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扫一扫发现更多

杨振宁建议宣传邓稼先、钱学森、于敏 专栏 衰老不可避免，但科技可延缓其进程 读书

【
访
谈
】

漫步在纽约曼哈顿的街头，你可能会与一杯来自中国的
奶茶不期而遇；参观完伦敦大英博物馆，你可能会发现附近
有一家中文招牌的茶饮店生意兴隆。从一杯奶茶开始，世界
正在感受不一样的中国。

一种新的文化输出在悄然发生——它不再只是厚重的
历史传统，也不是令人惊叹的建设速度，而是一杯温暖的奶
茶，一个可爱的毛绒玩具，一种治愈的香氛……

“这确实捕捉到了当下中国文化输出一个罕见却极具亲
和力的切面。”“90后”消费品行业分析师张璇在其新书《奶茶
出海》中这样描述。她亲身探访全球多地中式茶饮店，记录
下这些饮品跨越国界的故事。

过去，我们的出海常常伴随着一种紧张感——急于被认

可、被尊重。而今天，奶茶、潮玩、网文所代表的文化消费出
海，是松弛而非紧张的，合作而非竞争的。

甜蜜与温和，化为直抵人心的情感价值。一杯奶茶不会
强迫你喜欢它背后的千年茶文化，它只是提供一种令人愉悦
的选项。你因为口味而喜欢它，因为门店设计而关注它，在
不知不觉中，完成了一次轻松的文化体验。这种“去说教化”
的亲近，反而拥有了润物细无声的穿透力。当一个国家的形
象与这些“小确幸”联系在一起时，一种温和、可亲的“软实
力”自然形成。

这告诉我们，文化的影响力，未必总是庄重严肃的。它
也可以是轻松捧在手心的、洋溢在嘴角的、能点亮平凡日常
的。 （王永芳）

为什么奶茶成为出海先锋
读+：为什么是奶茶，而不是白酒、中餐或

其他国货，成为这波出海浪潮的“先锋”？
张璇：我觉得很重要的一点是，奶茶提供

了一个“轻盈的文化切口”。我们当然希望
中国文化被世界理解、被认真对待，但现实
是——重的东西不容易被接受。白酒太强烈，
中餐太复杂，国货服饰又牵涉到审美适配和定
价体系……反而是奶茶，刚刚好，它没有过度
的文化负担，也不需要太多背景知识，入口甜、
好拍照、好分享，还自带一种“亚洲潮流感”，特
别适合年轻人作为生活方式的标签消费。

奶茶更像是一种“润物细无声”的流动性
表达。它不像国宴、汉服或者书法那样有强烈
的历史重量，而是轻松地嵌入你日常的通勤、
逛街、刷社媒的过程中。你甚至可以说，奶茶
是文化输出的一个“半显性符号”——它不说
教、不端着，但能默默地渗透进一个城市的街
角、一张自拍、一段生活方式的想象。

奶茶能成为出海先锋，还在于它背后有体
系在支撑，包括中国强大的农业现代化体系、
预制品冷链能力和数字化运营体系。你要开
一家奶茶店，甚至不需要大厨，只需要一套系
统和一个“像样的店铺模板”，就可以迅速落
地、迅速扩张。从小众水果的研发到冷链物
流、数字点单、爆款迭代，再到门店视觉美学的
标准化，这一整条产业链的效率和创新速度，
是很多国家短期内跟不上的。

所以，它的成功是“表面轻盈、内里强硬”

的。表面上是一杯甜甜的饮料，实际上是一整
套中国消费文化、制造能力、视觉审美和供应
链调度能力的整合输出。奶茶之所以能走出
去、站得稳，正是因为它兼具了“低文化门槛”
与“高系统成熟度”这两点。

从这个意义上说，奶茶不是偶然成为先锋
的。它是中国新一代消费文化找到的一个最
合适的“出海切口”。

读+：一种外国食品在异国成功，往往需要
经历漫长的适应期。但奶茶却能在欧美、东南
亚等地迅速形成“排队神话”。这背后是哪些
因素在起决定性作用？能否用一个“公式”来
概括它的成功？

张璇：我非常认同“排队神话”这个说法，
确实，如果我们观察过去几年新中式茶饮的出
海轨迹，常常会发现一个新品牌刚登陆某地，
就迅速在社交媒体上刷屏、掀起打卡热潮，这
种速度远远快于传统中餐、日料、韩餐的出海
节奏。

但它并不是偶然，更不是一场“运气好”的
潮流。背后其实有一套非常成熟的出海“公
式”在支撑。我总结了一个五维模型：产品符
号性×供应链效率×数字化便利×空间体验
感×华人网络支撑＝奶茶全球化。

1.产品符号性：奶茶本身就是一个“轻盈
的文化切口”。不像火锅那样复杂，也不像川
菜那样辛辣，它有甜、有奶、有水果、有小料，而

且杯子上的 logo、杯膜、吸管设计都可以成为
文化传播的载体，天然适合社交平台的传播。
这种“视觉友好+口味友好”的特性，大大降低
了文化进入门槛。

2.供应链效率：依托的是中国近十年来食
品工业的快速升级，它们能“标准化”地将一杯

“东方口味”复制到全球各地。
3.数字化便利：这点非常关键。很多外国

顾客第一次接触中国奶茶品牌，是因为社交媒
体上的网红推荐，但最终留存下来，很大一部
分得益于数字化体验——线上下单、扫码取
号、实时制作进度提醒……这几乎是一种“数
字中国式”的体验。在美国常常遇到排队慢、
点单混乱、结账还要计算小费……而中国奶茶
店自带的“数字工具包”却能提供一个超乎预
期的体验，这本身就是一种文化优势的自然释
放。

4.空间体验感：相比传统餐饮，奶茶门店
面积小、装修精美、调性统一，能迅速成为一个

“城市热点”或“社交场域”。很多人排队，其实
不仅是为了喝一杯奶茶，更是为了参与一个当
下的流行文化、进入某种亚洲生活方式的体验
之中。

5.华人网络支撑：初期的“首波排队潮”，
往往由海外华人或亚洲留学生群体推动。这
是非常有意思的一点——他们既是品牌最早
的用户，也是品牌初期在海外的文化翻译者和
传播者。

北美奶茶店里，“洋面孔”占了一半以上
读+：奶茶出海是否更有效地打破了文化

壁垒？它传递的是一种怎样的“中国形象”？
据您估计，目前整体来看，没有中国文化背景
的外国人，占奶茶消费者的比例是多少？

张璇：奶茶其实提供了一种非常“低门槛”
的文化接触方式。它不像京剧、书法、川菜，需
要很强的文化背景知识才能理解，而是通过一
个可口、时尚、可个性化定制的饮品，悄悄把

“新中式”的日常生活方式带到了全世界的主
流消费空间里。它传递出的中国形象，不再是
那种传统意义上的“古老文明”或“东方神秘”，
而是一个高度现代、数字化、懂运营、有审美、
讲体验的中国。

关于你问的比例问题，我自己其实也没有
找到特别专业的公开数据，但就我实地观察来
看，尤其是在北美市场，进入主流商圈的奶茶
门店，亚裔的消费者其实已经不再是主导了。
尤其是在一些核心商圈、购物中心、大学城或
者地铁口门店，亚裔客群的比例常常下降到
50％以下，有些地方甚至是30％以下，这很能
说明奶茶的“出圈”程度。

为了拉近和本地消费者的距离，很多品牌
也做了非常有策略的调整。很多做得比较成
功的门店，前台点单人员都是非亚裔，厨房里
则依然常见亚裔的操作员。但我也见过一些
门店，从前台到后厨全是非亚裔，只有店长是
华人。

这些安排并不只是雇佣层面的问题，它其

实反映了一个很深的命题：奶茶品牌出海，不
是输出一个“异国饮品”，而是正在变成一种可
被他者“共同拥有”的生活方式。

奶茶出海并不是一个由国家主导、行业
规划、部门牵头的“大工程”，它没有“国家名
片”的光环，也没有宏大叙事的使命感。但恰
恰是这种“没有设计感”，让它显得特别真实、
特别灵活，甚至可以说，是一种“民间版的全
球化”；它没有大张旗鼓地“教育”谁，但它确
实在默默重塑人们对“中国产品”乃至“中国
文化”的感知。

读+：回望历史，很少有中国消费品牌能如
此迅速地在全球建立认知。您认为，奶茶出海
的成功，有没有可能复制？能为其他中国品牌
（如美妆、服饰、科技）的全球化提供哪些经验
和启示？

张璇：奶茶出海的确是个很亮眼的现象，
它并不是一套可以生搬硬套的模板，但里面有
一些底层逻辑值得别的中国品牌去借鉴和思
考。

首先，奶茶不是从0到1的突破，而是踩在
了一条已经有人走过的文化路径上。台式奶
茶、日本抹茶、韩式甜品在海外都有市场基础，
新中式茶饮是顺着这个“泛亚洲饮品”的文化
脉络，在全球消费者心中完成了一次“升
级”——不再是街头饮品，而是“潮流生活方
式”的一部分。这一点，其实给所有中国品牌

一个提醒：文化不是重新发明，而是重新演
绎。你要懂得踩在用户已有的文化经验上，去
做出你的差异化。

其次，奶茶的“轻资产快品牌”特质也很适
合快速扩张。它不像电动车、芯片、家电这些
重制造业，初期投资巨大、需要政策配套，还容
易触发贸易壁垒。奶茶的核心资产是“品牌认
知+门店体验+供应链调度能力”，所以它更像
是一种软实力的输出路径。这告诉我们：“文
化+强供应链+数字能力”，是新一代中国品牌
出海的组合优势。

第三，奶茶品牌在出海时表现出很高的
“适应性”与“场景感”。无论是蜜雪冰城走东
南亚、霸王茶姬进新马、喜茶做美式概念店，它
们都不是“一套打法打天下”，而是根据不同市
场做出细致调整，比如甜度、杯型、点单流程、
空间设计，甚至在前台员工族裔上都做过考
虑。这种高度敏感、愿意做“本地化实验”的品
牌精神，其实是很多中国出海品牌还不太具备
的。

最后一点很重要，奶茶品牌从一开始就很
“社交化”。它不是靠打广告，而是靠视觉空
间、口味社交、内容传播一点点滚起来的。换
句话说，它不是“去征服市场”，而是“去参与社
群”。这可能是未来中国品牌出海最大的改变
方向——从“打入市场”变成“共建文化”。

所以我的答案是：奶茶出海的成功不能直
接复制，但它可以被转译成其他行业的灵感。

热潮终会退去，但文化基础已经打下
读+：展望未来，您认为“奶茶大航海时代”

这股浪潮将如何演变？是会成为一种持久的
全球性文化现象，还是会面临热潮退去后的市
场出清？

张璇：我的判断是，“奶茶大航海时代”
会经历从“风口红利”到“结构性常态”的转
变。它不会一直维持现在这种“每月都有新

品牌出海、处处都在开奶茶店”的热度，但它
也不会彻底退潮，而是会留下稳定的、品牌
化的、长期存在的市场格局。热潮会降温，
但留下来的品牌、供应链、消费者习惯、空间
表达方式，会让奶茶成为像咖啡、可乐那样
真正全球化的饮品类型，只是它的背后是东
方味道、亚洲美学和数字化经营的中国式解

法。
热潮终会退去，但文化基础已经打下了。

未来几年你可能不会再看到那么多“开业排队
五小时”的新闻，但你走进多伦多、洛杉矶、雅
加达、伦敦的商场，还是会自然地在主流饮品
选项里看到一杯中式奶茶，这就是“文化基础”
的体现。

竞争激烈，出海成为自然而然的选择

为什么强调“新中式奶茶”？
我们从历史书上知道了牧民奶茶，他们

将砖茶打碎，和鲜奶、盐巴一起煮沸。
我们在香港影视里看到港式奶茶，红茶

和奶碰撞，从过滤袋中流出。
我们在街边喝过台湾奶茶，里面总有木

薯粉煮成的“珍珠”。
我们也记得电视里的奶茶广告，一年几

亿杯，这是工业化时代的速溶奶茶。
“新中式奶茶”和这些都不一样，其核心

区别就在于“原料新鲜化+制作现场化”，强
调使用真实鲜果、鲜奶、好茶叶，并且现场操
作，全流程可视。

张璇认为，2015年是新中式奶茶时代开
启之年。

2015年开始，新中式奶茶店频繁出现在
一线城市大型商圈，它们带来了与台式奶茶
路边店截然不同的门店体验：明亮、极简、设
计感强；它们主打“高价格+高颜值产品+现
制鲜果”，从“即饮饮品”变为“社交符号”，同
时也从街边冲泡式奶茶跃升为“可供拍照、
值得排队”的“潮流饮品”。这种产品特性与

消费场景的全面升级，标志着一个新阶段的
开启。

然后就是剧烈商战。以粉冲制或果浆
勾兑为主的上一代奶茶店被迅速迭代、淘汰
了，奶茶新势力张扬着品牌意识、审美主张，
纷纷实现供应链整合。“排队神话”也开始出
现，那时媒体常常惊呼，青年人在某个新开
的奶茶店排队数小时，“这是为什么”？

那时最常见的答案是“有托”。这个答
案当然不算全错，但是十年过去了，在国外
大城市，“排队神话”仍在上演。所以关键不
是“有托”，张璇认为，主要是新中式奶茶的
全新体验+社交属性，造就了奇迹。

她在书中写下这样一幕：在竞争最激烈
的时候，众多奶茶品牌争先恐后地开发了小
众水果，油柑、黄皮、刺梨、佛手柑、芭乐轮番
登场，“广东地区的所有水果走到了台前”，
油柑从一斤10元涨到40元，水果产区的农民
大吃一惊。

奶茶品牌竞争如此激烈，出海成为自然
而然的选择。

讲述“中国味道如何成为世界语言”

奶茶有奶茶的故事，张璇有张璇的故
事。

张璇，“90后”，消费品行业分析师、策展
人；专注于食品研究，现在美国一家知名糖
果品牌担任分析研究工作。

她在大学读的是传播学和消费文化。
当她开始系统研究品牌传播时，突然意识
到：奶茶作为一种“高频但不被严肃讨论的
消费品”，其实隐藏着很多复杂的文化和社
会逻辑。奶茶一方面承载着年轻人对情绪
抚慰、社交表达的需要，另一方面，它作为

“新中式”的代表，也在全球迅速走红——从
洛杉矶到温哥华，从新加坡到巴黎，奶茶店
正在变成华人社区的“文化锚点”，是社群聚
集的空间，也是跨文化对话的前台。

张璇觉得这很有意思：一个甜甜的饮
品，背后连接着移民轨迹、文化认同、原材料
供应链，甚至是国家形象的重塑。饮食的地
位，反映的是它背后的文化资本与国际影响
力，而奶茶正是一个微观但极具穿透力的文
化载体。所以她花了几年时间做田野调查，
去美国、加拿大、日本、法国走访那些正在扩
张的新中式奶茶品牌，也和许多一线从业者
聊了很多——他们如何选址、如何调整配
方、如何培训员工、又是如何理解“亚洲味
道”在当地的被接受程度。她越来越觉得，
奶茶是一个极佳的“文化接口”，它用最不具
攻击性的方式，去挑战和重塑了主流文化的
味觉地图。

于是有了这本《奶茶出海》，它不是一本
单纯讲品牌或案例的书，而是一个尝试讲述

“中国味道如何成为世界语言”的文化故
事。它背后当然有物流、供应链、成本结构
的复杂议题，但她更想写的是：为什么一杯
奶茶能被“喜欢”？它所承载的究竟是什
么？它如何成为一代人认同自己、理解世界
的方式之一？

甚至，她还有更大的“野心”：“这本书只
是一个起点。我一直希望能写一整套以饮
品与甜食为切口的文化研究系列。接下来
我也想写写咖啡、酒精饮料，甚至是糖果和
冰淇淋——这些看似轻盈的消费品，其实都
藏着很深的文化结构和历史痕迹。咖啡背
后是豆子与殖民史，酒精饮料背后是高粱、
小麦和发酵工艺，糖果与冰淇淋则牵涉到工
业糖、乳品技术、冷链体系……再往上游看，

这些原料几乎都和粮食有关，是农业社会最
基础的生产单位。所以我始终觉得，研究饮
品和甜食，其实是在以一种更温柔的方式，
重新理解人类社会与文化演进。它们是入
口的东西，但背后是社会结构的隐喻，是一
种可以喝下去、吃进去的文化叙事。”

2024年初，她在北美一节创意写作课上
写了一篇文章，主要讨论了西雅图大都会区
的中国留学生和部分高收入亚裔职业移民
对奶茶走红美国所发挥的影响力，这些群体
是“昂贵”的奶茶的主要购买人群，他们作为
消费者助力了新中式奶茶在美国市场的发
展，但他们自身也时刻面临着裁员、失业，进
而失去合法居留身份的忧虑。文章的结尾
她这样写道：“我希望有一天他们不用担心，
被裁员后的60天内就要离开美国，我希望有
一天他们在结束了一天繁忙疲惫的工作后，
可以真正安心地享用一杯甜蜜的奶茶。”（当
地新中式奶茶的价格为咖啡价格的1.5倍到
两倍—《读+》注）

在同学讨论阶段，一位美国同学在邮件
里告诉张璇，最好是只围绕一个重点，比如
让读者“感到快乐并喜欢奶茶”，或者让读者

“对亚裔群体感到同情”，这也许会让文章更
加精彩。

张璇觉得，对方没有能够体会到自己
复杂的情感。“我反复和周围的美国朋友解
释珍珠奶茶和芝士奶盖茶的区别，并且推
荐他们去品尝原叶茶、水果茶这些奶茶大
类下的细分饮品，这某种程度上支撑、塑造
了我的文化自信。在很多私人聚会和公共
场合，我都会不厌其烦地推荐新中式奶茶，
甚至去各大超市搜罗原料，制作菠萝水果
茶、玫瑰乌龙烤奶等饮料，来让美国朋友体
验真正的新中式奶茶的魅力。每当听到有
新开的奶茶店时，我都会毫不犹豫地冲过
去购买，并且拍下店内空间、菜单价格等信
息进行详细比较研究。狭窄的书桌旁堆满
了我记录的各种品牌资料，以及拍下的无
数张照片。”

她说：“当异乡人的职场之困、思乡之
情、消费之乐和政治之见，全都凝聚在一杯
小小的奶茶之中时，该群体只能通过消费族
群美食行为这一个狭窄的途径来彰显自我，
并调整不适的部分来平衡自我，从而找寻、
重塑、稳固身份认同。”

一种温和可亲的“软实力”

消费品行业分析师张璇：

这是新中式奶茶的“大航海时代”
□长江日报记者李煦

新中式奶茶正在漂洋过海，赢得全球青年一代消费者的喜

爱。就在这个10月，霸王茶姬全球“最高”门店在泰国排名第二高

的建筑——王权大京都大厦亮相，这家店位于大厦第 74 层观景

层，配合当地的城市天际线，为消费者带来“登峰造极”的体验。

几乎与此同时，纽约法拉盛主街道上排起了长队，奈雪美国首

店开业3天，售出近1.3万份产品，不少留学生等待2小时也要买一

杯来自家乡的奶茶，还有大量外国路人被排队的阵仗感染加入其

中，表示“要尝尝东方茶饮的味道”。

类似的景象，在纽约时代广场的喜茶概念店，在加州苹果总部

楼下，在大英博物馆旁，在悉尼世界广场，在马来西亚吉隆坡双子

塔旁，已经一次次地出现过。就连伊拉克的少数民族区域，印度尼

西亚某个只有一条公路的小岛上，都有新中式奶茶店的存在。

这是新中式奶茶的“大航海时代”！《奶茶出海》记录了这一部

奶茶流行全球简史，记录了其中的喧哗与骚动，记录了新一代的中

华美食、新的中国消费文化符号在全球的温柔进阶之路。

上周，长江日报《读+》周刊专访了《奶茶出海》作者张璇。

《奶茶出海：新中式茶
饮品牌的全球扩张》

张璇 著
东方出版中心

张璇。


