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■ 叶心冉

“基本上你在国内常听到的茶饮品牌我

们都有接触过，有些是主动找过来，有些是我

们联系上的，整体而言，今年沟通的频率要比

疫情期间多很多。”海外外卖平台 Hungry原
Panda熊猫外卖创始人刘科路这样说道，今年
以来他明显感受到，国内新式茶饮品牌的出

海动作不再是只闻其声，大家开始迈出了实

质性的一步。

HungryPanda熊猫外卖 2017年于英国成
立，是一家面向海外华人、留学生及海外旅行

者等用户群体的中餐外卖服务平台。据悉，

HungryPanda熊猫外卖拥有超过 350万的注
册用户，业务遍布美国、加拿大、澳大利亚、新

西兰、英国、法国等。

刘科路告诉记者，近期他们的部分合作

商已经拿到了一些新茶饮头部品牌的海外代

理，提前来与平台商讨运营活动。

前不久，喜茶的出海迈出了第二步。

喜茶伦敦店于 8月 4日开业，开业当天
大排长龙，队伍围绕着门店所在的建筑物排

了不止一圈，线上也同样爆单，如此的消费热

情冲击到了门店的电力供应。大约下午五六

点钟，电力系统发生故障，设备无法使用，喜

茶暂停了营业，这时已经有消费者排队等待

了 6、7个小时。第二日，喜茶伦敦店闭店，对
电力系统进行维修。

喜茶伦敦店的开业盛况与今年 2月份蜜
雪冰城悉尼店有得一拼。2月份，蜜雪冰城登
陆悉尼，依然沿用低价策略，柠檬水 2澳元一
杯的价格甚至比当地接近 3澳元一瓶的矿泉
水都更加便宜。开业当天，门口大排长队，吸

引了悉尼当地电视台的记者进行探访拍摄。

蜜雪冰城悉尼店的开业意味着其出海的

地点已经不止于东南亚，触角开始伸向亚洲

之外。喜茶亦是，自 2018年 11月出海新加坡
以来，这是喜茶在亚洲之外的首家门店。

实际上，另一家奶茶品牌一点点在今年

6月份登陆洛杉矶的时候，也曾大排长队。不
过与前述的喜茶、蜜雪冰城相比，一点点的出

海步伐更早一些。

随着各品牌在海外市场短兵相接，眼看，

新茶饮第二战场的号角就要吹响。

俨然不同的品牌格局
海外的奶茶市场格局与国内有明显的不

同，目前在海外脚跟站得更稳的品牌有些在

国内甚至没有什么声量。

刘科路告诉记者，在美国，CoCo都可、

Machimachi麦吉麦吉比较多，英国则是快乐
柠檬、鲜芋仙较多。地区与地区之间的品牌格

局表现不同，但总体而言，国外的奶茶市场仍

然处在极不饱和的阶段。

这些品牌的出海实际已经布局了 10年
的时间。

快乐柠檬官网介绍显示，2010年进入菲
律宾，2013 年进入首尔，2014 年进入纽约，
2015年进入伦敦。CoCo都可则是在 2011年
出海美国，随后相继布局了东南亚、南非、加

拿大、澳洲等市场。“world coffee portal”网站
前不久的消息显示，贡茶计划到 2025年在美
国开设 500家门店，并预计在未来 12个月内
在欧洲进一步扩张。

资料显示，贡茶 2006年成立于中国台湾，
2012年登陆韩国市场，2020年在伦敦开设了
全球总部，目前在英国、比利时、法国和葡萄牙

均设有门店，关于其门店数量未有统一说法，

有传言称其海外门店已经超过 2000家。
俨然，这是两种生态，在国内占据话题中

心的品牌在海外的力量单薄。

喜茶目前的海外布局仅是在新加坡开设

了 5家店，伦敦店前不久刚刚营业。奈雪的茶
2018年也将海外首店落子新加坡，但门店随
后关闭，在 2020年才跨出出海的第二脚，在

日本开设门店。

雨点小，但雷声却响起已久。早在 2018
年，喜茶完成 4亿元 B轮融资时就透露业务发
展新增的两个要点：一是外卖业务，二是出海。

奈雪的茶创始人彭心也多次表达，在海外，茶

被认为是比咖啡更高级的健康生活方式，卖得

比咖啡贵，新式茶饮在海外有很大的机会。

但二者在出海的脚步上这两年都迈得相

对谨慎。

刘科路表示，目前国内头部的几家品牌，

HungryPanda熊猫外卖的团队都曾有过接触，
但他感觉目前大家对于出海还未有明朗的计

划，大多倾向于先开出一家门店试水。

需要下功夫才能分“蛋糕”
出海的逻辑不难理解，国内“内卷”严重，国

外仍是广阔蓝海，这块增量“蛋糕”足够诱人。

进入 2022年后，新茶饮市场整体增速放
缓。中国连锁经营协会发布的《2022新茶饮
研究报告》显示，2022年新茶饮市场份额约
为 1040亿元，较 2021年增长 3.7%。而 2017
年至 2021年，新茶饮市场规模的年复合增长
率在 20%以上。
一方面，相较国内市场，国外的奶茶生态

还停留在上一时代，新式茶饮品牌攻入这样

的市场，犹如“降维打击”。

霸王茶姬采用的是这样的方法。2018年，
霸王茶姬成立还不到一年，海外事业部成立，

霸王茶姬的团队在马来西亚多次调研发现，相

较于国内茶饮市场，东南亚茶饮市场类似于中

国 10年前的茶饮 1.0时代，本土品牌仍以珍珠
奶茶为主。中国新茶饮在发展过程中形成的产

品、运营策略等竞争力是一种“降维打击”。

2022年 7月，霸王茶姬方面曾透露，海外营收
已经占据了总收入规模的 15%左右。
另一方面，海外的奶茶价格更“香”。

HungryPanda熊猫外卖的数据显示，各国的奶
茶店铺平均客单价相差不大，基本在 92-98
元，其中，主打酸奶品类的客单价最高，最高

单店客单价可以达到 222.64元。
前景喜人，但路途荆棘密布。

如何保障供应链的稳定性？如何盘下热

门地区含金量高的铺位？如何保证产品质量

和服务水平的一致性？如何找到适合的合作

伙伴？如何与之打交道？如何配合当地的法律

法规要求？如何提升品牌力？如何推广？采用

何种渠道？ 咱下转 P4暂

■ 陈欣欣

渔歌悠悠，琴声飘扬。8月 22日，“广东
省渔歌之乡”“广东省小提琴之乡”授牌仪式

在汕尾市举行，标志着汕尾继获批“中国散文

诗之乡”“广东省戏剧之乡”后，又再添两张文

艺“金名片”。

全省首个且唯一的“渔歌之乡”
汕尾渔歌，俗称“瓯船歌”，是分布于广东

汕尾地区疍家渔民世代口耳相传的古老民

歌，与广府咸水歌、客家山歌并称广东三大民

歌。其节奏缓和、乐音和谐、旋律优美细腻，唱

词内容来源于生活和劳作，广泛而深刻地反

映了渔民的生产生活方式和思想情感。音乐

界称之为海洋音乐的“活化石”，现当代不少

小提琴曲、钢琴曲和歌曲都曾从中汲取养分。

2014年，汕尾渔歌入选国家非遗名录；
2018年，汕尾渔歌晋京专场演出在北京民族
剧院举办；2021年，汕尾出台《汕尾市汕尾渔
歌保护规定》……一个个关于汕尾渔歌的文

化记忆镌刻在时光年轮里，谱写成非遗传承

的动人乐章。

从“养在海里人未识”到频登大雅之堂，从

反映疍家民俗民风到歌唱新时代新生活，从青

黄不接到“后浪”奔涌……汕尾不断拓展以渔

歌为素材的歌舞演唱，定期举办渔歌文化节，

在旅游业中渗透渔歌元素，在学校教育中融入

渔歌文化，鼓励创作符合时代要求的新渔歌，

通过创造性转化和创新性发展，让汕尾渔歌绽

放出熠熠光彩，吸引着越来越多的音乐爱好者

推崇传唱，累计培养渔歌人才 600多人。
再次获批“广东省小提琴之乡”
漫步在汕尾市城区善美广场，一座名为《马

思聪———思乡曲》的雕塑作品引人驻足，从正面

看是马思聪人像，从侧面看则是一把小提琴。

马思聪是中国现代著名的作曲家、小提

琴演奏家和音乐教育家，他的音乐思想、作

品，对中国的音乐创作、中国的音乐教育，尤

其是小提琴的演奏和表演艺术创作等各方面

都有深厚影响，对推动中国乃至世界的音乐

发展起到了重要的作用。

作为马思聪的故乡，汕尾小提琴艺术氛

围浓厚、群众性活动丰富。2016年 10月，省
音协向汕尾市授予“广东省小提琴之乡”称

号。近年来，汕尾连续举办了两届全省性的

“马思聪杯”小提琴邀请赛，获得参赛选手和

评委专家的一致好评；在汕尾市职业技术学

院设立小提琴专业，培养专科学生近 400人；
举办了“歌唱祖国”弦乐演奏会，用小提琴艺

术为新中国成立 70周年献礼；在市城区和海
丰县设立了 3个“马思聪小提琴培训基地”，
培养小提琴学员 500多人，获得 20多项省级
奖项、2个国家级奖项，全面助推了我省小提
琴艺术事业的繁荣发展。

“接下来，我们将以授牌为新的起点，继

续丰富小提琴群众性活动，常态化开展‘马思

聪杯’小提琴邀请赛，并在市音协设立小提琴

专业委员会，加强国内外小提琴艺术交流，进

一步提升小提琴艺术水平。”汕尾市文学艺术

界联合会有关负责人说。

推动文化资源向文化品牌转化
作为中国民间文化艺术之乡，汕尾拥有

正字戏、白字戏、西秦戏三个稀有剧种，汕尾

渔歌、陆丰皮影戏、汕尾滚地金龙等非物质文

化遗产项目，文化遗址不胜枚举，文化资源灿

若星辰，为广大文艺工作者创作优秀作品提

供了丰富多样的选择。

近年来，汕尾首创提出“文艺工作提升

年”“文艺工作质量年”工作主题，各项文艺工

作取得了突出成绩。首届汕尾市文艺奖反响

强烈，打造汕尾文艺创作交流基地 11个，创
新在抖音直播开展文艺活动，成功举办全国

硬笔书法名家交流展、第二届“柯蓝杯”全国

散文诗大赛、广东省“稀有剧种”首届票友大

赛等活动……

随着“善美文化”示范工程的深入实施，

汕尾持续做好“以文化人、以文惠民、以文兴

业”三篇文章，不断丰富“善美文化”内涵，扎

实推进文化强市建设，带领广大文艺创作者

创新文艺形式、积极开展各类文艺惠民行动，

深入打造具有汕尾特色的代表性文艺品牌，

不断满足人民群众的精神文化需求，用文艺

赋能推动海陆丰革命老区高质量发展。

“我们将持续锻造汕尾文艺品牌矩阵，扎

实推动文艺力量在文化传承发展中展现担当

作为，为推动文化繁荣、建设文化强国、建设中

华民族现代文明作出汕尾文艺新的更大贡

献。”汕尾市文学艺术界联合会有关负责人说。

茶饮业创新拓市场
■ 吉蕾蕾

近年来，新式茶饮凭借独特的味道口感、

文化基底和社交元素，备受消费者欢迎。“不

要说奶茶了，今天我水都没喝几口。”晚上 10

点半，北京市朝阳区的一家“蜜雪冰城”店员

还在忙着制作不断新增的外卖订单。

为了把秋天的第一杯奶茶顺利送到消费

者手中，外卖平台提前 2个多月与国内 50多

家茶饮连锁品牌协同准备。但立秋当日订单

猛涨，依然大大超出许多奶茶品牌的预期。

美团外卖数据显示，今年的立秋奶茶狂

欢节共吸引了 15万家奶茶门店参与，当日累

计卖出超 4000万杯，继去年立秋后参与商家

数和订单量再创历史峰值。其中，销量突破百

万杯的奶茶品牌有 8家，分别是蜜雪冰城、茶

百道、古茗、沪上阿姨、喜茶、CoCo都可、书

亦烧仙草和益禾堂。

在口味上，杨枝甘露成为今年奶茶口味

的“人气王”，芒果以鲜亮的颜值和接地气的

价格受到商家和消费者的喜爱。柠檬水、珍珠

奶茶位列其后，成为下单量最多的奶茶外卖

单品。

“年轻人看到朋友圈里别人晒奶茶，自己

马上也会点一杯，因为外卖平台提供了 30分

钟送达一站式服务，网上讨论奶茶的瞬时流

量即刻转化为即时销量，再叠加外卖平台和

茶饮品牌去年开始联手打造的立秋喝奶茶概

念，这种新供给创造新需求的现象是具有指

标意义的。”中国连锁经营协会常务副秘书长

王洪涛说。

在外卖等线上服务的带动下，新的消费

增量进一步推动了茶饮门店数的增加。天眼

查数据显示，截至目前，我国现存新茶饮相关

企业 34.8万余家，其中 2023年上半年新增

注册企业 2.9万余家，与 2022年同期相比增

长 35.6%。从地域分布来看，广东、江苏、广西

三地相关企业数量位居前列。

与此同时，茶饮业市场竞争也日趋激

烈。从分析来看，这些茶饮品牌都有各自的

特色产品。比如，蜜雪冰城是一家以冰淇淋

为主打产品的茶饮品牌，口感清新，与其他

茶饮品牌相比其最大优势就是产品极具性价

比；沪上阿姨则主打原叶鲜奶茶，其特点是

选用优质配料，在产品制作上注重品质和口

感；而益禾堂则在产品研发、原材料、口感

等方面严格把控。

益禾堂 CEO吴静告诉记者，新茶饮行

业的主力消费人群是喜欢追逐个性、新奇的

年轻人，对茶饮品牌来说，很难寻到一张能

“包治百病”的良方，“企业要在市场上站稳脚

跟，就必须尊重消费者、尊重市场趋势，因时

而变，因势而变”。

在市场竞争加剧的挑战下，茶饮品牌如

何才能提高竞争力？吴静认为，首先，茶饮品

牌应充分洞察消费者的喜好趋势变化，比如

健康、低糖、新鲜的消费趋势，开发出更多更

好又更具性价比的产品。其次，要积极修练

“内功”，不断提高产品的质量，建立质量保障

体系。消费者喜欢有益有趣的新鲜事物，品牌

就要开发更多新 IP、新玩法，给产品赋予更

多附加值，从而吸引更多消费者关注。此外，

也要注重倾听消费者的诉求，向优秀的同行

伙伴学习先进经验，不断提升优化自身，为顾

客提供更优质的产品和更好的服务。

近年来，茶饮行业的蓬勃发展，除了其产

品和服务满足了年轻消费者的需求之外，外

卖属性强也是中国奶茶品类在全球消费市场

尤其是年轻人消费市场中独树一帜的重要原

因。据公开数据，茶饮行业的线上化渗透率已

接近 50%，远超过其他餐饮品类。

“在外卖平台的赋能作用下，新茶饮品牌

门店突破了消费空间和时间的限制，充分释

放了国内年轻一代的消费新需求，同时助力

供应链、门店营运等多个供给侧要素协同增

效，实现了高质量发展。”中国饭店协会副会

长金勇表示，下一步，新茶饮品牌只有继续加

强创新能力，加大研发投入，不断推陈出新，

拓展产品线，满足消费者的个性化需求，方能

在激烈的市场竞争中保持竞争优势。

汕尾：打造优势文艺品牌，助推文化强市建设

新茶饮出海难有捷径

荫雕塑作品《马思聪———思乡曲》。
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