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“出海”提速，中餐品类更丰富

把现切的羊肉、红润的鸭血、嫩绿的叶
菜一口气“扔”到冒着热气的锅里，几秒后捞
出蘸上混着蒜末的麻酱，一场味蕾盛宴在火
锅店里上演。“我经常不蘸料直接吃，鲜切羊
肉超大片，特别满足。”美国人杰西在新泽西
州读大学，是小肥羊火锅餐厅的常客，比起
麻辣火锅，他更喜欢小肥羊的滋补原汤锅
底，既香又不刺激。

火锅是最受外国“吃货”喜爱的中国美食
之一。从“中国城”到大商场，越来越多的中
国火锅品牌走到海外。截至今年 3 月底，特
海国际在国际市场共经营 119 家海底捞火锅
餐厅。呷哺呷哺 2023 年在新加坡开出海外
呷哺呷哺火锅首店。朱光玉、蜀九香、谭
鸭血等火锅品牌也在积极布局海外市场。

中国奶茶品牌也从亚洲开到了大洋洲。
2023年底，喜茶美国首店在纽约百老汇正式
投入运营，开业首日销量超2500杯。2023年
8 月起，喜茶在英国、澳大利亚、加拿大等
国家的核心商圈接连开出当地首店。同年，
蜜雪冰城宣布进军日本和澳大利亚，悉尼首
店开业第一天就实现了2.4万元的营业额；奈
雪的茶在泰国开设了分店；茶百道首家海外
门店落地韩国首尔。

“我在荷兰生活了 6 年，刚来这边的时
候，既喝不到正宗的奶茶，也吃不到好吃的
火锅。好在这几年荷兰的中国餐饮品牌越来越
多了，尤其是火锅店多了，作为重庆妹子我可
太高兴了！”在荷兰鹿特丹工作的罗女士说。

不少经常出国的人发现，国内走红的中
国餐饮品牌开到了海外，在国外品尝地道中
餐越来越方便。“我们刚从迪拜旅游回来，一
共玩了 5天，后面 3天都在中餐厅吃的。”辽
宁大连人小孙说，迪拜的中餐选择非常丰
富，有海底捞、鼎泰丰等连锁店，就连奶茶
店都有好几个熟悉的牌子可选。

出海中国餐饮品类更加多元化。正餐、
快餐、休闲餐、小吃等细分业态的头部品牌
都在积极布局海外，咖啡、新茶饮、火锅、
烤鱼、麻辣烫等众多品类百花齐放。2023
年，“鱼你在一起”宣布在纽约、迪拜等地布局
加盟门店；正新鸡排海外签约新增 34 家门
店，日本东京新店开业当天营业额超 1.5 万
元。今年以来，先后有杭州餐饮品牌外婆家
在美国纽约开出首店，主打台州菜的新荣记
在日本东京开设第一家海外分店等，品牌品
类愈加丰富，并向高端精品菜扩展。

从唐人街里的特色小吃，到高档中餐馆
和连锁品牌，中国餐饮品牌不仅走出了中
国，也走出了唐人街、中国城，更加融入了
海外市场，让“中国味”飘得更远。

擦亮品牌，做有品质的中餐

中国餐饮品牌为何近年密集“出海”？
政策红利释放，让企业“走出去”更有

底气。今年 3月，商务部等 9部门发布《关于
促进餐饮业高质量发展的指导意见》，提出要
加快中餐“走出去”。支持餐饮经营主体积极开
拓海外市场。加强与重点国家和地区在检验
检疫等领域合作，积极推动中餐厨师赴境外
从业，支持餐饮原辅料等进入国际市场。

“‘出海’也是适应行业发展的需要。”广东
省食品安全保障促进会副会长朱丹蓬对本报

记者表示，2023 年全国餐饮收入 5.3 万亿
元，同比增长 20.4%，同年新增餐饮注册量
300 多万家，形成一批“万店”品牌，市场竞
争较为激烈。许多企业在门店布局方面已经

达到了天花板，为进一步增加营收、提升利
润，企业的“出海”需求愈发强烈。

品牌意识增强、产品实力提升，是中国
餐饮品牌“出海”的坚实基础。近年来，海外

的中国餐饮连锁店越来越多，这体现出中国
餐饮企业的品牌意识在增强。九毛九集团旗
下的太二酸菜鱼品牌已在亚洲、北美等多个
地区开设门店，其有关负责人表示：“集团致

力于在现有市场深度挖掘潜力，通过增加门
店密度，深化品牌影响力，并与海外顶级品
牌及供应链伙伴建立战略合作，共同探索新
市场，推动品牌与当地文化的深度融合，如
结合餐饮与零售、文化体验等创新业态，为
品牌注入更多价值。”

专家指出，如今的中国餐饮品牌“出海”
不仅指到海外开店，更要树立品牌，做有品
质的中餐，擦亮中国餐饮品牌，借由中国味
道传播中国文化。

近日，一名中国小伙在美国海底捞店内
表演川剧变脸的视频在网络上走红。穿着川
剧服饰的中国小伙邀请正在就餐的美国消费
者碰一下自己的脸谱，瞬间变脸的精湛技艺
令对方惊叹，成为文化交流的生动例证。在
海底捞海外门店里，你还可以听到最热门的
中国流行歌曲，欣赏到“甩面”表演。海底捞
有关负责人说：“海底捞的品牌文化建设依托
于川派文化的底蕴。通过川派火锅、温馨服
务、川剧变脸以及融合中国功夫元素的捞面
表演，海底捞不仅在味觉上，也在视觉上向
国际社会传播了川派文化，展示了中国文化
的魅力。”

当前中国餐饮在海外正呈现出良好的发
展态势。弗若斯特沙利文公司发布预测，到
2026年，海外中式餐饮市场规模有望达到近
3 万亿元人民币，仅火锅品类就有望超过
2000亿元。

中国餐饮品牌“出海”的脚步仍在加快。
百胜中国中国餐饮品牌未来计划在欧洲和东
南亚拓展尚未进入的国家，在北美进一步扩
大品牌的市场占有率。杨国福集团德国团队
计划在2024年完成德国20家门店的扩张，并
延伸到欧洲多个地区。

挑战不小，但增长空间大

近年来，中国餐饮品牌“出海”速度加
快，面临的挑战也不小。

众口难调是一大挑战。一方面，有中国
留学生认为“味道还是比不上国内那么纯正”。
另一方面，部分外国人不能接受太过辛辣或
带有特殊味道的食物，如螺蛳粉等，中国常
用的调味品如麻椒等被部分国家列为药材难
以出口。

这就要求企业实施本土化策略。朱丹蓬
分析，“出海”企业应根据所在国家的法律法规
进行优化调整，根据当地饮食文化进行产品
创新。“肯德基来中国卖起了豆浆油条，‘走出
去’的中国餐饮品牌同样要根据当地人的饮食
习惯做适当调整。”他说。

九毛九集团有关负责人表示：“我们根据
不同国家和地区消费者的口味偏好与饮食习
惯，对菜品进行适应性改良，使之既能保持
川菜的地道风味，又兼顾了各地消费者的口
味偏好，实现了与当地市场的深度融合。”

人才短缺，是餐饮品牌“出海”面临的又
一大挑战。

中餐连锁品牌相较于西式快餐品牌，对
厨师、服务人员的需求量更大。据法国信息
台消息，法国酒店餐饮业在各地有大量工作
岗位需要填补，估计至少有20万至30万的岗
位缺口，即便有餐饮企业提薪近 20%、为员
工每年提供 7 个星期的带薪年假，但仍然招
不到足够的人手。这也是“出海”中国餐饮品
牌遇到的共同难题。

不仅难招人，成本还高。据悉，在国内
开店最大的成本是原材料及易耗品，在海外
则是员工成本。餐饮服务业需要雇佣大量的
服务人员，部分海外国家的人力成本比国内
更高，这对企业的运营能力无疑是一大考验。

不过，近年来在国内运营良好的中餐连
锁品牌对“出海”还是很有信心。有业内人士
指出，尽管面临人工成本高、供应链建设难等
问题，但海外门店客单价较高，只要品牌塑
造得力、市场拓展有效，可以较好覆盖成本。
总体而言，“出海”仍然具有较大增长空间。

专家指出，对中国餐饮品牌来说，海外
华侨华人和留学生是其最大最稳固的客源。
但要想进一步增强中国餐饮品牌影响力，需
要吸引更多外国消费者。百胜中国有关负责
人对记者表示，当前中国餐饮品牌标准化和
品牌运营能力已有质的提升，经过长期市场
培育，海外消费者对火锅已经形成了普遍的
认知和接受度，以火锅作为领军品类使得中
国餐饮品牌在海外客户中的推广具备了基
础，国际中餐市场受众正逐步扩大。

▲近日，海底捞菲律宾马尼拉的门店前，消费者在排队
等位。
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小肥羊在柬埔寨的门店开业首日。
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▲太二酸菜鱼在马来西亚吉隆坡的门店。
王 明摄
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中餐传递的不仅是美味
边 疆

开放谈

在世界各地，中餐的影响力日益增强，受到
人们喜爱。这一现象背后，不仅仅是美食本身的
吸引力，还有文化传播、餐饮产业发展和全球化
进程加快等多重因素的共同作用。

据不完全统计，目前海外中餐馆有近 70 万
家。海外中餐馆成为外国消费者就餐的重要场
所，也是“讲好中国故事”和“中华文化‘走出去’”
的好通道。

中餐的饮食文化是中华文化里最容易被世界各国
不同阶层、不同宗教信仰人群所接受的部分。饮食文
化交流更加柔和，有助于促进不同文化的理解与融
合。很多外国人对中国的认知始于中餐，遍布世界各
地的中餐馆不仅仅是餐饮服务场所，也是外国人了解
中国文化的窗口。中国饮食文化，作为世界三大古老
饮食文化之一，随着中国的对外开放和遍及世界各地
的华侨华人带到世界每一个角落，赢得了海外消费者
的青睐。

中国的饮食文化拥有几千年的历史，许多菜肴背
后都有着丰富的故事和文化内涵。这些传统食物不仅
美味，还承载着深厚的文化意义，吸引海外消费者探

索以及体验的兴趣。中国的节日食俗、餐桌礼仪和烹
饪艺术、非物质文化遗产等，都吸引着海外消费者的
好奇心。通过品尝中餐，人们能够感受到中国文化的
魅力，这种文化的交融和传播促使中餐在海外更加受
欢迎。

中国菜对味道的追求极其精细，五味调和是其基
本原则。酸甜苦辣咸，每一种味道都能在中国菜中找
到恰到好处的体现。中国菜还非常注重食材的选择和
烹饪技巧，中餐的色、香、味都为海外消费者提供了
难忘的体验。中餐拥有丰富多彩的选择，这种多样性
使中餐能够轻松适应不同国家和地区的饮食习惯，从
而在海外市场占据一席之地。

随着全球健康意识的提升，中餐许多菜肴注重食材

搭配的科学，强调康养价值，这些健康理念与现代人的
生活方式不谋而合，进一步助力中餐在海外的推广。

作为中国文化的重要组成部分，中餐随着中国经
济的崛起和国际影响力的增强，逐渐成为全球化浪潮
中的一股力量。特别是随着互联网的普及与提速，中
国美食被广泛传播逐渐进入主流市场，进一步激发了
海外消费者对中国饮食文化的兴趣。

全球市场上，90 后及 00 后成为新一代消费主力
军，他们对于探究“外来口味”的兴趣更浓，对新口
味、新品牌、新体验的包容度更高，对于“绿色、健康、
快捷”的需求更明确。这给了新一代中餐绝佳的发展机
会。互联网送餐和点评服务的快速发展，使新一代中
餐厅借助互联网扩大服务范围，借助互联网实现品牌

广泛传播。
在刚刚结束的第 105届芝加哥国际餐饮展上，

中餐炒菜机器人引起关注，炒菜机器人所代表的
智能中餐技术在中餐制作的数字化管理、高品质
复制厨师技艺、远程控制中餐烹饪过程等方面实
现的突破，将助力突破海外中餐技术人员短缺、
创新难以实现、技艺传承断代等发展瓶颈，可以

轻松复制烹饪大师作品，让海外人士在世界任何一个
角落都可以吃到刚刚出锅、原汁原味的中国菜肴，中
国的美食会更加轻松地“抓住你的胃”。

（作者为教育部中外人文交流中心饮食研究基地副
理事长）

担心在国外品尝不到“熟悉的味道”？如今，
国内走红的不少中国餐饮品牌把店开到了海外：
奶茶店落地迪拜、埃及，喜茶、蜜雪冰城等茶饮
品牌把竞争从国内延伸到国外；火锅品牌进驻美

国商场，海底捞、小肥羊赢得众多食客的喜爱。
中国餐饮品牌“出海”，体现了中国餐饮产业

实力增强、品牌意识提高，也有助于更好地传播
中国饮食文化。


