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年轻人买票也要喝咖啡

北京的“三里屯潮玩咖啡青年节”“咖啡青年节南城快闪”、保定的“向上生长咖啡节”、青

岛的“海东东咖啡节”、石家庄的“秋酷咖啡节”……金秋十月，全国多地浸透着咖啡香。

如今，情感需求已成为消费的重要驱
动力，越来越多的年轻人心甘情愿为快乐
买单。有消费者称，自己花钱购买的不仅
仅是一张市集入场券，而是沉浸式体验与
情感共鸣，“眼前都是你感兴趣的东西，还
有和你志趣相投的人，好像一下子被快乐
包围了”。

“被快乐包围”的年轻人把咖啡市集当
成了游乐园，对他们中的很多人来说，咖啡
既是平日的提神饮品，也是一种生活方
式。在忙碌的现代生活中，许多年轻人逐
渐形成了“咖啡续命”的习惯。

在一家互联网企业工作的梁女士表
示：“到办公室的第一件事就是点杯咖啡，
其实附近有不少高分咖啡馆，可是也顾不
上精挑细选，只看哪家配送时间最短就行
了，喝咖啡就像给自己上了发条。但在市
集上整个人的状态是松弛的，不带目的地
逛逛，有眼缘了就来杯咖啡，不知不觉间找
回了工作日错过的美好。”

从商家的角度来看，除了极少数“重度
咖啡爱好者”外，顾客每天饮用的咖啡十分
有限，通常不会超过三杯，这也意味着，一
场市集上的数十个咖啡摊位需要想方设法
“抢人”。摊主们尝试了用各种方式吸引消
费者，如让人眼前一亮的打卡装置、只卖几
天的限定特调、咖啡与香水的跨界联名、新
奇有趣的周边等，这些巧思为消费者制造
了更多惊喜。

“没想到我在咖啡节买了发卡和扇
子。”梁女士展示了创意饰品小店咖啡积
极分子用咖啡豆制成的发卡，以及开在
北京西城区胡同里的咖啡馆一介野生
coffee带来的书法团扇。“喝完咖啡再打
工”“胖了没事，喝杯美式”……传统书法
与舶来品咖啡、古风团扇与新潮语录的
碰撞，戳中了年轻人的心。这些好看、好
玩的作品也会出现在消费者的社交媒体
上，成为他们分享生活、展示自我的一块
拼图。

业内人士表示，悦己与社交是以“Z世
代”（指1995年至2009年出生的一代人）为
代表的新消费群体心甘情愿付费的重要理
由。这届年轻人更重视消费的获得感，而
与传统的有形商品相比，体验式消费可以
更好地为他们提供“情绪价值”，因此有望
成为新的消费增长点。

（涂瀚文）

悦己是消费重要驱力“你愿意买票喝咖啡吗？”随着越来越多的咖
啡市集、咖啡文化节出现在都市生活中，诸如“进
市集买门票”究竟是“智商税”还是“为快乐买单”
等话题在某社交平台上掀起热议。

前不久，第十届北京惠民文化消费季“娱游京
城”板块活动“三里屯潮玩咖啡青年节”落地北京
时尚地标三里屯太古里，为期一周的咖啡创意市
集吸引了不少潮流青年前来打卡。在现场可以看
到，39元的普通票、59元的礼包票、129元的宇宙社
区票均销量火爆，线上购票的消费者在入口处排
队兑换进场手环、购物袋、签字笔等伴手礼，大多
数人对票价比较认可。

事实上，咖啡市集售票并非新鲜事。2021年
国内知名市集品牌伍德吃托克在北京、上海举办
了“一万种咖啡市集”，普通入场门票价格为50~
75元，还推出了150元的首日畅饮票，票价一度
引发网友“贵到离谱”的质疑。然而，这两场市
集人气爆棚，高价门票并未影响咖啡爱好者的消
费热情。

“多花一杯咖啡的钱，就能一口气见到几十家
精品咖啡店的主理人和明星咖啡师，而且氛围也
值回票价了。”购买了“三里屯潮玩咖啡青年节”普
通票的陈女士表示，她感兴趣的好几家咖啡馆都

离住处很远，往返要花三个多小时，专程跑一趟还
有“踩雷”的风险，真不如购买门票在咖啡节上轻
松尝鲜。

场内的消费者沉浸在愉悦氛围中，几乎人手
一杯咖啡，这一幕也吸引了不少过路人。但不同
的是，很多逛街偶遇咖啡节的消费者都以为这是
“商场为了聚人气搞的免费活动”。

“我是进去消费的，为什么还得先买票？”不少
过路人发出了质疑。除此之外，还有不少人在围
栏外询问摊主是否需要交摊位费，在得到肯定的
答复后，却指责活动主办方“两头收钱不厚道”。
而某社交平台上也出现了“别被骗了，买票进去，
喝咖啡还是要钱的”“买票喝咖啡，不如直接去咖
啡馆”等避雷帖。可见，现阶段大众尚未建立起为
市集消费场景付费的认知。

一位摊主表示，“主办方要花很多精力去组
织策划一场活动，邀请嘉宾、设计物料、搭建场
地、宣传推广，这些都是活动的成本，门票收入
对经营来讲很重要。售票也能起到限流、筛选的
作用，在热门商圈举办免费活动，会有一大批人
涌进来，有些人不喝咖啡，只是单纯来逛一圈，
场地会变得很拥挤，这会在一定程度上影响消费
体验。”

收门票的咖啡市集

为了让更多消费者认同“买票喝咖啡”，主办
方玩起了咖啡馆里没有的新花样，打卡装置、互动
游戏、咖啡课程与比赛等元素几乎成了标配。

“北京CBD咖啡青年节”还引入了爵士乐、轻摇
滚、脱口秀表演，营造丰富的感官体验；“三里屯潮玩
咖啡青年节”聚焦年轻人的生活方式，组织了时下大
火的飞盘比赛与滑板体验；“向上生长咖啡节”甚至
将马术巡游、汉服走秀也搬上了咖啡节的舞台。

“咖啡节不仅仅有咖啡，大家来到这里，也不
是为了像坐在咖啡馆里那样安安静静地喝一杯。
咖啡好喝当然很重要，但我们也希望能看到更多
新鲜有趣的东西。”陈女士表示。

不过，这些五花八门的体验在制造新鲜感的
同时，也引发了一些消费者对市集“含咖量太低”
的质疑。有网友在社交平台上吐槽，自己是来喝
咖啡的，没想到会穿过大量小吃、手工艺品摊位。
“感觉这样的咖啡节名不副实”“卖咖啡的摊位旁
边居然还出现了臭豆腐，爱喝咖啡的和爱吃臭豆
腐的都沉默了”。如何准确地挖掘咖啡爱好者更
多的兴趣点，确保“咖啡+”模式下的体验丰富而不
杂乱，仍是活动组织者探索的方向。

部分主办方选择双管齐下，一面探索契合咖

啡主题的多元体验，一面从咖啡本身入手，通过邀
请外地咖啡品牌、明星咖啡师，以及推出限定特调
等方式，为消费者带来不同于平日的饮咖体验。

90后消费者高女士对此表示，她很喜欢在旅行
中打卡当地的咖啡馆、书店和杂货铺，因为“这些迷
人的小店是每座城市独特的风景”，但作为一名医务
工作者，近几年出京游玩的机会很有限，市集上的外
地咖啡品牌给她带来了新鲜感，“喝咖啡的时候，跟
陌生的摊主随便聊两句，店开在哪里，有什么特色，
哪款咖啡最受欢迎……真有种身临其境的感觉”。

国庆期间，在北京三里屯的市集“旅行”成了
不少爱尝鲜的年轻人休闲度假的新选择。“三里屯
潮玩咖啡青年节”汇集了来自上海、天津、合肥、包
头、乌鲁木齐等地的咖啡品牌，高女士表示，让她
印象最深的是“我从草原来，要到北京去”的花猪
咖啡。“摊主特别热情，给我们介绍了半天内蒙古
特产和几款特调的灵感来源。原来包头是蒙语里
的‘包克图’，我还没去过那里，也是第一次听到
‘鹿城’这个传说。”在咖啡节现场，奶嚼口拌蒙古
米、蒙古王白酒、沙棘果等富有草原风情的元素格
外引人注目，花猪咖啡的摊位不仅生意火爆，还吸
引了许多“观光客”驻足留影。

体验能否“值回票价”


