业，菲
住布渴酒店是阿里集团旗下首家未来酒店。2022年，飞猪
旅行与西班牙旅游技术服务平台Travel GateX达成合作。

二是直接进行资金投资，深度绑定酒店经营。
携程2010年收购汉庭8%股份，至今拥有华住7.4%的

股份；2010年收购首旅建国酒店15%的股份，且在如家创
业初期开始就是其重要股东，后首旅集团并购如家酒店集
团；2016年，携程关联公司上海铂卉投资以 1.8亿元的对
价，获得开元酒店 11.9%的股权。2016年，携程投资旅悦

酒店集团；2017年，百达屋酒店集团成立，携程对此进行
了战略投资。

2017年，同程旅游投资花间堂；2018年，同程旅游集
团领投亿元融资，同程艺龙通过全资子公司苏州龙悦天程
创业投资集团有限公司持股苏州艺同美程酒店管理有限公
司40%的股权。

而美团在投资方面显得较为谨慎，只在2021年战略投
资东呈集团。官网消息显示，东呈是全国第五大酒店集
团，在全球约280个城市累计签约超过3500家酒店及24万
间客房，拥有超过4700万会员。

实际上，酒店与OTA的合作很矛盾，一方面两者优势
互补，酒店获客，OTA流量变现，两者共赢；但另一方
面，此消彼长的竞争关系也很难忽视。

而中泰证券研报预计，长期来看OTA带来的影响和差
异将逐渐弱化。主要原因，一是中国中高端酒店占比将持
续提升，二是管理标准化在酒店行业逐渐重要。同经济型
酒店不同，中高端酒店的品牌溢价主要来自服务，其管理
难度较经济型酒店更大，品牌方的专业管理能力是OTA平
台所缺乏的。因而，随着产品结构的升级，OTA的影响将
逐渐减弱。

五、总结

本轮酒店行情主要是因为商务出行、旅游经济回升势
头良好，但从业者仍需对当下行业现状保持一个清醒的认
识——人气虽然持续上涨，可“财气”恐迟迟未归。

分开来看，“报复性”出差的根本原因是交易决策效
率的下滑。著名金融学者香帅认为“现在交易的动机很
足，但是交易的效率并没有那么高”，也就是原来可能出
一次差就能搞定的成交，现在要出差两次甚至三次。这
其实暴露了本轮商务酒店“一房难求”的不可持续性。

而“报复性”出游的本质是此前因疫情压抑住的文
旅需求，但旅游业的各种顽疾仍没有根本去除。过去 20
多年地产和文旅的高度绑定导致了这个产业的畸形发
展，疫情揭露了其中很多问题。典型的就是房企因资金
问题扎堆退出文旅项目，如佳兆业撤离金沙湾国际乐园
项目，蓝光发展出售稻米侠主题乐园、关停都江堰的水
果侠主题乐园等，这些强势企业的离席使得新建文旅项
目数量进一步下降，想要吸引更多追新潮的年轻人就成
了难题。

再加上随着行业信息越来越透明化，酒店服务的竞
争也由增量转向存量，如何在人力成本、租金成本上涨
的情况下为消费者提供更多价值也成为了从业者们新的
课题。


