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本报记者 卢 岳 □ 王琦琛

近年来，京菜作为中国传统饮食
文化的重要组成部分，正在经历一场
创新与传承的复兴潮流。随着越来越
多餐饮企业和品牌将目光投向京菜，
行业内的创新与发展呈现出蓬勃之
势。无论是老字号餐企的守正创新，
还是新兴品牌的创意融合，京菜的独
特魅力和文化底蕴正在吸引越来越多
的消费者的关注与喜爱，京菜行业逐
步走向国际化舞台。

在这样的背景下，以“中国京菜 世
界畅飨”为主题的“2024北京国际美食
荟·第八届中国京菜美食文化节”活动
（以下简称“京菜节”）于8月9日在隆福
大厦正式拉开帷幕。此次活动持续至8
月31日，为市民与游客奉上一场难得的
味觉盛宴，不仅全面展示了京菜的独特
风味与文化底蕴，更是标志着京菜走向
国际化的一张亮丽名片。

“朋友来京第一顿饭”
一站式“打卡”市集

8月 9日至 11日，北京隆福大厦的
“京菜美食悦夏市集”活动汇聚了 40
余家老字号品牌、知名京菜馆和驻京
办餐厅，为市民与游客提供了一场别
具风味的“京味儿”盛宴。

记者在现场看到，市集人流如织，
热闹非凡。全聚德的“中轴食礼”精致
小巧，吸引了大量食客驻足品尝；烤肉
刘的炙子烤肉在烤盘上滋滋作响，诱
人食欲大发；茶汤李则展示了老北京
茶汤的传统手艺，引来阵阵喝彩……
市集内 40余个摊位各具特色，既有东
来顺、全聚德、鸦儿李记等老字号代
表，也有胡大、提督、羲和雅苑等京城
热门餐馆，各家摊位纷纷以独特的手
艺诠释了“京味儿”的精髓，其中，酸梅
汤、手工酸奶和各类传统点心尤其受
到游客的青睐。

据悉，在“京菜节”期间，北京烹饪
协会联合北京 400 余家餐饮商户，并
与美团和大众点评合作，开展了以“朋
友来京第一顿饭”为主题的线上线下
联动促消费活动，进一步激发了公众
对京菜的热情。消费者可以通过大众
点评APP搜索“京菜美食”直达活动专
区，参与线上打卡并有机会赢取免费
大餐。

“真是太方便了！省去了我跑来
跑去的麻烦，在这里一键就能‘解锁’
我心心念念的美食。”张女士兴奋地告
诉记者，在市集上，她品尝到了紫光园
的奶皮子、新疆大厦的干果酸奶、西部
马华的兰州拉面，还购买到了全聚德
的文创冰箱贴、方砖厂的炸酱面料理

包和旺顺阁的下午茶点心礼盒，充分
享受到了诸多乐趣。

守正创新
北京京菜餐企数较年初增长超3%

近年来，主营京菜的餐饮企业数
量逐年增长，京菜品牌蓬勃发展，北京
本地消费者餐饮消费的热度持续提
升，游客来京餐饮需求旺盛，“京味菜”
越来越受到各地消费者欢迎。

数据显示，截至今年 7月，北京有
近 2 万家京菜餐饮门店，比年初增长
了 3.62%，2024年 2月到 7月内新增的
京 菜 品 牌 数 同 比 增 长 了 127.27% 。
2024 年上半年，京菜关键词的主动总
搜索量超 1800万。同时，在全国范围
内，近半年“京菜”关键词评价数同比
增长 83%，异地消费者的到店订单增
长了 69.5%，彰显出北京人和外地游
客对京菜、对北京京味餐饮文化的喜
爱。

京菜品牌的蓬勃发展背后，是传
统与创新的有机结合。老字号守正创
新，新品牌求新求变，一代代餐饮人传
承技艺，涌现出越来越多新京菜餐厅，
京菜也越来越受到食客的欢迎。

作为中华老字号的代表之一，便
宜坊在坚守传统技艺的同时，推出了
多款创新产品。“传承并不意味着守
旧。”便宜坊广渠门店经理张进告诉记
者，便宜坊焖炉烤鸭已经有 600 多年
的历史。近年来，便宜坊广渠门店作
为创新试点重点门店，相继推出了“花
香酥”“蔬香酥”“傲运鸭”等新产品，去
年更是推出了结合薄荷叶、鱼子酱和
烧饼的“运河乳鸭”，为顾客提供了“新
文武”吃法，得到了来自全国各地游客
的热烈反响。

与便宜坊这样的老字号不同，创
立于 2019年的“提督·TIDU”则代表了
新生代京菜餐厅的发展方向。据提督
品牌北京区域负责人王寅忠介绍，提
督·TIDU致力于在传统京菜的基础上
进行升级，根据不同地域特色，利用食
材的混搭，开发了一批创意融合菜品，
如其最早推出的“樱桃清酒鹅肝”“五
味三吃鱼子酱烤鸭”“意大利黑醋咖啡

咕噜肉”等。
这种“中西结合”的餐饮风格不仅

为消费者带来了味觉上的惊喜，也为
京菜的创新发展注入了新的活力。记
者看到，在“大众点评”平台的评论区
内，提督不仅受到本地消费者的认可，
大量的外地游客、海外游客也纷纷打
出好评。

从标准化到国际化
打造国际美食之都

京菜的发展不仅依赖于创新传
承，还需要标准化的引领。在本届京
菜节上，第五批中国京菜团体标准正
式发布，涵盖了包括酱爆鸡丁、酱汁鳜
鱼、京酱肉丝等 16项京菜烹饪技术规
范。这些标准对菜品的主辅料、克数、
制作工艺、出品质量等都作出了详尽
规定，旨在进一步推动京菜的规范化
发展。

自 2018 年以来，北京烹饪协会已
启动并发布了五批共 100项京菜团体
标准，涵盖了传统挂炉烤鸭、涮羊肉等
名菜及传统小吃。本次发布的第五批
标准，由全聚德、仿膳饭庄、便宜坊等
知名餐饮企业联合编写，标志着京菜
在传承与创新中迈向了新的高度，不
仅有助于提升京菜的烹饪水平，更将
推动京菜文化的广泛传播与国际化发
展。

今年 2月，北京市商务局等 9部门
印发了《推动北京餐饮业高质量发展
加快打造国际美食之都行动方案》。
北京烹饪协会会长云程介绍，北京正
在培育建设国际消费中心城市，打造
国际美食之都，有关方案中明确提出
发展京菜，提升京菜发展质量。

“在一代又一代北京餐饮人的耕
耘下，新京菜逐步形成，已成为北京的
新招牌。”云程告诉记者，随着“90后”

“95后”成为消费主力军，餐饮人不断
推陈出新，跨界“破圈”。如今，北京正
积极加强美食技艺的传承，推动餐饮
老字号守正创新，培育发展“新京菜”，
并鼓励京菜企业适应新消费需求，融
合国内外菜系特色，创新研发适众性
强、认可度高的菜品。

本报记者 卢 岳 □ 王琦琛

在饮品消费个性化、多样化的今天，茶饮市场的风向标正
以前所未有的速度变换。记者发现，近日，茶饮品牌正在同时
掀起一波“吨吨桶”和“宝宝杯”的狂潮。一边是量大管饱的

“吨吨桶”，一边是小巧可爱的“宝宝杯”，健康化、个性化的消
费理念正在满足消费者的多样需求，绘制出一幅丰富多彩的
茶饮新图景。

量大管饱“吨吨桶”风靡一时

“吨吨”，是大口喝水的拟声词。“吨吨桶”，就是饮品界大
杯量的统称。尼尔森 IQ 发布的《2024中国饮料行业趋势与展
望》显示，600ml—1249ml 规格的大瓶即饮饮料正在成为行业
增长的新亮点。500mL 的小杯饮品已经无法满足部分消费者
需求，800mL、1L 甚至 5L 的大桶饮品在咖啡和奶茶市场掀起
了消费热潮。

记者了解到，“吨吨桶”的风潮可以追溯到 2022 年奈雪的
茶上线的“霸气一桶”系列产品，并且年年卖出“新花样”。“霸
气一桶桃”上线首日即成门店销量 TOP1，上线 5 个月销量超
过 1000 万杯，“霸气一桶瓜”售卖期间销量稳居 TOP3，与《海
绵宝宝》联名的“霸气一桶生椰凤梨”更是上线即爆单，首日
销量破 70 万……喜茶、茶百道、CoCo、沪上阿姨、古茗等热门
茶饮品牌也都相继推出自己的超大杯产品。徐州本土的蜜城
之恋更是推出了 5L水果茶，成为社交媒体上的热门话题。

高性价比、多场景应用共同将“吨吨桶”推上了夏季顶流
的宝座。记者在外卖平台看到，1L 装超大杯的手打柠檬茶月
销量超过 3000 杯。有消费者戏称，“吨吨桶”是“打工人”的

“牛马饮料”和“夏日续命神器”。“每天上班来上一桶，和同
事、朋友之间分享，能够拉进彼此的距离。”消费者王先生告
诉记者。

小巧可爱“宝宝杯”成为新宠

记者观察到，在“吨吨桶”火热的同时，“宝宝杯”的风潮也迅
速崛起，与量大管饱的“吨吨桶”相比，“宝宝杯”的容量只有
100ml，便于消费者尝鲜，更受年轻人的喜爱。在今年“六一”儿
童节之际，喜小茶、一点点、沪上阿姨等茶饮品牌纷纷推出限
时“宝宝杯”，一上新就冲上销售榜前列。这类迷你杯饮品不
仅包装精致可爱，便于携带和分享，更满足了消费者的尝鲜需
求，减少浪费。在社交媒体的推动下，“宝宝杯”成为了新的网红产品，尤其受到
年轻女性消费群体的喜爱。

“几百个月的宝宝来了！”年轻白领女性金女士在接受记者采访时说，之前
每次买大杯奶茶都喝不完，现在有了“宝宝杯”就不用担心浪费，还能多尝几个
口味。也有消费者在社交平台上分享说，小小的杯子很可爱，感觉自己“萌萌
哒”。

然而，“宝宝杯”的兴起也伴随着一些质疑声。消费者王女士认为，与超大
桶奶茶相比，“宝宝杯”的噱头太大，分量上不实在，缺乏性价比，“虽然价格有所
降低，但是分量上却减少了一倍，相当于变相地‘涨价’了。”

满足消费者的个性化、健康化需求

业内人士认为，“吨吨桶”与“宝宝杯”的兴衰变化，折射出茶饮市场和消费
者需求的变化。超大容量饮品风靡一时，满足了消费者对大容量、高性价比与
分享乐趣的追求。然而，随着健康意识的增强和个性化需求的提升，消费者也
开始重新审视超大容量饮品的价值。

尽管大容量满足了部分消费者的需求，但随之而来的问题——诸如携带困
难、饮用量过大容易造成浪费等逐渐浮出水面。1.5L 的“吨吨桶”口味单一，无
法像奶茶店一样自定义甜度和配料，对于大多数消费者来说，大容量茶饮难以
一次性饮用完毕，反而容易造成浪费；除此之外，大杯量让快乐加倍的同时，咖
啡因和含糖量也在成倍摄入，对健康的追求也让“吨吨桶”不再只强调“大”。

“消费者对健康的关注和对个性化需求的追求，导致了‘吨吨桶’这种以量
取胜的产品逐渐失去市场。”中国企业资本联盟副理事长柏文喜在接受媒体采
访时表示，在市场需求方面，个性化和便利性成为新趋势。

柏文喜认为，针对年轻女性消费者的“宝宝杯”，不仅解决了大杯饮品喝不
完的问题，还增加了饮品的趣味性和互动性。小巧可爱的包装和便捷的饮用体
验还满足了现代消费者对于时尚、便捷和个性化的需求，同时表明，品牌开始瞄
准亲子市场，既适合儿童饮用，也迎合了年轻父母的需求。此外，“宝宝杯”还可
能通过其独特的设计和营销策略，如限量版、联名款等，进一步激发消费者的购
买欲望。

知名战略定位专家詹军豪认为，未来的饮品市场需要在健康化、个性化和多样
化方面下功夫。品牌需要更加深入地了解消费者需求，不断创新产品，以应对市场
的快速变化。例如，可以探索更多元化的容量设计，既满足部分消费者的容量需求，
又兼顾小杯饮品的便捷性和个性化；同时，注重产品配方的健康性，减少糖分和添加
剂的使用，增加天然原料的比例；在营销策略上，利用社交媒体等数字平台加强与消
费者的互动和沟通，提升品牌影响力和消费者忠诚度。
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今年上半年还在竞相布局低价
策略的电商平台，突然转向了。近
日，有报道称，多家电商平台弱化低
价策略，而是将经营目标优先级定为
GMV（成交额）增长。

GMV是衡量电商平台整体交易
规模和活跃度的重要指标，将其定为
优先级，意味着平台在流量分配中，
弱化以低价换流量这一模式，而是更
加全面地考量商品的综合贡献。机
制的改变，也将引导平台内商家转变
经营思路，以获得更多推荐机会。

电商平台为何弱化低价策略？
最主要的原因是这一策略行不通了。

一段时间以来，各大电商平台在
各种购物节期间推出了“满减”“百亿
补贴”等低价促销活动，后来又在售
后上推出“仅退款”模式，千方百计争
夺用户。但费尽九牛二虎之力，效果

并不明显，有些平台甚至还出现了增
速下滑的情况。

低价策略是为增长服务的。如
果低价不能促成订单量增长，不能带
来用户数量的增加，不能带来最终利
润的增长，那再继续执行该策略就站
不住脚了。

更重要的是，以低价为指挥棒，
已经不能适应市场环境的变化。过
度追求价格优势，使得低价低质商品
得到更多推荐，将导致退货率上升，
增大交易成本，在一定程度上降低平
台品质；过度追求价格优势，也导致
商家利润空间被挤压，只能进一步弱
化产品力，甚至催生出恶性竞争。此
外，低价策略还可能导致商家在售后

服务等方面投入不足，影响消费者的
购物体验和满意度。

日前召开的中央政治局会议指
出，要强化行业自律，防止“内卷式”
恶性竞争。这无疑给电商行业价格
战敲响了警钟。各大电商平台逐渐
意识到，单纯依赖低价策略，已经无
法满足各方期待，必须要做出改变。

不过，要说电商平台价格战就此
结束，也为时尚早。电商平台弱化低
价的策略能否得到坚决执行，是否还
有其他平台继续跟进，还有待观察。
各平台要想在后续竞争中保持现有
市场份额的稳定，还需要在价格、流
量、利润等要素上做好取舍，寻求平
衡，并根据市场变化进行新的战略匹

配。
当前，国内各大电商平台在发展

中已形成了各自的特色，有的平台品
类丰富，有的平台质量可靠，有的平
台自营优势突出，有的平台团购广受
青睐，还有的平台社交属性明显。各
大平台要做的，就是发挥自己的优势，
巩固自己的阵地，服务好商家和用户，
并在此基础上进行延伸和扩张，而不
是以价格手段发力完全不熟悉的领
域，损害电商健康的生态环境。

巩固自身优势，并非一朝一夕之
事。电商平台需要俯下身去，保持足
够的战略定力，久久为功，以差异化
竞争和优质服务赢得市场。

（经济日报）

价格“内卷”没有赢家
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