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“Z世代”常被认为是难以捉摸的一
代。

为什么这么说？在各类餐饮品牌新
品打得不亦乐乎时，他们突然开始进行花
式养生。《2023中国新消费趋势白皮书》中
提到，近一年，00后保健养生市场相关消
费规模同比增长超35%，在快节奏的生活
下一边“作死”一边“自救”，“朋克养生”已
经成为当下年轻人重视自我健康的一种
另类体现。

随着不少年轻人开始关注起饮食健
康，商家嗅到了这一商机，纷纷进军轻食
市场，打开外卖平台，随便一搜轻食，大量
的店面瞬间霸屏，里面的菜品有很多，例
如香煎鸡胸肉沙拉、奇亚籽紫薯卷、牛排
意面等等，打着健康“原始风”的名号来吸
引消费者选择。

瑜伽哲学中阿育吠陀医学中有个看
法是，一次性摄入食物越少越单一越健
康。而轻食便是靠着这般清爽、简单、健
康等特色出圈，但因其价格居高不下，让
更多年轻人把目光投向了便宜、健康又好
吃的官方机构产品。

最近的“月饼大战”里，盒马里一款
“省医职工食堂云腿月饼”吸引了不少市
民的注意，一搜发现，这是一款来自贵州
省人民医院的自制月饼，流量还不小。据

南方周末报道，这款医院的“副产品”是经
过食客间口耳相传，才逐渐成了贵州人认
可的好东西。

当这款贵州好风物在盒马萧山万象
汇店售卖时，也引来一波热潮。“味道还不
错，里面火腿好多。”市民沈女士不知道这
是网红商品，纯粹是被名字所吸引，“官方
机构嘛，我们买得也放心点。”

这不是官方机构“卖货”第一次出圈
了。这几年在公众之间悄然飘红的还有

“农科院食品”，通过研发健康便宜的产品
满足部分人群的刚需。从燕麦片到烧鸡
再到桑葚汁，随着各类网红产品频频刷屏
社交凭条，“农科院食品”也收获了大批忠
实年轻“粉丝”。

艾尔·强森认为，消费者之所以喜欢
某种产品，是因为他相信这种产品会给他
带来比同类产品更大的价值，也就是说具
有更大的潜在价值。

细究这股“原始风”之所以能刮进年
轻人的心，离不开大健康的时代背景，此
外，对权威机构背书的信任，亦使得消费
者相信它具有无可替代的价值。年轻人
心中，“权威”即潜在价值，具有独特性，这
或许也是农科院和医院产品能够打开销
路，赢得“Z世代”追捧的原因之一。
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餐饮消费犹如乱花迷人眼，这厢是美酒加咖啡、火锅

加地摊的混搭风，那厢又是够土够便宜够天然的原始风

……

感觉没有人能精准地捕捉到年轻一代的“胃”。

成长于中国经济迅猛发展浪潮中的“Z世代”（网络

流行语，也指新时代人群，1995年至2009年出生人群），物

质世界相比上一代人更为丰富。时代造就了他们随性洒

脱的消费观念，在商品的选择上也拥有更为强烈的独立

意识。“Z世代”正迈入更加注重共享、舒适和满足个人内

心需求的性价比消费的“第四消费时代”。

有报告指出，中国正经历从“性价比”到“颜值比”，再

到“心价比”的消费3.0时代跃迁，而这股趋势也刺激、加

速了餐饮业态的百花齐放。

在餐饮业，“Z世代”意味着一个巨大的风口，风险与

曙光并存。

想要抓住“Z世代”的胃，赢得持续的热度和追捧，固

然不容易，但只要深入其中，创起双向交流的桥梁，想必，

离他们的“心”也不会太远。

在萧山，“Z世代”的盘中餐，在不断更迭的消费浪潮

中，到底发生了什么变化？又可以捕捉到哪些趋势呢？

翻看这些年的出圈联名，餐饮业的合
作伙伴不可谓不广。

他们可以和热播的影视剧IP联名，如绝
味鸭脖与《甄嬛传》跨界合作，推出了一系列
联名产品“宫廷风味”；他们可以和热门的游
戏IP联名，必胜客就曾与米哈游旗下手游原
神开启联名活动，吸引众多玩家打卡；他们
甚至可以和时尚品牌联名，让年轻人在喜茶

“拿下”人生中第一个FENDI……
发展到现在，餐饮市场颇有种“万物

皆可联名”之感，“画风”逐渐跑偏。毕竟，

你能想象，花露水还能与酒联名吗？去年
年底，RIO和六神合作，推出鸡尾酒，以一
波“神操作”引爆流量，凌晨刚上线就被一
抢而空，17秒卖光了5000瓶。

就连国内知名医药品牌999感冒灵都
蹭了这波流量，与日式拉面品牌拉面说搞
了波合作，推出“暖心鸡汤”联名礼盒。

有人感慨，只有想不到，没有跨界联名
做不到的事。而或许正是因为这种持续的
新鲜感与神秘感，持续为品牌双方造势和
提升流量热度，带来1+1＞2的双赢效应。

中国餐饮业有多“旺”？
据《2022 年中国餐饮大数据白皮

书》，截至2022年第三季度，中国餐饮门
店总数已达到844万家。餐饮创业门槛
低，入行者众多，这也意味着市场竞争激
烈，而想在林立的门店中突破重围，自是
需要在同质化的餐饮浪潮中寻找差异化
的风格和新亮点。

联名，便是时下最受餐饮业追捧的破

圈方式之一——以“新奇”“特别”等优势，
为各大品牌“造浪”，引来巨大流量。

因为IP联名款产品独特的设计、好
玩有趣的风格对“Z世代”独具吸引力，这
也是为何各大行业纷纷投身联名这一热
潮中的原因。发展到今天，联名已经不仅
存在于时尚圈、运动圈、科技圈，就连餐饮
界也搭上了这趟“新潮流”列车。

品牌“连连看”
释放1+1＞2的双赢效应
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上周末，瑞幸咖啡的店员们短暂地喘
了口气。自贵州茅台与瑞幸咖啡推出联
名咖啡“酱香拿铁”后，各大门店的店员就
开始忙到“怀疑人生”。一位萧山瑞幸门
店的店员回忆，店里好几个员工一起忙
碌，还是赶不上顾客的“下单”速度，“一天
光是酱香拿铁就卖出了几百杯”。

9月5日，瑞幸咖啡官方微博发布首
日“战绩”，酱香拿铁单品销量突破542万
杯，单品销售额突破1亿元，刷新了瑞幸
咖啡的单品记录。

这一火爆程度就连瑞幸咖啡自家都
没想到。仅过了两天，9月7日，瑞幸咖啡
再次发布通知，表示酱香拿铁目前原料供
应不足，正紧急采购飞天茅台酒，部分城市
门店最早将于9月10日恢复供应。

观其“一跃冲天”的销量背后，看似是
瑞幸傍住了茅台的“大腿”，扩展新消费群
体，事实上，亦是茅台借瑞幸这一年轻人
集聚平台，向“Z世代”靠拢。

年轻人为什么会为这场联名“买
单”？采访中，刚毕业的汪先生告诉记者，

“整瓶的茅台酒在金额上超出了我的预算
范围，但19元的酱香拿铁，对于年轻人来
说很友好。”

显然，瑞幸咖啡这一“联名仗”打得漂
亮，让其成功跻身行业顶尖“玩家”行列。

除了咖啡，值得一提的还有“内卷”严
重的奶茶行业。近几年，奶茶和咖啡作为
餐饮界近几年的创业风口，赛道火爆，各
式新锐品牌迭出。这里最不缺的就是新
玩法，典型代表就是在“中国风”与新式茶
饮进行融合的品牌茶颜悦色爆火之后，奶
茶界也纷纷玩起了“国潮”。

在萧山，谈起这一类型具有代表性的
奶茶店，就不得不提“霸王茶姬”和“周四
晚”。“霸王茶姬”刚开业时，店内生意火
爆，点单需提前一小时甚至更久。即便如
此，排队点单的年轻人依旧众多。如今，
这股风同样刮到了在杭州本地起家的“周
四晚”茶饮店里。

“我们也没想到会这么火。”萧山“周
四晚”门店的一位工作人员说，光是消化
小程序和堂客的点单量就足以让店员们
忙得团团转，故而目前部分门店至今都没
有开启外卖平台。

在这两家茶饮店上，能看到另一种
“联名”形态，不是品牌之间的携手，而是
与中国文化交融，把年轻人最爱的手捧饮
品演绎成全新的时尚潮流。

拥挤的奶茶、咖啡“赛道”
新玩法才能抓住年轻人的“胃”

“万物皆可联名”
餐饮的联名开始天马行空

餐饮“内卷”加剧
“老品牌”加速创新场景

BB

品牌“连连看”固然妙，但其弊端仍
存，很多时候都是一场限时狂欢。喧嚣散
去之后，拿什么留住年轻人的“心”？

国家统计局资料显示，我国“Z世代”
的人口数量达2.6亿。这一庞大的人口基
数背后，蕴藏着巨大的消费潜能。“抓住Z
世代，就抓住了未来”不再是笑谈，随着“Z

世代”步入社会，收入增加，这股后浪已然
在某些消费领域引领潮流。

餐饮业显然看到了“Z世代”消费生力
军背后消费增量、业绩提升的广阔前景，
他们开始锚定“年轻赛道”，试图把握风向
标，尝试加速创新场景，以期获得年轻人
的青睐。

8元/份的茴香小油条、9.9元/份的毛
血旺、10元/份的奶酪鱼柳……

你以为这是在海底捞门店里点餐？
还真不是！一直驻扎在商场的海底捞，已
经开始摆起摊位，做起了地摊生意。火爆
的同时，也有不少人疑惑，这个“火锅大
佬”为何要自降身价进夜市？

答案很简单，以“服务”出名的海底
捞，自是不会放弃任何贴近大众生活的机
会，而摆摊，就是其扩大品牌知名度和增
强消费者好感的一次尝试。毕竟，火锅界
的“卷”已经不是一天两天，早就是个常规
操作了。

观时下的火锅赛道，众多品牌正不断
尝试将“烟火气”与“新潮流”集结，试图以
此俘获消费者。

小徐是个美食爱好者，平时喜欢去萧
山四处探店。

她回忆，最近一次去吃火锅，还是因
为被一个“门面”迷住。她和朋友逛街时，
看到与普通火锅店装修有些不同的“楠火
锅”。“一个是因为做旧风蛮特别的，装修
有点像二十世纪九十年代的老房子。”当
时，小徐一眼就相中了这里，“门口还开着
一个甜品屋，让我想到了麦当劳的甜品
站，就有点好奇，里面到底有啥。”

尝鲜之后，她发现，楠火锅的火锅反

而被店里的甜品抢了风头。“火锅里头的
菜品没什么感觉，给我印象最深的反而还
是西瓜挖挖冰和一个雪山冰。”她打趣，现
在的火锅店怎么都开始“不务正业”，开始
抢起甜品店的生意了。

做“场外”生意，似乎在火锅圈里不是
件新奇事了。凑凑火锅店的奶茶就是其
一，门店还专开了家“凑凑火锅·茶憩”的
外卖店，做起奶茶买卖。

“不务正业”的还有老牌西式快餐肯
德基，早在2002年，肯德基就开始放下西
式快餐的身段，进行“本土化”战略，且动
作频繁，不断贴近中国胃，比如常驻的中
式早饭，豆浆、糯米饭团、茶叶蛋、小笼包
等，现在又来了红糖糍粑，倒是叫人想起
了电视剧《请君》里有一句台词，说“那家
的红糖糍粑就是好吃，每个月只出摊一
次，哪对夫妻吃了保准甜甜蜜蜜”。

肯德基里的红糖糍粑吃了能不能让
夫妻甜甜蜜蜜不知道，但能确认的是，肯
德基有一颗迎合中国消费者口味和需求
的“甜蜜心”。

早前为了吸引年轻的消费群体，肯德
基还专门整出了“深夜食堂”，专卖串串卤
味小龙虾，还有逢节第一时间联动的IP、文
化等，无一不敲打在“Z世代”的“心巴”上，
也让肯德基在流行文化中有了一席之地。

“烟火气”与“新潮流”共生
老餐饮尝试集结多样新元素

物美健康的“原始风”
寻机刮进年轻人的心里

■文/摄 萧山网记者 林青颖 漫画/记者 俞钦洋

瑞幸咖啡店门口摆放着大量酱香拿铁的袋子


