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碎片化学习能真正学到东西吗

你愿为怎样的知识买单

利用碎片化时间
也能进行系统化学习

“对很多人来说， 现在只有碎
片化时间能用来学习”。 飞亚是一
名媒体从业者， 在地铁上或者走路
时用手机听堂线上课， 是她习以为
常的一种学习方式。数据显示，像飞
亚这样的上班族是知识付费的主力
军。 为了击中用户痛点，短时间、高
浓度、 纯干货成为不少知识产品的
卖点， 也引发了质疑。 “每天五分
钟，解决一个商业问题”“每天十分
钟，为你汇报全球头条”“让你用短
短十五分钟， 了解全球知识的精华
和最新动态”……碎片化时间里的
知识碎片，能学到东西吗？“如果连
碎片化时间都不利用，不开始学习，
那不是更糟糕？ ”飞亚反问道。

其实，学习本身就是一个拼凑
知识碎片的过程。 例如，提起物理
学，最让人印象深刻的是不是摩尔
定律、加速度等一连串名词？ 回想
学生时代，每门课程的学习都是从
一个个概念开始的，零散的知识点
串联起来，才能搭建起完整的知识
框架。 即便选择看书学习，如果不
是一口气读完整本书，内容的获取
不也是碎片化的？ 都要通过知识复
盘，将碎片化内容系统化。 因此，利
用碎片化时间也能系统化学习，关
键得看学习内容设计、有无学习计
划。

“线上课程的内容设计有自己
的节奏，比如每天 20 分钟，这个碎
片只是把学习的知识量和体量，按
照学习的步骤切碎了给你。 ”喜马
拉雅 FM 副总裁周晓晗说。 一期期
节目就像书本的一个个章节， 只要
坚持听完，不断累加，就能拼出特定
领域的完整拼图。 “学习者知道每
天自己有多少碎片化时间， 他们会
根据自己的时间制订学习计划，所
以从整体来看，学习是完整的。 ”周
晓晗说。

受众和市场
是最好的内容检验者

知识经济的这轮风口，将
一大批知识分享者推到台前。
他们的身份很多元，既有高晓
松、郎朗等明星人物，也有耶
鲁大学教授陈志武、北大教授
薛兆丰等学界大咖，还有不少
“素人”，也借助平台，尝试在
细分化的领域中收获受众。

知识付费市场的火热一
时无二，有人将其同粉丝经济
画上等号，质疑自带流量的大
咖内容掺水， 也有人心怀疑
虑，担心知识分享者身份不够
权威，内容也未必靠谱。 这就
回到了最初的问题：我们会为
什么样的知识付费？内容良莠
不齐的问题早在各式各样的
知识付费平台出现前就已经
存在。每年，大批图书、论文等
出版、发表，面对数量庞大的
内容生产，没有人能保证产出
即精品，现在的知识产品也不
例外。不过，学习者，或者说当
下这些为知识付费的消费者，
眼睛是雪亮的。虽然各有各的
判断标准， 但共识很明确：通
过筛选， 为需要的好内容付
费。

第一次收听《卓老板聊科
技》节目前，飞亚根本不知道

卓老板是谁。 “听了音频发现
他搜索能力超强，内容也很有
趣，就一直追着。” 节目用“图
文 + 音频”的方式聊科技，科
普量子物理， 也讲糖分与肥
胖，旨在培养科学思维和独立
思考能力，定价 199 元 / 年。

“含金量高的内容才是王
道。”周晓晗说。华东师范大学
心理健康教育与咨询中心特
约咨询师陈默，并非传统意义
上的大咖，她开设的音频课程
《如何做一个不焦虑的家长》
却击中了很多家长的痛点，成
为百万级别订阅量的节目 。
“订阅节目前， 我都会试读或
者试听内容。”飞亚说。是否契
合自身需求，这是学习者的判
断。 此外，对于平台上的知识
产品，知识付费平台也有自己
的标准和考量。 例如，对自主
开设知识分享的用户设置准
入标准、推出产品前筛选合适
的讲课者等。“确定对象以后，
我们会跟他们反复开会讨论，
直到确定主题提纲和内容。 ”
周晓晗表示。 受众和市场是最
好的检验者， 大浪淘沙后，好
内容自然会被找到，也是最值
得关注的。

自身的需求和兴趣
才是坚持的原动力
各大知识付费平台上提供了海

量的知识产品。 大部分产品体量都
不小，从几十期到几百期不等，或是
要求包年购买，每日更新推送，或是
在课程完结后打包出售。 根据今年
3 月“得到”公布的最新数据，截至
3 月 5 日，“得到”APP 的专栏周打
开率为 63.1%， 专栏日打开率为
29.3%。 许多人抱怨，内容太多，更
新太快，订阅了课程套餐，学完的却
寥寥无几， 往往半途而废。 飞亚觉
得，如果半途而废了，那说明这个领
域的知识并没有令你那么感兴趣或
者目前对你来说不那么重要， 这是
主观上的选择， 跟学习方式没有多
大关系。

的确， 知识付费平台带来的是
更多元的学习途径， 让更多知识产
品走到受众面前。 知识产品内容的
优质与否固然会影响完课率， 但对
学习者来说， 自身的学习需求和对
相关领域的兴趣， 才是坚持学习的
原动力。 在阅读书籍还是获取知识
的最主要途径的年代， 同样有人浅
尝辄止、半途而废。而在知识产品繁
多的今天， 也同样有人一课不落地
学完线上课程， 为自己的学习行为
负责。由此看来，知识付费前的筛选
与判断显得尤为重要。

今年第一季度一份微信公众号
调研数据显示， 所有微信公众号的
平均打开率只有 4.63%，其中，服务
号打开率为 11.78%，而被折叠的订
阅号则只有 1.31%。 当打开率低迷
成为内容生产遭遇的普遍问题，需
要付费的知识产品反而有自己的优
势：相较免费内容，付费行为代表了
学习者的选择倾向， 也在一定程度
上提高了学习成本， 能让学习者更
加珍视内容本身。

（人民）

刚刚落幕的第二届喜马拉雅 FM“123 知识狂欢节”，从 12 月 1 日
开始到 3 日 21 时，消费总额已达 1.7 亿元，知识经济的热闹可见一
斑，也从侧面反映了当下社会高涨的学习热情。“一起建设一所终
身学习大学”。 每次打开“得到”APP，都能看到这句口号。 这
个由罗辑思维团队推出的主打知识服务的 APP， 发布一
年就收获了 736 万用户，“得到”为这个群体勾勒的画
像是“终身学习者”。

类似的知识服务平台还有许多： 喜马拉雅
FM、知乎、分答……随着移动互联赋予学
习无限可能， 一些质疑的声音也随之而
来： 碎片化学习能真正学到东西吗？
知识分享者说的靠谱吗？ 内容太
多能坚持学完吗？


