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成为更理想的“他”：

为挑战和激情买单
本报记者 马 越 文/图

“忙碌一天后，傍晚带着泳衣，抄着小路哼
着小曲奔向游泳馆的那一刻，就感觉很放松很
幸福。”6月 14日，一家农业企业的负责人王先生
给记者描述了这样一个场景，在他看来，适当地
奖励犒劳自己，也应是生活常态。

王先生常年在田间地头跑，风吹日晒，企业
的运营管理等都比较费心耗神。他笑谈，如何
爱自己，让自己持续地以良好的状态驾驭工作
生活，游泳是一大爱好，也兼带强身健体，两全
其美。为此，近年来他一直在家附近的游泳馆
每周至少保持一次打卡游泳。

王先生坦言，随着人们生活水平的不断提
升，吃穿无忧。他并不注重品牌，但更注重衣着
的舒适度，平时的衣物更喜欢购买纯棉等天然材
质和休闲款式。另外，平时开车多，肩颈腰有劳损，
如今也更注重对个人健康的保养。在有意“安步当
车”的同时，他还付费办理了健康养生卡。

王先生说，现在的社会越来越务实，作为一
个企业负责人如何让企业高质量发展，如何尽
一份企业家的社会责任，这些关乎理想和情怀
层面的事情让他能感到深层次精神上的真正愉
悦。为此，这些年他一直通过线下线上付费学习等
方式提升自己，还通过捐资助学等方式尽一份社
会责任，这也是这些年他“买过的最大的单”。

如果说王先生的个性化消费是“沉稳持重
型”，70 后事业单位职员胡先生的选择则更显

“激情和个性”。

6月 11日下午，夏日的贺兰山下，三五成群
的摩托车爱好者骑车兜风，巡航游荡在贺兰山
下的柏油彩虹道，释放着自由不羁的灵魂，感受
着放飞自我的旅途。人到中年的胡先生就是其
中的一位。

“我玩摩托车的心境和小年轻更多喜欢展
现酷炫自我不一样。在紧张的工作生活中放松
心情，摩托并不是没有灵魂的机器，它具备冒
险、勇敢挑战的精神，也能给人年轻、力量、挑战
自我等积极的心理暗示，让人保持一颗年轻的
心。”胡先生说，这些年他平时关注的新闻网站
等社媒平台就有机车专栏，他不时会上去浏览、
了解新出款型和性能。对摩托车的特性、品味、
格调拟人化的欣赏和体验，让胡先生不觉中为
自己的爱车加分，而骑行户外享受旷野自然之
趣，无疑给了他一颗热情如火、激情澎湃的“运
动之心”。“我还在慢慢了解这个新朋友。”胡先
生说，就在购买了这辆新车的 1个多月内，根据
周末假日等骑行体验，他还先后花费 2000余元
购买了机车服等骑行装备。

以往，人们普遍认为购物是女性独享的乐
趣。商场里“老公寄存处”等黑色幽默的场景，
似乎都印证了男性客群在消费价值链中的垫底
形象。但有关数据表明，近些年，新消费的浪潮
已经浸润到每一个个体的生活中，“他经济”的
崛起，归根结底来自意识的觉醒和生活方式的
带动，而男性消费领域的边界除了汽车、游戏这
些熟知的消费行业，潮玩、城市户外、休闲娱乐、
强身健体等流行文化也在深刻地影响着人们的
生活方式，也成为自我取悦、彰显个性的日常选
项，为男性消费者拓展了新的消费领域、增加了
消费选择。

银川市兴庆区新华商圈一家摩托车销售店
铺里摆放着多种造型酷炫的摩托车。

记者手记

编者按

随着生活水平的提高，
人们对于生活质量的追求在
不断提升，消费需求持续升
级，既有新的商机，也有潜藏
的活力待发掘。

“悦己型消费”是一种消
费升级现象。消费者在消费
过程中，表现出了对自我革
新和变化的强烈需求，包括
拓展视野、兴趣爱好、自我提
升、强身健体等方面的消费
占比不断增加。

本组策划，从不同性别、
不同年龄的消费者切入，为
读者呈现一种新的经济现象
背后的消费故事。

这个周末，“95后”的周婷如约和三个小伙
伴度过了“程式化”的一天：到阅彩城看了一场
电影，大家AA了喜茶，四楼打了一场对抗游戏，
再到酒吧小坐一会儿，顺便分享一周的收获和
新鲜事。夜色渐沉，时间刚好，周婷和小伙伴默
契散场，各自回家。

周婷和小伙伴彼此有着不同的个性和爱
好。周婷内向，最喜欢收集各种手办潮玩，乐此
不疲。欢欢人如其名性格欢脱，却喜欢烧脑的
剧本杀。悠悠慢性子，是狂热的汉服爱好者。
小 D 是运动达人，但自认为社交绝缘体。就是
这样天差地别的四个人，无意间成为了朋友，并
且相约每周固定见面，提前约定消遣统一的活
动，见面分享完全不同的爱好。他们管这叫“交
换人生”，借此来体验不同的生活。

这样的活动已经持续了两三年，父母显然
无法理解这样奇怪的社交方式，但好在孩子们
并没有出格或者危险的行为，便也默许了。

Z 世代是指 1995—2009 年间出生的一代
人。对于被定义为 Z世代，在周婷看来，他们这
一代最不希望被定义，也很难被定义。只为悦
己而为，在他们的消费观念里，“中意即王道”

“兴趣即买点”“观感即标准”。凡是能够为生活
带来惊喜和趣味，传达出自身品味和个性的消
费多为他们所爱。而这，恰恰是Z世代被定义为
Z世代的理由。目前，接近中国总人口五分之一
的Z世代正在逐步走上社会生活的主舞台，成为
下个十年经济、文化、消费的主导力量。

“Z世代毫无疑问是这个时代最具活力的一
群人。他们会成为城市发展建设、商业文化消
费的中坚力量。”在银川深耕商业多年的李先生
如此概括他眼中的新一代。李先生发现，随着Z
世代步入职场，他们既是消费场中的主力，也是
消费品的创造者。比如周婷，大学美术设计专
业毕业后，没有找到合心的工作，干脆自己开了

手工DIY店，结合自己酷爱的潮玩手办，制作手
工艺品。生意谈不上火，但有稳定的“回头
客”。“回头客”不像是消费者，更像是小伙伴，彼
此分享手工制作的设计思路，好点子拿出来一
起创作。周婷对于生意不温不火的小店很满
意，“遇到了兴趣相投的人，挣不挣钱不那么重
要。”周婷说。

“穿上它就是有一种把历史穿在身上的感
觉”。悠悠从大学开始接触并爱上了汉服。因
为汉服爱好，悠悠结识了另一群朋友，他们的共
同体验场古琴、戏曲、茶会、雅集等体验场景。
但这并不影响他们的“反方向”交友。

成长于物质丰盈年代的Z世代，因为随心所

欲的“悦己”消费行为，很容易被贴上“超前消
费”“奢靡消费”“过度消费”等标签。对此，富有
个性的小D完全不赞同。小D对于自己喜欢的
运动装备可以一掷千金，她有自己的攀岩、健身
小圈子，但她又是极简生活的践行者，对于不需
要、不心仪的东西绝不出手。矛盾的两面在小D
身上自然生长着。小D认为，对于他们来说，理
性向左，感性向右，既对前辈的消费理念进行汲
取和整合，也对自身的消费价值进行提炼和升
华，不仅看重消费体验、拒绝奢靡消费，也在乎
消费品位、接纳消费符号。“心不为物所役，身不
为物所累”是Z世代的消费导向。但他们也相信

“生活不止眼前的苟且，还有诗和远方的田野”，

也是多元消费观念里的“新潮引领者”。
消费习惯是场景变化的驱动力。市场调查

发现，Z世代引领的“悦己经济”推动了很多行业
的发展，如护肤美容、鲜花、轻奢、宠物、电子产
品、盲盒和自我成长课程等，并带火了脱口秀、
换装体验馆、整理收纳工作室、付费自习室、特
色小咖吧、潮玩手办店、萌宠会馆、街舞工作室、

“剧本杀”和密室逃脱等新业态。
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成为不被定义的他们：

理性向左，感性向右
本报记者 杨 娟 文/图

成为更美好的“她”：

充实自我 让生命散发芬芳
本报记者 杨 娟

高考刚过，银川时光维尼音乐培训机构的
朱老师迎来一波报名潮，有不少都是刚刚走出
考场高考生的妈妈们。近几年，朱老师发现，以
少儿培训为主的时光维尼，报名的妈妈们多了
起来，以前她们主要是陪孩子来学，现在妈妈们
也可以坐到琴前，一偿心愿。

面对这种新变化，时光维尼也应势调整了
部分教学方案，选取适合成人学习的曲谱，根据
成人需求设置进度、配置老师、学习时间等。除
钢琴外，还增设了古筝、古琴科目，满足妈妈们
提升自我的心愿。

“部分妈妈们的学习能力相比孩子要弱，尤
其四五十岁左右的女性，但是她们的自主性很
强，用勤奋弥补了学习能力上的短板，反而练习
进度快，比孩子更容易出成绩。”提到最近的新
学生，朱老师坦言，这些妈妈们的学习很大程度
上基于兴趣，或有一个未实现的梦，或是在陪伴
孩子学琴过程中萌发的想法。她们为自己的兴
趣爱好买单，投资自己，充实自己，取悦自我，升

级自我。
和时光维尼一样，越来越多的艺术培训机

构里成人培训的需求在不断增加，推动着培训
机构悄然改变。

陶子的女儿刚结束高考，她立刻捡起了女
儿半途而废的古筝，联系了女儿的老师开始学
习。因为有陪女儿学琴时“偷”学的底子，不到
一周时间，她已经可以简单弹奏一首曲子。

虽然音乐学习费用不菲，但在陶子看来这
笔投资非常值得。除了学琴，陶子还有很多计
划，如学插花、练瑜伽、每年静下来读几本书、定
期旅行等，努力成为一个“灵魂有香气的女
子”。让陶子惊喜的是，她的“悦己”计划，得到
了社会的积极回应，除了培训机构开始转向成
年人，街头、商场的瑜伽馆也多了起来。针对中
年人的定制化旅行不时会有推送。还有银川现
在开设的几家书店更是让陶子心向往之。

如今“悦己”这个词成为了一种深得当代人
认同的生活态度，更是生活美学。悦己消费正

在不断催促着商业要迎合消费需求，做出N种变
化，做最懂“她”的商业体。如今越来越多的商
业综合体、商场、商街、商家在挖掘“悦己型经
济”潜力，不断塑造体验式消费磁场，从建筑设
计、品牌招商到氛围营造，从多方面来俘获“她”
的心。

焕新的建发现代城，在商业空间打造方面，
积极迎合女性的审美标准和感官偏好，提升女
性诉求。在品牌组合方面选取当下女性热衷的
元素，比如阅读、旅行、设计、音乐、运动、生活等，为
女性打造一个放松身心、提升自我的空间。

对于中年女性来说，追求精神层次的提升，
让生命四时芬芳，是对生活的升级，也是对自我
的提升。当下单纯的“颜值经济”已不能满足新
时代“她”的高品质需求。面对新的消费趋势，
商业只有升级创新，深度链接女性消费的内在
气质提升和品味生活享受的需求，不断拓宽

“她”消费领域，才可达到女性消费者追求的高
度，与“她”同频。

ZZ世代的孩子们想要成为灌篮高手世代的孩子们想要成为灌篮高手。。

商场里琳琅满目的商品都为商场里琳琅满目的商品都为““悦己悦己””绽放绽放。。
本报记者本报记者 杨娟杨娟 摄摄

随着物质生
活水平的提高，
人们在消费过程
中，不单单满足
于物质的需要，
而更趋向于情感
的满足，因此产
生 了 悦 己 型 消
费 。 悦 己 型 消
费就是纯粹的享
乐主义吗？当然
不是。

自治区十三
次党代会提出，
顺应消费升级趋
势，优化布局商
业综合体，培育
发 展 消 费 新 业
态，推动吃住行
游购娱线上线下
融合消费双向提
速，扩大消费规
模，拉动经济增
长。记者在采访
中发现，悦己型
消费正在带动的
消费升级，代表
着人们随着物质
生 活 的 不 断 提
高，从而展现出
对美好生活的不
断追求。

这种追求印
在女性的“成长”
里。真正的美无惧岁月——对
于多数职业女性、中年女性来
说，“生活升级”和“自我提升”
是悦己型消费的关键词。艺术
课程、定制旅行……她们不仅
考虑服务体验，更加重视精神
成长。

这种追求也印在“奋斗半
生，回头依旧是少年”的激情
里。“他经济”同样是不可忽视
的消费力量。无论是通过线上
课与健身迎接更优秀的自己，
还是肆意在贺兰山下与众多摩
托车爱好者相聚骑行……男性
并不缺乏消费需求，而是亟待
市场和商家挖掘个性化消费潜
力，通过创新去打造“他”心目
中的悦己型消费。

这种追求还印在“Young文
化”的“足迹”中。“中意即王道”

“ 兴 趣 即 买 点 ”“ 观 感 即 标
准”——这里面既有 Z 世代追
求个性化的消费体验，也有年
轻一代，在攀岩、健身等消费形
式中，寻找自身价值的体现和
升华。

全新的消费场景不断激发
消费潜能。在记者看来，悦己
型消费就是不同消费者心中的
美好向往的分类和细化，然后
带到他们眼前，让消费者绽放

“真我”光彩。
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