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“考后经济”热潮带来新机遇
本报记者 李 丹 张 雪

来一趟说走就走的旅行，在健身房挥洒

汗水“重塑”形象，学习驾驶、烘焙、游泳等增

添新技能，进行近视手术、牙齿矫正和医美微

整形⋯⋯这个暑假，不少高中毕业生利用高

考后这段较长的假期，在父母的支持下按照

自己的意愿安排时间和生活，释放出不小的

家庭消费活力。

旅游市场反应迅速

查到孩子高考成绩的那一刻，家住北京

市丰台区的朱静雯悬着的心终于放了下来，

这一年她和孩子共同经历了许多紧张时刻，

“最辛苦的是孩子，现在尘埃落定，我们打算

全家一起去西藏旅行，好好放松身心”。

对于刚刚完成学生阶段最重要的考试、

即将走入大学校门的高中毕业生来说，和家

人、朋友一起踏上毕业旅程，既是对多年辛苦

付出的慰藉和释放，也满足了画下高中生涯

句号的仪式感需求。

他们有的选择高考完即刻出发，有的选

择 7 月拿到成绩和录取通知书后奔赴远方。

从目的地看，去哪儿旅行平台数据显示，北

京、南京、西安、洛阳、杭州、苏州等历史文化

名城对高中毕业生十分有吸引力，博物馆成

为高中毕业生的热门打卡地。另一个选择是

主题乐园，上海凭借上海迪士尼乐园和即将

开业的乐高乐园，成为长三角地区高中生出

游的首选。途牛旅游网数据显示，毕业游用

户中近 55%的用户选择 2 人至 3 人同行的出

游方式，与家人、好友结伴出游，在旅途中分

享快乐、留下美好的青春回忆。

为吸引毕业生们“组团”前来，各地纷纷

针对中高考考生推出“凭准考证免费游”等专

属优惠大礼包。北京古北水镇、河北野三坡

景区、青海茶卡盐湖景区、西藏林芝风景区、

安徽天柱山等景区都宣布了相关免票政策。

此外，一些地方还连带推出了酒店、民宿、餐

饮打折等优惠措施。

途牛旅游网副总裁齐春光认为，今年参加

高考的学生普遍为“05后”，作为在电子产品和

社交媒体陪伴下成长的一代，他们的出游决策

周期普遍较短，在出游预算和目的地选择上也

有更大的自主权。“05 后”既注重性价比，愿意

体验“特种兵”式跋涉，也乐于为兴趣和情绪价

值买单，可以“跟着演唱会”去旅行，也可以为

了增加仪式感而选择定制游、私家团或者选择

私人旅拍、视频跟拍等增值服务。

除了国内游，还有不少家庭选择出境游，

在途牛旅游网上，短线自由行、长线跟团游以

及邮轮产品是毕业游用户的热门之选，其中，

日本、印度尼西亚、马来西亚、马尔代夫、泰

国、新西兰、意大利、法国、瑞士、埃及等目的

地预订热度排名靠前。

重休闲更重提升

除了火热的毕业旅行、演唱会、电玩、聚

餐等休闲放松型消费外，越来越多的毕业生

愿意利用假期考驾照、学编程、健身等。这些

消费项目一方面是为了放松身心，另一方面

也属于技能提升，为将来进入大学乃至未来

职业生涯增添竞争力。

为此，不少培训机构针对高考毕业生推

出暑期优惠活动，吸引年轻学子报名参与。

“这个暑期时间长，足够完成从科目一到科目

四的学习和考试。等将来上了大学、参加工

作，就不一定有这么长的空闲时间了。另外

开车属于基本技能，学会后能给将来工作生

活带来方便。”江西遂川高中毕业生刘语甜

说，她之所以选择这个时间学车，还有一个重

要原因是当地驾校推出的优惠活动，“20 周岁

以内大学生、高考毕业生学车报名费优惠至

2000 元，这个实惠我一定要抓住！”

对不少考生来说，高考的结束意味着心

理上走向“成年”的开端，手握消费“自主权”

成为这一开端的标志。对于高考毕业生的一

些消费选择，父母往往出于奖励、补偿等心

理，有意愿支持考生的各类消费行为。有些

高中毕业生开始尝试烫发、染发、美容、美甲

等，还有不少毕业生将目光投向医美。美团

数据显示，高考后首周，以口腔护理为代表的

消费医疗订单周环比增长较为明显，牙齿矫

正和美白订单环比均实现近 30%的增长，高

考生是主力人群。一些祛痘、护肤项目预计

在 8 月迎来学生订单高峰。

“考后经济的火爆，体现了当代年轻人物

质消费与精神消费并重，短期享受放松与长

期人力资本投资并重，个性化、价值认同日益

凸显，储蓄倾向相对下降等特点。”中国社会

科 学 院 财 经 战 略 研 究 院 研 究 员 汪 德 华 说 ，

“这是未来制定提振消费相关政策时需要把

握的因素。”

引导年轻人理性消费

高考结束后，不少家长在网上分享孩子

考后的消费清单：做近视手术 2 万元、买笔记

本电脑 8000 元、换新手机 6000 元、旅游 6000

元⋯⋯动辄数万元的账单让工薪家庭直呼

“吃不消”。

有教育专家指出，高考后学生通过消费

来放松、奖励自己很正常，但一定要视家庭经

济 实 力 量 力 而 行 。 考 后 消 费 不 只 是“ 买 买

买”，更是一种真实的人生体验，年轻人要在

货比三家中学会克制和珍惜，学会用理性态

度来消费，这既是自我教育的达成，也是社会

教育的历练。

“当前考后经济消费热潮还是理性的。”

汪德华表示，要注意不能形成攀比浪潮，给父

母造成经济压力。家长应注重引导孩子合理

进行财务规划，给予孩子一定的消费自由度，

以培养理性消费观。

同时，随着消费主体迭代，新一代年轻人

对国产品牌消费的兴趣不断提升。据统计，

“00 后”考生的国产品牌购买率高达 78%，较

父辈同期高 45%，这为国货品牌提供了前所

未有的发展契机。一些企业精准捕捉青年群

体的细分需求，开发出适应宿舍生活的迷你

用品和小家电。

数码产品采购也变得更加理性，不少高

中毕业生改变了以往对大牌数码“全家桶”的

追求，转而选择按需购买。同时，毕业季恰逢

国补与“618”大促，不少品牌厂商推出了毕业

生专属折扣、分期免息以及赠品福利等，还有

商家推出凭学生证、高考准考证、大学录取通

知书等参与满减活动，极大提振了年轻人的

消费热情。

考后经济既是年轻人的一场消费热潮，

也是观察年轻人消费趋势的重要窗口。政府

和企业等要更好地捕捉需求，强化优质供给，

打造长效机制，将短期能量转化为长期引擎，

进一步带动整体消费提质升级。

汪德华表示，从商家角度看，除了在现有

产品基础上接好考后经济红利外，还可结合

年轻人的消费心理和特征，加大服务创新和

产品创新，满足他们对新奇感、仪式感和情感

价值的需求。政府相关部门应优化消费环

境，切实保障安全消

费 。 唯 有 如 此 ，考

后经济才能实现

可持续发展。

﹃
苏超

﹄
激活城市文化资本的启示

郑琼洁

当“苏超”联赛单场观赛

人数突破 6万人创下新高时，

这一数字背后不仅是体育赛

事的热度彰显，更折射出大众

体育赛事与人文经济消费深

度绑定的内在规律。“苏超”通

过激活城市文化基因、推动业

态融合、拓展消费场景、强化

情感共鸣，构建起赛事引流、

文化赋能、消费升级、价值认

同的完整逻辑链条。这场草

根赛事点燃的消费热潮，本质

上是人文经济活力的集中迸

发，为激活内需、推动文体旅

商融合提供了生动范本。

以大众体育赛事激活城

市文化资本。城市文化资本

的核心是地域文化符号与社

群情感的沉淀，而大众体育赛

事恰是激活这一资本的催化

剂。“苏超”作为覆盖江苏全省

的城市足球联赛，突破了职业

赛事的精英壁垒，以“全民狂

欢”的草根参与机制，将“散装

江苏”的地域文化特质转化为

“对抗式团结”的情感纽带。赛

事通过“南哥之争”“盐水鸭加

糖”等趣味符号，将分散的城市

文化记忆整合为具有共鸣力

的公共文化符号，使原本隐形

的文化资本转化为显性的情

感认同。这种激活不是对文

化的简单展示，而是通过赛事

的竞争性与参与性，让市民在

为家乡球队呐喊的过程中，重

新认知并强化对地域文化的

归属感，为后续的消费转化奠

定情感基础，这正是城市文化

资本转化为经济价值的前提。

以城市文化资本促进文

体旅深度融合。被激活的城

市文化资本，通过赛事载体

自然延伸至文旅消费场景，

形成“体育搭台、文化唱戏、

旅游收益”的融合生态。联赛以赛事为轴心，在全省范

围编织“跟着苏超游江苏”的立体网络。低价门票降低

了参与门槛，而赛事植入的地域文化元素，如城市特色

球衣、主场民俗表演则成为连接体育与文旅的纽带。这

种融合以足球共情驱动消费场景自然延伸。统计数据

显示，在“苏超”带动下，南京各大景区门票预订量同比

增长 255%，其中很多都是来观看“焦点之战”的省内外

球迷。这种由城市文化资本驱动的业态协同效果明显，

形成了体育赛事提供流量入口、文化符号增强消费黏

性、旅游场景承接消费转化三者相互赋能的有机整体。

以文体旅深度融合拓展人文经济消费。文体旅的

深度融合，最终指向人文经济消费的规模扩张与结构

升级。“苏超”通过赛事经济与消费升级的良性循环，实

现了从单一门票收入到多元消费的拓展。超 6 万名球

迷的跨城流动，在吃住行游购娱全链条掀起消费巨

浪。更重要的是，消费内容从“物质满足”向“人文体

验”倾斜，游客参与的不仅是观赛，更是对地域生活方

式的沉浸式体验。这种消费拓展符合“人的全面发展”

的需求导向，使经济消费不再是单纯的物质交换，而是

成为文化体验与情感表达的载体，印证了“软实力创造

硬价值”的人文经济规律。

以人文经济消费的传播分享增强情绪价值体验。

人文经济消费的终极价值，在于通过传播分享形成情绪

共鸣的放大效应。“苏超”将体育赛场转化为沉浸式、体验

感十足的新型社交空间，球迷在观赛、消费过程中的体验

通过社交媒体传播，形成线下参与、线上分享、二次传播

的裂变链条。有球迷反映“在共享中找到了属于这座城

市的温度”，这种情绪价值正是消费传播的核心驱动力。

赛事衍生的趣味话题、城市文化梗在社交平台的扩散，不

仅强化了参与者的身份认同，更吸引未直接参与群体产

生消费意愿。这种基于情绪价值的消费生态，使人文经

济突破了地域与场景限制，获得更持久的生命力。

“苏超”的破圈，是体育精神与人文经济交响共鸣

的生动范本。“苏超”带动人文经济消费的内在逻辑，本

质上是以大众体育赛事为引擎，唤醒整合多元文化资

本，通过文体旅商的创造性融合，构建消费新场景，最

终在情感共鸣中实现“流量”到“留量”的质变。这一逻

辑印证了人文经济学的核心规律，即文化作为经济发

展的内生变量，其价值不仅在于直接转化为经济效益，

更在于通过情感联结构建可持续的消费生态，为扩大

内需提供深层动力。

（作者系南京市社会科学院研究员、江苏省扬子江
创新型城市研究院研究员）

茶 饮 喝 出 新 滋 味
近年来，奶茶与新中式茶饮日渐风靡。

以道地食材、药材以及特色美食小吃为元素

的茶饮系列，为茶饮行业增添了一抹亮色。

而地方传统饮食特色与新茶饮的结合、创新，

不仅让奶茶喝出了全新的滋味，也让平凡特

色小吃以及食材、药材的健康价值再度出圈，

成为老少皆宜的新宠。

“一杯甜醅子奶茶，三分糖；一杯薄荷黄

瓜浆水⋯⋯”在甘肃兰州 1929 文创广场放哈

旗舰店，店长王聪正在为顾客点餐。“甜醅子

奶茶一直是爆款产品，夏天浆水系列也很受

欢迎。”王聪说。

在放哈的茶单上，甜醅子系列奶茶和浆

水奶茶分外醒目。甜醅子和浆水都是西北地

区的特色美食，甜醅子以燕麦或青稞为原料，

经浸泡、蒸煮后加入酒曲发酵而成，口感酸

甜。而浆水是蔬菜经发酵后变成的富含益生

菌的调味品，可以调汤、做面，可饮可食。二

者共同的特点是都具有清热解暑功效。

放哈于 2011 年推出了甜醅子奶茶，随后

又推出浆水薄荷茶等系列饮品。“我们在定位

上将传统物产与现代茶饮融合，打造特色鲜

明的饮品。深挖西北特色食材，创新改良灰

豆子、浆水、软儿梨、杏皮茶等传统小吃，打造

‘可喝的西北风味’。”放哈品牌市场总监石亚

娟说。

放哈产品研发人员李强告诉记者，他们

从起初在甜醅子里加牛奶到后来又创新出清

爽版本加入绿茶，后来还尝试了加入气泡水、

柠檬茶，最终沉淀下来的是甜醅子奶茶和甜

醅子绿茶。

此后，他们又将目光对准了浆水，从开始

只加糖到后来加入新鲜薄荷叶，再到加入羽

衣甘蓝⋯⋯浆水柠檬茶、浆水羽衣甘蓝等一

系列产品让人耳目一新，清爽开胃的新饮品

也应运而生。

“现在甜醅子奶茶日均销量在 3 万杯左

右，单品去年销售量 530 多万杯，浆水系列是

4 月至 10 月限定季节销售，日均销量在 5000

杯左右。”石亚娟说，目前，放哈门店已覆盖陕

甘青宁四省，门店数量 133 家。

而在位于兰州市中山桥附近的兰与茶茶

饮店，来自上海的游客刘潇点了一杯苦水玫

瑰奶盖，这款采用兰州永登出产的玫瑰制作

的饮品，她赞不绝口。

将地方特色美食融入饮品的同时，一些

西北特色食材也融入其中，百合、藜麦、玫瑰、

黄河蜜瓜、冬果梨都成了不错的选择。

苦水玫瑰奶盖只是甘肃本地奶茶创新的

一个缩影。“我们选取了武威市天祝藏族自治

县的藜麦、兰州百合、白银靖远的杏仁，推出

了藜麦百合杏仁冻，反响不错。”兰与茶品牌

合伙人张士杰说，他们通过挖掘苦水玫瑰、西

北冬果梨、敦煌李广杏等代表性风物，根据食

材特性匹配茶底进行科学搭配，创新研发出

一系列具有西北特色的茶饮产品，像桂花乌

龙杏皮茶、西北冬果梨、苦水玫瑰三炮台等，

既保留了传统食材的韵味，又满足了年轻消

费者的口味偏好。

在位于兰州佛慈制药厂旧址的慈茶馆，

黄河蜜瓜青汁冰沙、黄河蜜瓜果奶冰沙以及

青汁柠檬茶成了热卖品。“黄河蜜瓜是兰州特

产，青汁是我们佛慈自产的富硒大麦若叶青

汁原料，突出本地食材元素。”兰州佛慈国际

商务有限公司市场部总监安宁说。

走进慈茶馆，简约、典雅的氛围中弥漫着

淡淡的黄芪香味。一大早，慈茶馆店长刘颜

和小伙伴们开启了一天的忙碌，清洗黄芪、玫

瑰、百合等食材后，根据不同的配方进行煮

制，煮制好的茶汤依次盛放在不同的罐

体中，根据顾客的需求盛出售卖。

去年夏天，这家由百年药企佛慈制

药打造的线下门店以养生茶为主打产

品，吸引了无数年轻消费群体。

“我们的饮品配方源自中医经典古方，卿

卿桃花饮的配方源自四君子汤与四物汤，逍

遥汤源自甘麦大枣汤。”安宁说，慈茶馆的饮

品配方由佛慈研究院、老中医顾问及中医药

专家联合研发，秉持“一饮一方，轻养健康”的

理念，精选甘肃道地黄芪、当归、党参等药食

同源的中草药材。

安宁告诉记者，他们想以“天然、功效、文

化”为差异化标签，依托佛慈制药在中医药领

域的生产研发优势和甘肃道地药材黄芪、当

归，打造“可饮用的古方”。“希望通过茶饮方

式，将药食同源智慧从药柜带入日常生活，让

年轻人通过茶饮轻松接触中医养生文化。”

据介绍，慈茶馆与甘肃省博物

馆 联 名 推 出 大 慈 大“ 杯 ”黄 芪 补 气

饮，将中药黄芪以拟人化形象融入

杯套设计，让传统中医药文化在手

中轻巧呈现，每一杯饮品都因此成

为行走的文化符号。

□ 本报记者 赵 梅

兰州慈茶馆店长正在给消费者盛茶饮兰州慈茶馆店长正在给消费者盛茶饮。。 本报记者本报记者 赵赵 梅梅摄摄

浙江金华一家驾校内浙江金华一家驾校内，，学生正在学车学生正在学车。。 包康轩包康轩摄摄（（新华社发新华社发））

学生游客在内蒙古苏道家庭牧场的蒙古包内学生游客在内蒙古苏道家庭牧场的蒙古包内

品尝美食品尝美食。。 （（新华社发新华社发））
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