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跑 偏 的 日 本 住 宿 税
统计显示，2024 年，日本旅游市场

表现优异，全年入境外国游客近 3700

万人次，旅游消费超 8.1 万亿日元。根

据计划，日本希望到 2030 年吸引外国

游客 6000 万人次，消费金额达到 15 万

亿日元。可以说，在少子老龄化导致

国内市场收缩的背景下，观光业已成

为日本难得的增长引擎。

然而，超级繁荣的旅游业也是一

把“双刃剑”。游客的大规模涌入在带

来经济收益的同时，也让城市承受沉

重负担，交通拥挤、房价上涨、环境破

坏⋯⋯在神奈川、静冈、京都、大阪等

旅游胜地，这些问题尤为突出，给当地

居民带来了不小的困扰。

为 缓 解 过 度 旅 游 带 来 的 负 面 影

响，日本多个地方政府纷纷引入“住宿

税”，试图通过征收小额税款来弥补观

光业给公共服务造成的缺口。

住宿税，即顾客入住酒店或民宿

时需额外缴纳的费用，多数地区为每

人每晚 200 日元，部分高档区域甚至高

达 1000 日元。

随着越来越多的国际旅客涌入日

本，住宿税正成为越来越多地方政府应

对游客潮的“标配”。日本媒体调查结

果显示，目前日本已有 42 个地方政府

开始或计划征收住宿税，超 90 个地方

政府正考虑开征住宿税。截至今年

7 月底，已经有 35 个地方政府的征税计

划获批，其中 12 个已开始征收，还有 23

个计划最晚于 2026 年开征，至少 7 个

地方政府已完成对征税条例的制定。

此外，还有部分已经开征住宿税

的地区计划调整征收力度。

以大阪府为例。大阪府自 2017 年

开征住宿税，并于不久前宣布进行首

次调整，将征收覆盖面从“每晚 7000 日

元以上的住宿”下调至“每晚 5000 日元

以上的住宿”，税额在 200 日元至 500

日元之间。仅此一项调整，预计可为

大阪政府额外带来数十亿日元的税

收。大阪府称，这些收入将主要用于

多语种服务、国际推广以及可持续旅

游的基础设施建设。

京都是受过度旅游影响较为严重

的地区之一。2024 年，到访京都的外

国 游 客 数 量 比 上 年 增 长 53% ，达 到

1088 万人次。清水寺、伏见稻荷等名

胜常年人山人海，周边公共交通人满

为患，加上大包小包的行李，更加拥挤

不堪。当地居民纷纷抱怨生活空间被

侵占，甚至连回家的公交车都挤不上

去。为解决这一问题，京都市计划从

2026 年 3 月起大幅上调住宿税，最高

税额为每人每晚 1 万日元。估计此举

将为京都市增加约 130 亿日元的收入，

用于修建基础设施、疏解车站交通、维

护市容市貌等。

不过，对于住宿税是否真能缓解

游客太多带来的问题，各界却有不同

看法。多位专家直言，靠收税来解决

过度旅游问题，思路跑偏了。

首先，日本地域面积狭小，这意味

着整个日本旅游市场的承载能力本身

就是有限的。所以，在解决结构性问

题之前，先要做的是总量控制，比如为

单位时间入境游客数量设立上限等。

其次，日本旅游资源分布不均，东

京都市圈以及京都、大阪等文化旅游

名城的游客密度极高，但很多同样具

有特色的地区却因缺乏国际知名度而

鲜见外国面孔。因此，更靠谱的思路

是开拓更多小众特色旅游线路，把游

客分流至全国更多地区。

最后，才是旅游基础设施建设问

题。由于旅游基础设施与城市基础设

施重合度极高，因而必须根据游

客密度综合测算基础设施需求，

提升城市基础服务的供应能

力 ，优 化 基 础 设 施 的 布 局 结

构。这意味着，各旅游目的

地 政 府 需 要 进 行 深 入 的 市

场 调 研 ，而 后 形 成 一 整

套执行方案：不是说不

能征收住宿税，而是要

让住宿税收得有理有据，

而且还要确保每一分钱都

用在“刀刃”上。仅仅

大而化之地宣称，将征

收来的税款用于“建设

旅游设施”或“提升地区

魅力”，实在不够严谨。

另有专家担忧，住宿税

会进一步助长政府“收钱了事”的

执政思路，这不仅不利于日本政府提

升治理水平，也不利于日本塑造旅游

大国的国际形象。

最 典 型 的 一 个 例 子 就 是“ 出 国

税”。日本现行的出国税正式称谓是

“国际观光旅客税”，自 2019 年 1 月 7 日

起实施。不过令人难以理解的是，作为

“旅客税”，它不仅对外国游客收取，还

对日本公民收取，只要是乘飞机或客船

出境的人，每人每次均会被征收

1000 日元。2024 年度，该笔税收达

到 524.8亿日元，创下历史新高。有

日本媒体透露，目前政府内部正

在讨论将其上调至 3000日元，但

讨论“并未触及交通拥堵、居民

困扰和旅游体验下降等问题”。

细品之下可以发现，出国税与住

宿税的表现形式虽然不同，但却散发

着类似的味道——拍脑袋，收银子，至

于施政效果？天知道！

业界人士提醒，鉴于目前日本住

宿税的普及趋势仍在继续，不能排除

最终形成全国性制度的可能性。倘若

真到了这一天，住宿税恐将变成日本

旅游业的顽疾，再难根除。

思路跑偏不可怕，怕的是缺乏纠

错机制，越跑越偏。现在，是时候重新

思考一下住宿税问题了。

□ 陈益彤

“ 下 意 识 ”里 有 商 机
在 超 市 里 观 察 消 费 者 的 购 物 行

为，会发现一个有趣的现象：大多数人

会毫不犹豫地拿起自己熟悉的品牌，

即使旁边摆放着更便宜或更有卖点的

替代品。这种消费行为背后隐藏着怎

样的心理机制？

美国营销专家莱斯利·赞恩在其

营销学著作《顾客为什么买了又买》一

书中揭示了一个颠覆传统营销观念的

观点：消费者选择商品的首要因素不

是独特的设计或创意，而是那种说不

清道不明的熟悉感。这种熟悉感如同

无形的“购买指令”，潜移默化地支配

着人们的消费决策，让人们在众多选

项中不由自主地偏向那些眼熟的品牌

和产品。

根据认知心理学的研究，人类的

大脑会对熟悉的事物产生天然的亲近

感，这种心理机制源于漫长的进化过

程——熟悉往往意味着安全，陌生则

可能带来风险。虽然现代社会已经大

大降低了人们的生存风险，但这种心

理偏好却保留了下来，并在消费场景

中体现得尤为明显。当一个品牌通过

反复曝光进入消费者的认知领域，大

脑就会自动将其标记为“安全”，这种

认知偏差就是“单纯曝光效应”。

一个典型案例就是麦当劳的金色

拱门标志。这个简单的符号已经成为

全球公认的快餐象征。尤其是当消费

者身处一个陌生地方时，这种亲切感

会 尤 其 强 烈 ，并 转 化 为 更 强 的 消 费

意愿。

换言之，影响消费决策的核心要

素之一就是熟悉感。而能否形成熟悉

感，则事关营销成败。

以此观点为始，本书又给出了大

量帮助品牌建立熟悉感的建议。

比如，不要囿于创意中无法自拔，

运用好“认知流畅性”也是一个不错的

技巧。

认知流畅性理论认为，人脑天生

偏爱不需要费力思考的决策，越易于

理解或处理的信息越容易引发积极的

心理反馈。这就是为什么在广告传播

学中，朗朗上口的广告语往往会比那

些精致却复杂的信息更为有效。这些

广告语虽然看似缺乏创意，却能通过

提高认知流畅性来增强品牌好感度。

而品牌好感度的上升又会进一步提升

熟悉感，从而有效提升销售额。

宝洁公司就深谙此道。该公司的

产品广告往往采用极其简单直接的表

达方式，比如海飞丝的“去屑实力派”，

短小精悍，直击卖点，极容易给人留下

深刻印象。

又比如，建立品牌辨识度在当今

这个信息过载的时代尤为重要。

消费者每天接触成千上万条商业

信息，唯有那些具有高辨识度的品牌

才能给人留下深刻印象。比如苹果公

司的产品设计，即使遮住标识，大多数

人也能通过极简的设计风格、特定的

材 质 处 理 和 独 特 的 界 面 设 计 识 别 出

来。这种高辨识度不是偶然产生的，

而是通过持续一致性的设计语言和品

牌传达建立起来的。从 iMac 到 iPhone

再到 AirPods，苹果始终保持着一脉相

承的设计及其表达。

当然，随着时代的发展，品牌辨识

度早已超越了单纯的视觉识别范畴，

声音、气味、质感等“多感官体验”均被

纳入了工具箱。研究显示，当多个“感

官通道”同时传递一致的品牌信息时，

产生的熟悉感会更加强烈和持久。

许多食品饮料企业都是玩转工具

箱的大师。比如，可口可乐一直崇尚

的流线型玻璃瓶身以及红色的包装标

识，都是视觉识别的经典案例。但其

实 ，它 的 开 瓶 声 也 是 经 过 刻 意 设 计

的 。 为 了 在 开 瓶 的 瞬 间 听 到 那 一 声

“底气十足”的“砰”，可口可乐甚至做

了大量气体溶解度与压力实验。

“消费决策从来不是完全理性的

过程。”在作者看来，要理解人们的消

费行为，不仅需要掌握性价比、规格、

质量这些理性参数，还要给予熟悉感

这 个“ 沉 默 而 强 大 的 角 色 ”足 够 的

重视。

对消费者来说，理解熟悉感对决

策的影响，是成为“明智消费者”的第

一 步 。 通 过 了 解 熟 悉 感 所 带 来 的 影

响，消费者可以更好地平衡感性偏好

和理性选择，在享受安心体验的同时，

保持对新产品和品牌的开放态度。

对品牌方来说，建立和维护品牌

熟悉度是一项长期而重要的工作，既

需要保持品牌元素的一致性，又要通

过 适 当 的 重 复 曝 光 来 加 深 消 费 者 印

象，同时还要注意避免过度曝光带来

的审美疲劳。成功的品牌往往能够在

保持核心识别元素的同时，通过不断

创新保持品牌的新鲜感。

或 许 正 如 认 知 心 理 学 告 诉 我 们

的，大脑天然就会抗拒说服，但却愿意

拥抱熟悉的暗示。在这个充满选择的

世界里，学会使用熟悉感这个工具，对

于每个人都有积极意义。

□ 刘 畅
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茶香交融酿出合作新韵

吴思思

王嘉伟

“在马来西亚的很多‘老字号’华人餐馆，无论

是点一杯热茶或者冰茶，大多数情况下端来的都

是一杯‘中国茶’，不少餐馆仍用六堡茶冲泡。”马

来西亚六堡茶协会会长、马来西亚中国茶商总会

理事郭俊邦说，“这是传承百年的文化记忆。”

百余年前，从岭南八桂大地东部的苍梧县六

堡镇六合码头启航，满竹筐的六堡茶搭乘竹排顺

江而下，后经梨埠、肇庆至广州十三行，销往香港

或再度远漂南洋⋯⋯六堡茶借由这条“茶船古道”

走进南洋的矿区与街巷，如今在中国—东盟经贸

合作与人文交流不断深化的背景下，这盏跨越时

空的茶再次焕发活力，茶香更浓。

六堡茶在马来西亚“生根发芽”，要从早年下

南洋、谋生计的锡矿工人说起。19 世纪中叶，烈

日炎炎、酷热潮湿的采矿环境，使大批两广华工随

身携带的六堡茶成为清凉解暑、祛湿养胃的“救命

茶”。“当时矿场若挂上‘今日有六堡供应’的牌子，

招工都容易许多。”马来西亚马六甲州六堡茶马六

甲仓负责人黄文庆说。

随着海外需求不断增长，地处大桂山山脉的

六堡镇一度茶园遍布。“以前几乎家家种茶。”年逾

古稀的六堡镇茶商蒋永春告诉记者，当时茶叶交

易兴旺，不少广东茶商也专门在六堡镇设立茶庄

以便收茶制茶。

新中国成立后，华工“下南洋”渐成历史，但远

赴重洋的六堡茶已在马来西亚、新加坡等地扎根，

逐渐融入当地生活。今天在吉隆坡、槟城、怡保、

马六甲等地，茶馆与餐厅里常能见到色泽深褐、带

有槟榔香气的岭南六堡茶，“闲时品六堡”成为不

少马来西亚华人休闲的日常。

六堡茶走向海外，六堡镇核心产区的苍松茶

厂是其见证者。“我们厂前身是成立于 1955 年的

六堡区茶场。经过厂里粗加工的六堡茶会提供给

梧州茶厂、桂林茶厂再加工，然后远销海外。”茶厂厂长蒋朝晖表示，随着千

禧年的到来，黑茶品类的崛起为六堡茶产业创造探索与创新的契机。

据介绍，2004 年广西梧州将六堡茶生产列入农业优势重点扶持；2014

年六堡茶制作技艺被列入国家级非物质文化遗产名录；2022 年，“中国传统

制茶技艺及其相关习俗”通过评审，被列入联合国教科文组织人类非物质文

化遗产代表作名录，六堡茶制作工艺是此次申遗的代表性项目之一⋯⋯

自 2021 年以来，梧州茶园面积从 12.42 万亩扩增至 40.27 万亩，六堡茶

精制茶年产量由 2.5 万吨攀升至近 4 万吨，综合产值从 110 亿元跃升至超

250 亿元。

当前，越来越多的茶企眺望潜力巨大的国际市场，南下东盟开展宣传推

介活动。梧州海关对标国际标准定期抽样检测，为提升出口茶叶品质打下

坚实基础。据梧州海关统计，2024 年梧州口岸出口梧州六堡茶 87.5 吨，货

值近 1000 万元。

在日前举办的马来西亚柔佛大红花国际茶展上，六堡茶格外醒目。越

来越多来自中国的六堡茶品牌和品类积极参展，展示了多样化的茶叶形态

与传统工艺。

“第一次去马来西亚推介时，发现部分当地人甚至比我们更懂六堡茶。”

苍松茶厂销售经理李培勇说，“推介会最后变成双方的品鉴会。为了适应马

来西亚市场，我们在包装和营销上也进行了调整。”

去年年底，马来西亚广西梧州六堡茶推广中心及六堡茶马六甲仓揭牌，

标志着中马茶产业合作迈向新阶段。

“六堡茶是时间的艺术，不少茶友认为马来西亚气候稳定，非常适合六

堡茶储存发酵，有‘一年顶三年’的说法。”黄文庆说，“未来我们计划建成规

模化产业园，把这里打造为六堡茶面向东盟和全球的基地。”

“过去有一句话叫‘茶和天下’。中国茶出口海外，不只是经济往来，更

是一个文化共赏互鉴的契机。”郭俊邦说，“通过一盏茶，人们面对面交流，以

茶为媒、因茶相遇，不同国家和地区的人们彼此靠得更近。”

（据新华社电）


