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春 节 消 费 营 造 别 样 年 味

看剧观影亮点纷呈
本报记者 覃皓珺

农历正月初六傍晚，北京梅兰芳大剧院

内人潮涌动。新春打卡海报前，青年戏迷举

起戏票自拍留念。打开直播间，工作人员介

绍完当晚的演出安排后展示起京剧原创文

创产品。城市的另一端，首都电影院西单店

内同样热闹喜庆，大银幕放映春节档新片的

同时，充满年味的线上演出与主题研学在影

院空间同步开展。“与亲朋好友一起观影、看

剧，是过年的必选项，感觉影院和剧场里过

年的选择更多了，年味更有新意了。”在北京

过年的观众杨琪说。

新春新气象，涌现消费新热潮。“以前逢

年过节来看戏的多是老戏迷，现在年轻面孔

越来越多。”北京梅兰芳大剧院总经理安德

志告诉记者，今年春节档演出中，35 岁以下

观众占比近四成，外地观众数量也在大幅增

加。“平常来看演出的群体以北京本地观众

为主，但春节期间很多游客专程来看京剧。

白天逛故宫，晚上看京剧，成为一种新潮

流。”安德志说。

“近年来，国家京剧院尝试线下演出与线

上直播同步，观看人数显著增长，带动线上文

创产品销量提升。未来，剧院计划进一步推进

云端剧场建设，用高质量的直播与点播覆盖

更多观众。同时，我们借助新技术，更好提炼

京剧元素打造面向海内外市场的文化产品，

满足大众文化消费新需求。”安德志说。

看电影成为新年俗，也面临新变化。首都

电影院常务副总经理于超分析，今年春节档上

映影片比往年略少，观众购票临场决策比例增

大。“对多厅影院来说，利用自身空间结合节庆

热点，与其他新业态进行融合，比如设立主题

休息区、互动体验区和创意零售空间等，这既

是对电影放映业务的补充，还能提升影院人

气，给观众更多走进影院的理由。”于超表示。

“春节期间的文化消费，与过年体验感

和仪式感紧密相关，空间化、游戏化、序列化

的消费实践对于大众来说独具吸引力。”在

北京师范大学艺术与传媒学院副教授尹一

伊看来，“整合空间式消费”的兴起，是今年

春节期间的一大亮点。“实体商业空间引流

能力有限，线上线下消费深度融合是大势所

趋，文化产业需要找到新的传播规律和吸引

力法则。”尹一伊认为，文旅、电影、演出、餐

饮、周边产品等共同发力打造更具参与度和

价值感的消费空间，会比“单打独斗”的业态

更具吸引力。在未来，特色化、社区型的一

体化消费空间可能会成为主流。

情绪消费承载美好
本报记者 勾明扬

马年春节，情绪消费成为驱动市场活力

的重要引擎。在黄金柜台前有为“悦己”与

“祈福”精挑细选的消费者，在潮玩店里有为

惊喜与趣味排队摇盒的年轻人，人们不再仅

仅为商品的实用功能买单，更愿意为一份好

心情、一个好彩头、一种文化认同感消费。

“店内张灯结彩，喜气满满，年味十足！”

北京市民刘宇豪口中说的是位于北京市西城

区的菜市口百货股份有限公司总店，农历正

月初二人头攒动。每年春节，他基本都会来菜

百买黄金，主要是买生肖金饰，今年被他买回

家的是一个生肖马的转运珠。“不需要太贵

重，也没太在意饰品在投资方面的溢价，主要

是为了一个过年的仪式感。”刘宇豪说。

与以往追求金项链、金手镯等“大件”

不同，如今融合了吉祥寓意或联名 IP 的小

克重金饰成了更畅销的品类，它们以相对

亲民的价格降低了决策门槛，让黄金从传

统的保值资产转变为记录生活瞬间、给予

自我奖赏的“情绪奢侈品”。南开大学金融

学教授田利辉分析，春节实物黄金消费需

求会释放，但投资性需求可能仍受高价抑

制。实物消费市场规模相对于全球黄金金

融交易体量较小，其影响更多体现在情绪

托底而非价格主导。

如果说黄金消费是价值与情绪的融合，

那么潮玩的走红则更纯粹地反映了年轻一

代对情感寄托的追求。在位于北京市朝阳

区的朝阳大悦城，各家潮玩店内摇晃盲盒、

辨别声音、期待隐藏款的场景随处可见。买

潮玩盲盒，俨然成了年轻人过年的新年俗。

在 52TOYS 的门店里，21 岁的褚依手里

拿着刚抽到的一只毛茸茸的小马，爱不释

手。“这个是马年限定的迪士尼公主小马系

列，轻轻拉一下马背上的吊绳，小马的尾巴

就会转起来，特有意思。我还买了一个‘马

上封侯’的毛绒挂件，拉动马背上的小猴子

松手后，马尾巴也会转圈，而且还有步步高

升、顺遂兴旺的好寓意。”褚依说。

“希望通过产品满足用户多元化的情感

需求，我们做的也不只是玩具，更是情感的

连接者。”52TOYS 相关负责人介绍，在文化

认同需求日益凸显的当下，具备中国特色文

化的产品也愈发受到市场的青睐。

春节期间，宁夏处处洋溢着喜庆祥和

的节日气氛。从游人如织的景区到熙熙攘

攘的商圈，从琳琅满目的市场到充满活力

的社区，精彩纷呈的非物质文化遗产活动

如同一道亮丽的风景线，让传统年味愈发

浓郁。

宁夏固原市彭阳县举行了主题为“非遗

闹新春·团圆十大碗”的活动。作为地方非

遗代表性项目，“彭阳十大碗”素有“十攒”

“十全席”等美称，饱含着十全十美、吉祥如

意的美好寓意，是当地逢年过节、待客迎宾

的最高礼遇。

“彭阳十大碗很有特色。”游客韩玉婷在

品尝后感慨，“用传统手艺做出来的地道口

感，让我一下子感觉到了浓浓的年味。”活动

现场，45 桌品鉴席以特色“大碗”造型和喜

庆的红色桌布精心布置，每桌都放置了菜品

故事卡，向食客娓娓道来“十大碗”的历史渊

源与吉祥寓意。头戴礼帽、身披彩绸的社火

春官，用传统说词生动推介着彭阳的发展变

迁与非遗魅力。

年味不仅在于舌尖与指尖，更融入了壮

丽的山水之间。2 月 17 日，银川市贺兰县举

办的 2026 年“登贺兰雄峰·迎马年福运”非

物质文化遗产进景区活动，将全民健身、非

遗民俗与雄奇的贺兰山风光进行融合。游

客在登高祈福、饱览山河的同时，也在非遗

体验中欢度充满文化气息的春节。

在宁夏贺兰山国家森林公园景区游客

服务中心，专门设置的“非遗年味体验区”热

闹非凡。剪纸、软陶、手掌画等多个非遗代

表性项目集中亮相，非遗代表性传承人现场

展示绝活，与游客互动，让人们在沉浸式体

验中触摸非遗文脉，品味浓浓的节日味道。

“在宁夏·非遗过大年”活动已在宁夏连

续举办多年。今年，以“塞上非遗韵·红火中

国年”为主题的系列活动将持续至 3 月 11

日。活动紧密衔接小年、除夕、元宵节等传

统年俗节点，集中推出社火展赛、非遗沉浸

式体验、年俗年味线上征集推广等主题活

动，联动宁夏各地市推出了 200 多项精彩活

动，丰富群众的新春文化生活。

在银川举行的“在宁夏·非遗过大年”文

旅系列活动启动仪式现场，非遗国潮年货集

热闹开市。近百个展位汇集了全区优质非

遗产品、文创好物和特色农副产品，打造出

沉浸式的消费体验场景。非遗的保护与传

承，既带动了手艺人就业增收，也催生了文

创开发、研学体验等新业态，助推乡村全面

振兴。据统计，目前宁夏 140 家非遗工坊已

直接带动 1.2 万名群众实现就业，工坊年销

售额突破 10 亿元。

多彩非遗扮靓假期
本报记者 马呈忠

春节假期，家家户户少不了置办干果炒货。

但在一些商场门店，50 元仅能买到三片猪肉脯、手

剥松子能卖到每斤 200 元，不禁让人疑惑，这些随

处可见的坚果炒货，为何能卖出如此高价？

记者走访发现，如今各类新兴炒货品牌，纷纷

进驻大型商场。它们大多采用精致装修、透明容

器陈列、现炒现售等方式，着力塑造“品质感”。与

此同时，各品牌先后推出奶枣、酸奶蜜橘瓣、羽衣

甘蓝草莓奶芙等新品，试图在传统炒货之外开辟

新的价值点。然而伴随创新而来的，是价格的显

著攀升。不少消费者感叹，随便买几袋东西，结账

时发现就要数百元。

中央财经大学经济学院副教授顾炜宇分析，

炒货定价较高的原因主要有 4 个：一是品牌瞄准高

端市场，主打原料精选与工艺升级，成本较高；二

是产品口味追求独特性，并获得部分消费群体认

可，愿意为差异化体验买单；三是密集营销提升品

牌知名度与认可度，形成较高溢价能力；四是节日

期间，干果炒货迎来销售旺季，需求攀升。此外，

在互联网与社交媒体高度发达的背景下，消费者

极易受“同伴效应”和“从众效应”影响，跟风购买

网红产品。记者浏览社交媒体发现，很多分享帖

配文“年货天花板”“好吃到停不下来”，助推消费

热度走高。

销售环节的体验痛点也不容忽视。有消费者

反映，店员通过“多装一点凑整”“试吃引导”等销

售技巧，不经意间引导顾客增加购买量。中国人

民大学经济学院讲师刘晨冉表示，消费者对重量

与价格的对应关系缺乏直观感知，店员“一铲下

去”的分量容易远超预期。结账时，出于“已试吃

不好意思退”或“怕麻烦”等心理，许多人选择接受

远超预算的账单。这种利用互惠心理和锚定效应

制造的轻微胁迫感，损害了交易的透明与公平。

此外，部分品牌虽标榜“现炒”“鲜果”，实则难以保

证 全 品 类 当 日 现 制 ，存 在 信 息 不 对 称 甚 至 误 导

之嫌。

毋庸置疑的是，一些品牌在炒货的风味研发

及健康属性上有突破，满足了消费者对“新奇”“尝

鲜”“社交属性”的需求。同时，品牌应重视产品真

实价值与用户体验。未来的炒货市场如何在创新

与定价之间找到平衡？答案是以价值为锚，以消

费者为中心。

2025 年我国休闲食品行业规模为 11804 亿元，

市场潜力巨大，但竞争也日趋激烈。业内专家表

示，炒货品牌应聚焦技术升级与体验优化：研发健

康配方，打造具有记忆点的风味；推出小规格、组

合装等灵活选项，降低尝鲜门槛与决策成本；在醒

目位置清晰标注商品价格和计量单位，避免误导

消费者，让创新真正服务于健康需求与消费便利。

顾炜宇认为，商家虽在短期内凭借新颖产品

赢得消费者青睐，但从长远看来，价格若无法与

产 品 价 值 相 匹 配 ，将 损 害 品 牌 信 誉 与 商 业 持 续

性。品牌不应盲目追求高端化标签和规模扩张，

一方面可参考市场同类炒货品牌，合理定价；另

一方面，优化供应链管理，降本增效，持续为消费

者提供质优价美的产品，方能在万亿元赛道中行

稳致远。

炒 货 为 何 定 高 价
本报记者 李璐亚

看电影、抽盲盒、赏非遗⋯⋯今年的春节假期，大家选择以不同的方式

欢度佳节。人们不再满足于传统形式，更乐于在文化消费中探寻新春味

道。春节消费供需两旺，新风尚是不一样的烟火气，更是人们生活品质提

升与消费观念转变的生动写照，呈现出别样年味。

文化传承内涵常新

李

苑
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□ 炒货定价较高主要是受品牌瞄准高端市场、产品口味受市场认可、营销提

升品牌知名度以及节假日供需变化等因素影响。

□ 炒货品牌应重视产品真实价值与用户体验。未来的炒货市场仍应以价值

为锚，以消费者为中心，在创新与定价之间寻找平衡。

2 月 23 日，北京市西城

区前门附近一家书店，读

者正在选购文创产品。

本报记者 赵 晶摄

2 月 21 日晚，游客在河南

省洛阳市隋唐洛阳城国家遗址

公园九洲池景区，欣赏体验春

节文旅活动。

黄政伟摄（中经视觉）

当除夕守岁被说走

就走的旅行取代、当禁

放烟花成为常态，每逢

春节，总有声音感叹“年味”变

淡了。

然而，与这种感受形成鲜明

对比的是，今年春节消费市场热

气腾腾的图景：95亿人次踏上旅

游与探亲交织的旅途；机器人登

上春晚舞台演起小品、练起武

术；外国人扎堆来华感受春节气

氛；酒店年夜饭一桌难求，私厨

上门成为新潮；剧场、影院座无

虚席；博物馆、商圈、景区人潮涌

动、热闹非凡⋯⋯

年味不是变淡了，而是变

化中更新。

年味的产生方式在变化更

新。过去，年味是从农历腊月的

小年开始，在长辈的厨艺中一

点点累积而成。如今，它外溢至

广阔的消费市场、更智能的设

备和更丰富的商业服务。多家

旅游平台数据显示，今年春节

消费市场呈现出“全域火热、多

元升级、创新驱动”的特征。商

务部数据也印证了这一点：春

节假期前 3 天，重点监测的 78

个步行街（商圈）客流量、营业

额同比分别增长 4.5%和 4.8%；

重点平台智能穿戴设备销售额

增 长 19.7%，智 能 产 品 需 求 旺

盛。AI 技术的渗透更成为今年

春节的亮点，从 AI 订酒店到订

门票，科技正悄然改变人们的

过 节 方 式 ，也 让 年 味 更 有 科

技味。

年味的表达形式在变化更新。传统印象中，过年的场景

是一家老小围坐一起看春晚、吃零食、聊天打牌。但今年，春

节“反向旅游”“反向团聚”持续升温。旅游平台数据显示，春

节假期前 3 天，南北互跨订单量增长 196%；60 岁以上群体

前往子女工作城市团聚的比例显著增加。丰富多彩的春节

娱乐活动让扶老携幼、全家人共享一场文化盛宴的热闹场

面比比皆是，剧场演出脱口秀等一票难求、电影院多部影片

票房超预期。与此同时，非遗消费迎来爆发式增长，像腰鼓、

鱼灯巡游、英歌舞等传统民俗成为新国潮。年味，转向多元

的公共文化空间和沉浸式的文化体验。

无论是在家团圆还是外出游玩，都是对春节的深情奔

赴，对年味的真诚追寻。而年轻人正从参与者变成组织者，他

们带着家人跟着电影演出去旅行，走进博物馆寻访年俗，在

非遗市集学烧瓷学剪纸。当他们把旅行、看演出、AI 预订等

这些现代生活方式注入春节，传统便在新的土壤中生根

发芽。

这样的年味，没有变淡，只会常新。当我们将对年味的

品尝从对昔日烟花的追忆，转向消费市场的变化、文化空间

的更新时，就会发现，春节的生命力，从来不在于固守某一

种特定的形式，而在于它能否承载每一代人对团圆与幸

福的感受，能否跟上时代的变化和社会的进步。


