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这个国庆假期，全社会跨区域人员流动量再创新高，以旧

换新、消费券等政策红利持续释放。假日消费不仅是观察消

费趋势的重要窗口，其展现的旺盛活力也为破解供强需弱矛

盾提供了新思路。

国庆消费热点亮点纷呈，昭示我国巨大内需潜力。长假

期间，新型消费赛道增势突出，展现出假日经济的升腾活力。

文旅融合释放消费动能，各地深化文商旅融合发展，非遗体

验、“奔县游”新场景新热点层出不穷，消费形态从观光打卡向

深度体验加速转型。假期旅行社服务、游乐园收入同步走高，

税务数据显示旅游游览和娱乐服务销售收入同比增长超两

成。文体赛事打造增长新亮点，中国网球公开赛等赛事与各

类文化演出密集落地，“跟着赛事去旅行”成为消费新风尚。

体育赛事热度转化为消费增量，客流向周边消费的转化效能

持续提升，假期体育服务销售收入同比增长近三成。智能绿

色消费引领升级新方向，居民消费向数智化、低碳化稳步迈

进。假期前 6 天，重点平台具身智能机器人、智能眼镜销售额

同比分别增长 1.3 倍、1 倍。租车自驾出行中，新能源车型预订

量同比呈现翻倍式增长。假日消费活力充沛，生动彰显我国

超大规模市场的深厚底蕴与发展韧性。

在看到成绩的同时，不能忽视存在的问题，假日消费在稳

步增长的同时也暴露出一些结构性短板。部分领域供给和需

求适配性不强，文化消费优质供给不足、体验形式较为单一，

科技赋能服务层次不高、同质化问题明显，难以满足细分人群

的消费需求。有的地方配套和服务能力难以适应需求增长，

部分热门景点索道、停车接待能力不足，有的县域承接“反向

游”时住宿、公厕、应急跟不上，入境游在支付、多语种服务、酒

店入住、门票预约等方面仍存在短板。

国庆消费绘就了一幅从繁华都市到县域小城、从观光打

卡到深度体验的生动画卷，其反映的消费升级趋势、需求迭代

方向以及提振消费面临的制约，为化解供强需弱提供了新

思路。

一方面，要立足优势进一步提升供给质量，优化供给结

构。随着人民生活水平不断提升，消费对供给体系的要求已

经从“有没有”转向“好不好”。要突出需求导向，着力解决文

旅、体育、生活服务等领域供需不匹配的痛点问题，聚焦供给

适配性不强、同质化突出等短板精准发力。把准升级方向，深

化文商旅融合发展，深挖地域文化特色与资源禀赋，丰富高品

质赛事、精品演出等文化服务供给，丰富非遗体验、沉浸式文

旅等差异化产品供给，推动供给体系从“量的扩张”向“质的提

升”转变。强化科技赋能，顺应智能绿色消费潮流，以数字化

智能化引领供给升级，用科技提升供给效率与服务精度，扩大

智能科技产品、绿色低碳商品有效供给，壮大供给新模式新业

态。补齐服务短板，提升热门景区接待承载能力，有效填补县

域目的地住宿、公共服务保障缺口，完善入境游支付、多语种

服务等配套，优化节假日资源动态调配机制。

另一方面，要立足潜力进一步拓展消费空间，激发消费活

力。当前，我国人均国内生产总值已超过 1.3 万美元，中等收入

群体持续壮大，发展型、享受型消费持续兴起，居民消费升级中

蕴含着巨大的内需增长潜力。要丰富消费场景业态，促进文体

旅商深度融合，放大赛事经济、夜间经济、体验经济的带动效

应，培育更多消费增长点。深耕县域消费市场，加快完善县域

商业服务体系，推动消费网络向基层延伸，承接消费下沉红利，

激活基层消费动能。优化促消费政策供给，推动消费支持政策

从实物消费向服务消费延伸，精准施策满足消费升级需要。当

然，促消费不是孤立的经济任务，要为扩消费注入持久动力，还

需进一步在就业增收和社会保障上下功夫，努力创造更多就业

岗位、拓宽增收渠道，畅通就业、增收、消费的良性循环。

国庆假期涌动的人流、火热的市场再次印证，中国的内需

潜力是巨大的，我们完全有条件、有能力、有信心破解供强需

弱矛盾。只要把握规律、精准施策、善作善成，就一定能加快

构建起供需适配、互促共进的良好局面。

    （作者为国家发展改革委宏观经济研究院研究员）  

从假日消费看化解供强需弱新思路
刘志成

秋日暖阳，江苏苏州沧浪亭茶社，午后桂花

暗香浮动。95 后周芮端起盖碗抿一口清茶，指

尖捏起一块碧螺春茶酥，酥皮簌簌落在瓷盘，满

嘴萦绕着洞庭山碧螺春的清雅茶香。离开园林，

她又拐进观前街苏州稻香村国潮体验店，拎起一

盒印着虎丘塔、平江路图案的“苏州八景”伴手

礼，准备带给外地朋友。“食礼并重，老字号果然

懂年轻人。”周芮说。

这样的场景，正在全国多地上演。打卡百年

老店，把老字号文创纳入日常，传统乳品成为办

公室常备，百年酱卤出现在夜市摊位……曾经被

视为“老气”“过时”的长辈专属消费品，正悄然占

据年轻人的购物车与社交动态。从“父母觉得

好”到“我自己也喜欢”，从“长辈推荐”到“主动种

草”，一场代际审美的反向融合，正在老字号的柜

台前、门店里、直播间悄然发生，让百年金字招牌

成为年轻人选择的生活新搭档。

科技赋能老根基

传统技艺解锁数字化新表达

上海南京东路 via·1719 吴良材新视场门店，

老式百年验光操作台与 AI（人工智能）眼镜并排

陈列，不少年轻游客排队体验试戴。苏州游客陈

红带孩子逛南京路，站在展台前反复试戴设备，

忍不住感慨：“记忆里吴良材就是配传统框架眼

镜的老店，想不到现在把 AI 装进眼镜，第一视角

拍摄、随身问答全都具备，传统验光手艺搭配智

能硬件，确实耳目一新。”这家百年眼镜品牌牵手

智能硬件企业，落地“试戴—验光—镜片定制—

售后调校”全链条服务，老店从单一视力矫正门

店，升级为兼具科技体验的潮流空间。

技术不是对传统的颠覆，而是为百年技艺打

开新的表达窗口。不少老字号立足看家本领，嫁

接 AI、数字交互、大数据等新技术，打破“老旧守

旧”的刻板印象。淘宝天猫《2025 非遗与传统手

工艺发展报告》显示，平台非遗与传统手工艺商

品成交额达千亿元规模，非遗相关商家超 3.5 万

家，日均非遗直播超过 16 万场，90 后、00 后贡献

四成以上消费；年轻消费者不再仅仅为情怀买

单，更加看重产品的个性化表达与数字化体验，

这也倒逼众多老字号把线上洞察反哺到线下产

品研发当中。

食品老字号借数字技术打磨产品、洞察消费

偏好。在北京，三元食品把数字体验搬进线下门

店。鼓楼附近重启的“北京市牛奶公司”主题门

店，吸引不少年轻人专程赶来打卡。游客李晓雯

站在自助打奶机器前，亲手接一杯鲜牛奶，再点

一杯热门的二八酱奶茶，机器人现场拉花，复古

门店充满新潮趣味。“小时候看家长凭奶票打牛

奶 ，现 在 轮 到 我 们 自 己 上 手 体 验 ，拍 照 特 别 出

片。”李晓雯一边拍摄短视频，一边说。门店不仅

售卖乳品，还陈列 70 年品牌发展史料，把喝牛奶

这件日常小事，变成沉浸式城市文化体验。

苏州稻香村依托平台大数据捕捉年轻群体健

康诉求，联合寿仙谷研发低糖山珍糕系列，把糕点

糖含量控制在 5% 以下，打破大众对传统糕点高糖

高脂的固有偏见；依托电商用户洞察，打造“月满

九州”定制礼盒，把地域文化融进糕点，上线之后

销量节节走高。

珠宝领域，老凤祥、菜百首饰依托线上展厅、

数字化门店，简化传统纹样，开发轻量化悦己小

克重金饰，不再只是长辈传家贵重藏品，适配年

轻人日常穿搭。

数字化浪潮之下，老字号的转型内核并非用

新技术替代代代相传的手艺，而是搭建起传统与

年轻人之间的沟通桥梁。过去很多老字号精湛工

艺、深厚文化“藏在深闺”，年轻人缺少感知入口；

AI 交互、大数据研发、线上直播电商，把晦涩的传

统知识转化成直观有趣的现代体验。不少消费者

最初被新鲜的数字玩法吸引驻足，在体验过程中

慢慢读懂老字号沉淀的工艺内核，最终完成从猎

奇打卡到认可品质、持续复购的消费转变。

场景再造新生活

走出柜台，嵌入烟火日常

走进上海百联第一医药“氛子药局”，大众对

药房的固有认知被改写。这里没有传统药房的

沉闷感，而是实行“早茶晚醺”新模式。白天是养

生茶饮空间，人参美式、阿胶玫瑰奶茶吸引不少

年轻人排队点单；到了晚间切换为轻社交微醺空

间，同时开设中药香囊、草本 DIY 手作沙龙。二

楼保留完整的药品销售与健康检测服务，专业医

药底色并未弱化。不少年轻人专程来打卡，感叹

“原来药店不只是买药的地方，也可以和朋友小

坐、体验手作”，传统医药零售门店转型为都市年

轻人的松弛休憩站。

老字号焕新的关键一步，是跳出“守柜台卖货”

的旧模式。消费从单纯“买商品”，拓展成体验、社

交、打卡的综合过程，门店、夜市市集、文旅街区、主

题活动，都成为老字号对话年轻人的舞台。

北京牛街，月盛斋门店的两个窗口反差感十

足。传统熟食窗口，北京老大爷熟门熟路排队，称

上二斤酱牛肉或是烧羊肉，哼着京剧慢悠悠地回

家；一旁时尚小吃档口，年轻游客络绎不绝，纸碗

装的炸松肉、芝麻羊肉热气腾腾，25 元一份拿在

手里边走边吃。第七代传承人马强站在档口旁介

绍，公司已恢复“前店后厂”模式，玻璃窗后，百年

老汤在大锅里冒着热气，消费者看得一清二楚。

隆福寺潮集开市的时候，月盛斋支起摊位，现烤羊

肉长串香气飘出老远，不少年轻人专门赶来购买、

打卡。除了时尚小吃，企业还开发即食牛肉系列

产品，成为健身房年轻人的加餐选择；联合同仁堂

推出山野暖羊煲，把药食同源理念融进居家简餐

场景。

三元食品不断向外延伸消费边界，不局限于

家庭冰箱。除了鼓楼的“北京市牛奶公司”主题

门店，三元梅园在传统酪类的基础上推出酒酿桂

花酸奶糕、冰奶饮品，成为年轻人下午茶的热门

选择；前不久，在欢乐谷“三元中秋奇妙夜”活动

现场，国潮市集、花灯 DIY、摩天轮赏月等沉浸式

体验联袂上演，数千名年轻人逛市集、试新品，一

盒普通乳品，成为城市节庆的社交载体。与此同

时，三元深度对接茶饮、咖啡连锁品牌，很多年轻

人常喝的奶茶、拿铁，原料就来自三元乳品，悄悄

融入休闲消费的每一处角落。

顺应个性化、多元化、品质化消费趋势，全聚

德、天福号等老字号创新消费场景，适配不同客

群多样需求。全聚德探索“+餐饮”全新路径，主

动走出传统餐饮模式。烤鸭煎饼、烤鸭串等小食

走进城市市集、体育赛事现场；环球城市大道店

适配年轻亲子客流，机场店精简菜单适配旅客高

效需求。“好的鸭”“美的鸭”毛绒文创，把烤鸭 IP
（知识产权）变成潮玩周边，就餐之外增添情绪价

值。天福号跳出酱肉“年货、家宴”的传统场景，

北京前门店里，佛卡夏酱肉比萨成为逛街年轻人

的打卡爆款，百年老汤酱制的酱肉搭配意式饼

底，现烤现卖，适配商圈轻社交；“热捞系列”坚持

前店后厂，刚出锅的酱小肘热气腾腾，在过去预

包装的模式上新增鲜货销售场景。

场景重构，本质上是打破老字号长久以来被

固化的消费时间与消费圈层。过去，酱卤、糕点、

传统餐饮大多绑定春节、中秋等节日场景，文房

店铺只面向书画爱好者，药店等同于看病抓药的

场所，只有特定人群、特定时节才迎来消费高峰。

如今，老字号主动走出柜台，走进夜市、商圈、文

旅现场，适配逛街、下午茶、健身加餐、短途出游

等碎片化的现代生活片段。

中国社会科学院社会学研究所研究员朱迪

认为，商品只是载体，烟火气、参与感、社交分享

价值被放到更加重要的位置。当代年轻消费者

越来越不满足单纯“买到一件商品”，更加看重消

费过程带来的情绪体验，这正是老字号线下体验

业态能够持续聚拢人气的底层逻辑。

内外双向发力

擦亮中华老字号金字招牌

加拿大温哥华的开市客超市货架上，大白兔

什锦奶糖整齐陈列，不少当地华人、外国消费者

驻足选购。此前海外博主在社交平台晒出 1959
年定型的大白兔糖纸，帖子收获 600 多万次浏

览，网友自发二创手机壳、T 恤，掀起对中国复古

包装的集体考古，小小的奶糖成为传递东方审美

的简单载体。这份海外热度不是偶然，是品牌多

年深耕海外渠道结出的果实。

老字号的逆生长，是企业创新、政策托举、市

场开放共同作用的结果。向内，守住匠心本源，

夯实本土消费市场；向外，拥抱广阔国际舞台，讲

好中国品牌故事。

政策红利释放，持续为老字号发展保驾护

航。商务部推进中华老字号示范创建，实施“有

进有出”动态管理机制；2026 年“老字号嘉年华”

以“国货潮品   焕彩焕新”为主题，全年开展创

意市集、全民共赏、名品博览、匠心出海四大板

块活动；《关于开展老字号集聚发展试点工作的

通知》从产品、品牌、文化、行业、出海五大方向

发力，推动老字号由单点经营走向街区集群联

动发展。

地方实践上，上海出台国企老字号焕新行动

计划，划分“引领层、提升层”两类品牌分类施策，

老凤祥推行职业经理人制度改革，沉寂多年的

“上海牌”咖啡引入社会专业运营力量重回大众

视野。北京出台多项扶持政策，激活前门大栅栏

老字号集群。

苏州稻香村持续开拓海外版图，糕点远销

60 多个国家和地区，海外销售网点超 4000 个，

与欧洲电商平台联名推出月饼礼盒，把苏式糕

点文化带给海外华人与外国消费者。三元食品

除国内多元场景布局，也持续拓展 B 端海外供

应链，输出国产乳品的生产研发能力。凤凰自

行车抓住共建“一带一路”机遇，在保加利亚、印

尼建设生产基地，国民老品牌在海外市场重获

生机。

市场火热之下，行业也保持着冷静的现实思

考。在国家发展改革委宏观经济研究院研究员

张林山看来，部分老字号仍存在内部机制滞后、

数字化转型浮于表面的问题，少数品牌存在历史

溯源不严、过度营销炒作的苗头。老字号做创

新，根基在于正本清源，要厘清自身真实的发展

脉络，守住技艺品质的核心，不能把国潮当成简

单的流量噱头。

“焕新不是否定传统，守正也不等于固步自

封。品质与文化内核，是老字号行稳致远的根

本标尺。”北京工商大学教授洪涛认为，老字号

不能“倚老卖老”，一方面要强化商标、非遗技艺

等知识产权保护，筑牢发展根基；另一方面要持

续推进产品、服务、营销模式迭代，统筹兼顾国

内 市 场 深 耕 与 国 际 化 布 局 ，方 能 实 现 可 持 续

发展。

年轻人愿意把“长辈之选”放进购物清单，

本质是对百年品质的认可，是对传统文化当代

表达的共情。老，是沉淀下来的深厚底蕴；新，

是面向当下生活的鲜活活力。守住匠心根脉，

勇敢拥抱时代变化，中华老字号方能持续在扩

大内需、自主品牌建设的浪潮之中，焕发历久弥

新的光彩。

老字号，成为年轻人“心头好”
齐志明   孙嘉翊

要问前段时间北京热门的文化活动有哪些，地坛书市榜上

有名。

9 月 27 日，“我与地坛”北京书市落下帷幕。活动 11 天里，

83.6 万人次读者走进地坛，堪称京城秋日的一场文化盛宴。书

市熙熙攘攘的人群中，有背着书包的学生、拎着公文包的上班

族、牵着孩子的家长，还有拉着行李箱、推着小车来“扫货”的资

深读者。买书、买文创场面之火爆，网友直言“没有人能空手走

出地坛”。

地坛书市为何能引来如此人潮？

首先要从地坛的文化属性说起。地坛是北京的地标景点之

一，古朴幽雅的建筑自带吸引力。作家史铁生的《我与地坛》，更

以宁静中饱含生命力的笔调，赋予地坛独特的文学气质。漫步在

地坛中，仿佛能感受到历史与文学从身畔流过。在地坛办书市，

充分呼应并发挥了这一空间的文化属性。

其次，社交平台的带动也扩大了地坛的文化 IP 影响力。近年

来，被“铁生的朋友余华”“余华的朋友铁生”认养的树、地坛的

“海”，借助社交媒体迅速传播，吸引了大量游客来地坛打卡，也给

予大众参与地坛文化 IP 共创的机会。这些“新景观”续写了地坛

温馨静谧的文化故事，助力地坛文化 IP 破圈。

文化氛围“搭了台”，还需要好商品来“唱戏”。

作为一个文化市集，地坛书市的核心优势，在于大量优质的

文化商品和服务。本次书市汇聚了 400 多家出版社、出版机构、

特色实体书店，从主题出版区到名社精品区，从外文原版图书到

小众特色图书，各类图书应有尽有；“旧书新知”展区同时开展旧

书置换活动，让来逛展的顾客能尽享淘书、换书的乐趣。

设计独特、装帧精美的纸质书，在书市中颇受欢迎。《我与地

坛》2026 典藏版在开市三天后热销近 4000 册，与其精致的装帧不

无关系。书的封面还藏有“地坛看海”的 PVC（聚氯乙烯）卡片，随

着卡片插入、拿出，地坛的春秋美景随时切换，这一设计使纸质书

与地坛文化 IP 关联更紧密，在阅读之外别具审美和收藏价值。

让游客爱不释手的，还有一大批款式新颖、富有创意的文创

“显眼包”。印制着“文学包袱”“思想包袱”“文学行馕”字样的文

创帆布包一语双关，以“玩梗”的方式，为文学情怀的表达找到了

具象载体，巧妙又不失幽默。

让年轻人忍不住“扫货”的，还有实打实的优惠。各种折扣

和 图 书 惠 民 券 叠 加 ，让 图 书 价 格 更 有 吸 引 力 。 人 性 化 的 服 务

也 保 障 了 书 市 活 动 顺 利 开 展 。 就 市 民 曾 经 反 映 的“ 地 图 不 够

清楚容易迷路”“休息座椅、卫生间不够”“带娃找不到童书”等

问 题 ，相 关 方 面“主 打 听 劝 ”。 本 届 书 市 便 民 服 务 设 施 全 面 扩

容，还上新了亲子悦读区，加装了简易照明，以便读者在阴天、

傍晚选书。

“没有人能空着手走出地坛”的现象，展现了文化消费的广

阔 前 景 。 地 坛 书 市 充 分 发 掘 城 市 空 间 的 文 化 属 性 ，将 地 坛 文

化 IP 与书市的商品结合，以创新优质的商品和服务供给，满足

了年轻人对浪漫书香的向往和表达个性态度的需要。期待有

更 多 像 地 坛 书 市 的 文 化 活 动 ，为 都 市 生 活 增 添 不 尽 的 书 香 与

活力。

年轻人为啥流行去书市“扫货”？
本报记者   刘文欣

9 月 17 日，2026“我与地坛”北京书市启幕，现场

吸引众多市民。

宋家儒摄，AI修饰生成素描画   

■消费新知R

平 台 非 遗 与 传 统

手 工 艺 商 品 成 交

额达千亿元规模

非 遗 相 关 商 家

超 3.5 万家

日 均 非 遗 直 播

超过 16 万场

90 后 、00 后 贡 献

四成以上消费

2026年国庆假期

旅游游览和娱乐服务销售收入同比增长超两成

体育服务销售收入同比增长近三成

假期前 6天

重点平台具身智能机器人、智能眼镜销售额

同比分别增长 1.3 倍、1 倍

淘宝天猫《2025非遗与传统手工艺发展报告》显示


