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当 Z 世代开始煎中药、
泡养生茶，健康焦虑已攀升
至前所未有的高度。然而高
压生活下，“奶茶续命”的放
纵需求顽固存在。正是这样
的“矛盾”，市场开始催生新
的需求——沪上阿姨宣称其

“羽衣甘蓝纤体瓶”一杯的热
量“约等于三分之一个牛油
果”；喜茶的“去火纤体瓶”则
瞄准熬夜人群，以苦瓜、柠檬
为“补救”卖点。各种果蔬汁
巧妙扮演了心理代偿工具的

角色——既满足口腹之欲，
又以“低卡”“高纤”标签提供
自我安慰。

这种逻辑被品牌包装为
“健康生活”的象征。沪上阿
姨推出毛绒羽衣甘蓝玩具，

“吃苦瓜汁送苦瓜女士”成为
社交货币；小红书上“果蔬汁
打卡”成为年轻人展示自律
的勋章。果蔬汁从饮品升格
为身份标签，消费者购买的
不仅是液体，更是“健康人
设”与群体归属感。

当“六一”遇上端午，亲子主
题消费全面开花。美团数据显
示，端午假期前两天，儿童餐、两
大一小套餐订单量同比增长超
60%；“儿童乐园游乐场”“户外
儿童乐园”团购订单量较上周增
长30%，西安、上海、北京、深圳、
南宁等地需求旺盛。亲子游订
单量同比增长近 35%，“亲子写
真”“亲子DIY手工”“亲子采摘”
等新玩法团购量较平时周末增
长45%。

滴滴数据也显示，主题乐园
也成为家庭出行热点，打车需求
相比节前上涨超60%，济南方特
东方神画、天津泰达航母主题公
园、昆明七彩云南欢乐世界需求
涨幅均超200%。

“不是大城市去不起，而是

小县城更有性价比”，这一趋势
在端午假期尤为显著。游客深
入县城品尝农家菜、体验民俗、
亲近自然，寻找假日“野趣”。美
团数据显示，端午期间古村古镇
文旅订单同比增长112%。县域
高星酒店因性价比和设施完善
受到亲子家庭青睐，国际高星酒
店吃住玩亲子套餐订单量同比
增长超4倍。

值得一提的是，端午期间，
夜间经济同样活跃，端午期间
夜间打车需求占全天 38%。重
庆洪崖洞、长沙太平老街、广州
塔等成为夜游热门地，夜间打
车占比均超 60%。陕西安康中
心城区端午龙舟夜巡游，带动
现 场 打 车 需 求 同 比 上 涨 超
140%。
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曾经飘着甜腻香气的奶茶店，如今后厨“切菜
声”此起彼伏。“现在奶茶店都开始卖菜了，我感觉有
点‘赛博养生’的意思。”消费者秦女士对羊城晚报记
者说道。

记者观察到，去年以来，喜茶的“去火纤体瓶”、
奈雪的“霸气羽衣甘蓝”、茶百道的“清体小麦
草”——这些标榜“排毒”“减脂”“拯救熬夜脸”的绿
色液体，正以“健康水”之名席卷年轻人的日常生
活。截至发稿，小红书上“果蔬汁”标签浏览量超过
6亿，奶茶店货架上最醒目的位置被“小绿瓶”占据。
这场看似健康觉醒的“喝草”风潮，实则是当代年轻
人复杂生存状态与消费主义混杂的产物。

羊城晚报记者 廖梦君 实习生 吴潇钰

新动能激活
新消费

奶茶店集体“卖菜”的背后，
是行业深陷增长困境的挣扎。
2024 年前 11 个月，近 19.7 万家
奶茶店倒闭，传统“茶+奶+糖”的
组合已无法刺激市场。艾媒咨询
显示，42.9%的消费者因“觉得不
健康”降低购买意愿，“健康”标
签成为救命稻草。从“零卡糖”
到“透明配料表”，再到如今的果
蔬汁——新茶饮的“健康化”本质
是场自救突围。

然而转型之路却并不简单，
一杯喜茶纤体瓶需经历清洗、消
毒、切配、榨汁等半小时繁琐流
程；蔬菜运输损耗率高达 10%-
30%，推高成本。羽衣甘蓝因奶

茶店争购，价格从 0.5 元/斤飙升
至 3.5 元/斤，成品售价却达 15-
30 元。当供应链与人力成本高
企，品牌转向“情绪溢价”：毛绒
玩具羽衣甘蓝、苦瓜女士等周边
产品将饮品包装成社交货币，掩
盖实际蔬菜含量仅 15%-30%的
尴尬。新茶饮品牌的所谓“绿
色”风，会不会变为流量焦虑下
的内卷游戏？

“说白了就是整活，因为产品
的同质化程度太高，只能不停地
找新的出路，这里的研发成本其
实就是营销成本。”新茶饮行业
从业者陈先生对记者说。资本敏
锐地捕捉到年轻人摇摆于放纵与
自律间的矛盾，将健康焦虑铸造
成新的货币。“喝草”风潮折射
的，是年轻一代在高压社会中寻
求慰藉与掌控感的渴望——即便
这种“健康”更多是心理代偿。
当奶茶店切菜声取代摇杯声，或
许消费者们喝下的不是救赎，而
是消费主义精心调配的“安慰
剂”。

我们并不是要拒绝果蔬汁，
而是要在营销迷雾中有清醒的认
知：健康无法寄托于一杯高价液
体，均衡饮食与良好作息才是真
正的“超级配方”。当消费者不
再为虚幻的“赎罪感”买单，当行
业回归真实的营养透明与配方优
化，才能摆脱“流量游戏”，真正
滋养生活。

为健康焦虑买单
果蔬汁的情感炼金术

“喝草”不如吃草
到底是不是“赛博养生”？

奶茶店卷成“菜市场”
“健康化”是出路吗？
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营销话术描绘的美好图
景 ，在科学审视下布满裂
痕。以风靡市场的“超级食
物”羽衣甘蓝为例：直接食用
100 克可摄入膳食纤维 3.6
克，榨汁过滤后仅剩 0.8 克，
流失率超70%。维生素C等
抗氧化物质在高速榨汁中氧
化损耗近 80%。所谓“鲜榨

现制”的茶百道“清体小麦
草”，青提、苹果中的维 C 含
量在榨汁后已大幅下降。消
费者秦女士也对记者表示

“营养流失是果蔬汁无法回
避的事实，要真想补充营养
应该多吃绿色食品，在奶茶
店买果蔬汁说白了买的还是
饮料。”

更讽刺的是，羽衣甘蓝
的“超级”光环本身值得怀
疑。美国威廉·帕特森大学
2014 年研究显示，在 47 种
有益果蔬中，羽衣甘蓝仅列
第15位，而中国大白菜高居
第2位。所谓“零糖低卡”同
样充满陷阱：为平衡蔬菜的
生涩口感，品牌往往添加糖
或酸奶。市面常见果蔬汁
实际含糖量达 8%-10%，与
普通甜饮相当。有博主实
测显示，多款热门产品饮用
半小时后血糖升幅为 1.9-
2.9mmol/L。部分品牌以“0
蔗糖”为噱头使用果葡糖浆
或代糖，长期饮用或扰乱食
欲调节机制，健康神话在数
据面前轰然倒塌。

男款平角内裤剪成女款裙？
巴黎世家卖4500元还缺货！

奢侈品被吐槽
本身就是营销策略

羊城晚报财经评论员 戚耀琪

今年端午假期叠加六一儿童节，旅游消费市
场活力迸发。记者近日从美团旅行与滴滴出行方
面获悉，假期期间“龙舟经济”与“亲子经济”双轮
驱动，不仅带动了传统民俗活动的广泛传播，更深
度激活了围绕“水”展开的多元消费场景，花样“水
上漂”成为假日经济的闪亮注脚。

鼓声雷动、百舸争流——
端午期间，广东、新疆、贵州等
地的龙舟活动盛况空前，河道
村落人潮涌动，文旅消费随之
升温。

广东的龙舟文化享誉全
国，但北方人也并非“不善水
战”。端午期间，不仅是广东，
新疆、贵州等地的龙舟活动也
盛况空前，挤满了大大小小的
河道和村落，引爆了当地文旅
消费。美团旅行数据显示，端
午假期，广东、新疆、贵州的文
旅订单同比增幅跻身全国省
份前三。以广东惠州为例，订

单增长超34％。
无独有偶，滴滴数据显

示，与去年相比，前往 2025
中华龙舟大赛（四川·巴中恩
阳 站）现场的打车需求同比
上涨超 10 倍，成为举办地同
比涨幅最高的龙舟赛，比赛
中聊城大学龙舟队的出色成
绩，再次成为北方人“不善水
战”的反例。同样会“拐弯”
的辽宁龙舟，也成为今年出
圈热门，辽宁省首届龙舟公
开赛现场打车需求同比上涨
271%。今年各地龙舟赛吸
引年轻人的追捧，“00 后”打

车看龙舟赛的需求同比上涨
超 100%，在各年龄段中涨幅
最高。

与此同时，龙舟文化也带
动了地方美食走入更多游客
视野。如在广州地区，今年，
备受瞩目的猎德村千围龙舟
宴，以官方售价 138.8 元一位
的价格引发全城关注热议，后
期更是一票难求。而美团数
据则显示，广东地区“龙舟饭”
订 单 量 较 去 年 同 期 增 长
193%；新疆地区的“鱼粽”“酸
奶粽子”等端午美食订单量增
长241%。

伴随气温升高，“漂流”成
为年轻人“过端午”的关键词，

“95后”“00后”相关搜索量占
比超55%。今年端午假期，素
有“中国漂流之乡”美誉的广
东清远成为美团旅行第一大
热门漂流目的地。美团平台
上，清远古龙峡漂流“国际赛
道全程漂流票”销售紧俏，线
上订单领跑全国水上项目，河
南平顶山的尧山大峡谷漂流、
号称“西南第一漂”的贵州黔
东南苗族侗族自治州镇远县
高过河漂流热度紧随其后。

“今年的古龙峡景区，洋
人面孔明显增多了。”近日，古
龙峡景区营销总监林嘉仪在
接受羊城晚报记者采访时表
示，随着免签政策落地，大湾
区吸引了更多国际旅客，进一
步推高了景区人气。数据显
示 ，今 年 端 午 假 期（5 月 31

日-6 月 2 日），古龙峡景区累
计接待游客 7.9 万人次，同比
2024 年增长 220%（远超全省
4A 级景区 19%的平均增速），
成为广东文旅市场的现象级
案例。

对于客流激增的原因，林
嘉仪分析认为，一方面是假期
期间的良好天气提振了游客
出游意愿；另一方面，端午节
与六一儿童节重叠，为亲子家
庭提供了更充裕的出游时间。

为应对客流高峰并提升
吸引力，古龙峡一直通过差异
化来提升项目竞争力。记者
了解到，古龙峡的大瀑布群融
入了珍稀植物、史前巨兽等科
普元素，契合亲子家庭需求；
古龙峡国际漂流还增设了亚
马逊“野人”深入河道进行部
落舞蹈演绎、与游客互动，这
也是全国首创的情景式漂流

体验。景区还专门推出悬崖
飞车等刺激项目，并通过与腾
讯手游 QQ 飞车官方联名的

“侠盗飞车”赛道成功“破圈”，
吸引年轻玩家。林嘉仪表示，
随着景区近年来线上预订占
比持续提升，古龙峡已与多个
线上平台展开深度合作，借助
平台流量与消费者开展互动，
通过创新玩法和营销策略，构
建从种草、转化到口碑沉淀的
闭环。

除广东外，假期期间全国
各地的“水上漂”需求也大幅
上涨。来自滴滴出行的数据
显示，端午前往水上乐园及
室内玩水场所的滴滴打车需
求较清明假期上涨 85%。北
方海滨城市赶海热情初显，
青岛金沙滩、威海国际海水
浴场、大连金石滩等打车需
求大增。
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荷包里的

新消费消费
文旅热浪翻滚 端午经济就这样狂飙“破圈”

羊城晚报记者 沈钊
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A龙舟竞渡：“00后”打车看龙舟需求翻倍

B漂流戏水：夏日清凉点燃年轻消费

C 亲子经济：双节叠加释放欢乐动能

新茶饮市场竞争激烈 新华社发

图/受访者提供

广 东 的
龙舟文化享
誉全国
新华社发

“漂流”成为夏日亲子游的热门选择 图/受访者提供

茶饮品牌纷纷推
出 主 打 绿 色 健 康 理
念的果蔬饮品

图/受访者提供

据北京商报报道，近日，巴黎世家推出
一 款 女 款 半 身 裙 引 发 热 议 ，引 发 网 友 围
观。巴黎世家官网介绍，该女士深蓝色弹
力平纹针织半身裙为弹力棉混纺平纹针织
面料，平角短裤造型迷你半身裙、剪裁裆
部，中腰设计，售价为 4500 元，查询可知目
前处于缺货状态。

于是，有网友评论这直接称“这就是男
士平角内裤”，而实际上，该产品的英文就
是叫 CUT OF BRIEF，可见网友感受和设
计说法并无差异。只是，企业真把它做出
来并标价出售。此前，巴黎世家官网推出
的售价为 2700 元的蓝色不锈钢发卡，也曾
引发热议。在电商平台上，同款发卡大多
为“5 元 10 只装”。一位义乌商户告诉媒体：
这样的发卡批发价格每个 4 分到 2 角，几块
钱一斤。

奢侈品牌的逻辑是：高价格本身就是
商品价值的核心组成部分。消费者购买这
类商品，主要目的不是满足实用需求，而是
为了传递某种社会信号。正如凡勃伦效应
描述的：奢侈品价格越高，需求反而越大。
作为巴黎世家的核心目标客户，对这类独
特、具有符号意义的产品需求是缺乏弹性
的。价格的提升不会显著降低他们的购买
意愿，甚至可能因为增强了“排他性”而增
加了吸引力。高价格成为筛选客户和彰显
地位的核心手段。

相反，大众市场尤其是非粉丝的网友
们，对此类产品的需求弹性极高，价格的
微小提升就会导致兴趣大幅下降。何况，
一般网友都是从有形价值和实用功能角度
（“ 这 就 是 内 裤 、发 卡 的 成 本 价 ”）进 行 评
判，认为价格荒谬。所以用高价格来嘲讽
其不值，也不会代入到奢侈品的话语逻辑
中。但是他们的免疫力，也会因为价格松
动而变得很脆弱。毕竟之前已经被植入了
奢侈品的概念，一旦购买力允许，是更容易
缴械的。

对于企业来说，争议往往就是流量的
密码。在激烈的奢侈品竞争中，没有争议
的产品，别说见光死，连见光的机会都没
有。设计师见多识广，非要设计具有挑战
性、颠覆性甚至“冒犯性”的产品或营销活
动，以引发广泛的公众讨论和媒体关注。
这本身也能配合典型的争议营销策略。由
此，免费获得海量媒体报道和社交媒体讨
论（包括吐槽），能极大提升品牌声量。何
况，前卫、反叛、挑战传统审美和消费观念，
让争议本身成为了品牌叙事的一部分，反
而更能吸引追求反主流的特定人群。

既然巴黎世家敢把自己定位为高端、
先锋、艺术化、反商业逻辑的时尚引领者，
那么此后的所有行为和产品，都要对其配
合。相比之下，国内无数不知名企业也希
望能模仿国外品牌的前卫大胆，却屡屡遭
遇挫败。原因就在于，一线品牌代表了特
定人群的宽容和膜拜，购买它就是获得一
种文化资本。而在没有品牌护城河建立之
前，公众不可能给一个无名小辈以任何的
宽容，而只有无尽的嘲讽。就此而言，打造
品牌并没有时间捷径可以跨越。


