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巨头战新秀巨头战新秀 咖啡咖啡““外卖战外卖战””升级升级

在“新零售”咖啡品牌瑞幸
咖啡、连咖啡等席卷朋友圈的同
时，咖啡界的“老大哥”星巴克终
于坐不住了，近期在北京、上海
率先上线外送服务，麦当劳也加
入了这场“混战”，近日推出“麦
咖啡”外送服务。在这场咖啡新
零售大战中，谁能笑到最后？

咖啡外卖涌现新“玩家”

近日，位于朝阳大悦城一层
的星巴克门店里排着长队，随着
星巴克外送业务在京推广，店员
也与外卖小哥达成了默契。只
见店员将装有外送咖啡的手提
袋顺手放在最外侧的货架上，3
分钟后，身穿蓝色工服的饿了么
配送员进店，直奔货架取走咖

啡。一个小时内，3名饿了么配
送员先后进店取走了近10份外
卖咖啡。

一个多月来，星巴克与饿了
么合作推出的咖啡外送服务在
北京渐渐铺开，如今已在五环内
实现基本覆盖。

麦当劳近日也宣布旗下“麦
咖啡”推出外送服务，目前先在
上海上线，并逐渐推广到全国。
记者在饿了么平台选择上海的
定位后搜索“麦当劳”，页面上出
现了“麦当劳麦咖啡”店，店里没
有汉堡和薯条，而是主打咖啡饮
品和甜点。此前麦当劳的咖啡
品种比较单一，但新上线的“麦
咖啡”中出现了拿铁、美式咖啡、
摩卡等多种咖啡饮品，外送的
“麦咖啡”采取具有专利防溢技

术的“小金盖”包装。
便利店也没有忽视咖啡市

场。便利蜂最近推出了外卖服
务，在其APP中的外卖页面里，
现磨咖啡一共有4种，价格也相
对便宜，原价在13元以内，由于
“外卖专享5折”，咖啡外卖最贵
的6.5元，最便宜的才4元，这些
外卖商品平均半小时内送达。

新品牌抢占年轻人市场

星巴克的改变，源于竞争对
手的紧逼。成立不到一年的瑞
幸咖啡如今已风靡大半个中国，
咖啡店里没有菜单，消费者需要
在手机APP中下单，凭取餐码取
餐，线上和线下消费没有了明显
的界限，这种新型消费体验迅速

虏获年轻人的芳心。
中国食品产业分析师朱丹

蓬分析，咖啡已经成为“90后”等
新生代群体生活中的日常元素，
当他们进入主流消费队伍后，决
定了咖啡企业发展的未来，在懒
人效应和追求个性化的背景下，
咖啡外卖迎来了新一波竞争，一
方面，越来越多的企业进军咖啡
品类，另一方面，咖啡企业都开
始加码外卖业务。

不过，面对新兴咖啡的夹
击，传统咖啡放下身段做外卖，
消费者会买账吗？经常去星巴
克消费的肖先生认为，星巴克拥
有高雅的氛围、小资的格调，是
自己商务洽谈、休闲放松的场
所，如果坐在家里喝咖啡，星巴
克所承载的精神内涵就消失了，
因此，自己依旧不适应在外卖平
台上下单星巴克。

尽管如此，传统咖啡品牌对
咖啡外送的旺盛需求不敢轻
视。目前，Costa也已经在外卖
平台上推出外送业务，店里还推
出了外卖小程序，下单后由顺丰
快递员送餐。但记者在Costa东
方新天地店看到，前来取外卖的
配送员十分稀少。“现在还是到
门店消费的顾客多。”吧台前的
店员说。

差异化发展将成趋势

记者走访发现，无论是新兴

的咖啡品牌，还是传统咖啡巨
头，都无法完美地实现线上线下
两头兼顾，差异化、多元化发展
将成为趋势。

媒体工作者张女士经常在
咖啡厅赶稿，近日，她按照导航来
到一家瑞幸咖啡店，打算在店里
处理工作。将APP中的取餐码
对着机器一扫，张女士很快就拿
到了咖啡，但随之而来的体验让
她傻了眼。“没想到店里的空间十
分狭窄，只有5个小桌子，已经被
别人霸占。”张女士最后只好端着
瑞幸咖啡去附近的星巴克处理工
作，那里有充足的座位。

“如果喜好快时尚，瑞幸咖
啡比较合适，但如果想在咖啡厅
里坐下来消磨时光，还是要去传
统咖啡厅。”张女士认为，不同的
消费场景对应不同的需求，传统
咖啡店的线下空间依旧有存在
的价值，新兴品牌如何形成独特
的咖啡文化也成为考验。

朱丹蓬表示，国内的咖啡行
业将更加细分，更加多元化。在
消费场景上，咖啡消费会细分为
办公室、门店、外卖档口等不同
的场景，在消费层次上也会形成
高端、中端等不同层次，例如星
巴克开设了甄选店、旗舰店、普
通店等不同类型的店面。“咖啡
迎来了新一波增长节点，咖啡产
业端如何匹配消费端的核心需
求，成为咖啡企业未来中长期发
展的重点。”他说。 （北京日报）

10月25日，在长沙第99届
全国糖酒商品交易会上，酒类行
业期待已久的第二届中国白酒
鸡尾酒大赛暨2019年世界杯国
际调酒锦标赛之中国选拔赛总
决赛华丽登场。来自行业相关
协会领导、专家及多家媒体共同
见证了白酒与鸡尾酒演绎出的
最强碰撞。

春华秋实
白酒鸡尾酒“修成正果”

总决赛在花式调酒师激情
奔放的表演中拉开序幕。和之
前的分赛区赛制相同，总决赛
依然采用花式和英式分组比赛
的方式。由著名白酒专家高景
炎，中国酒类流通协会调酒师
专业委员会会长李宝华等顶级
专家组成的评委阵容，依照国
际通行标准，对参赛调酒师的
现场表现进行了严格的评比和
计分。

花式调酒的过程强调动作
花样、难度、较少的失误以及音
乐与动作的熟练配合，翻瓶，横
向、纵向旋转酒瓶、抛掷酒瓶、滚
瓶等动作，让人炫目的专业级操

作，搭配节奏强烈的音乐，带来
强烈的视觉冲击；而英式调酒的
过程强调规范、熟练、从容和优
雅，通过传瓶、示瓶、开瓶、量酒
进行展示，在古典音乐的氛围
里，每一个动作一丝不苟，每一
个环节精准到位。为了获得更
好的展示效果，选手们在音乐选
择剪辑和服饰等细节上下足了
功夫，或热情奔放，或传统内敛，
既包含时尚的流行元素，也展现
深厚的中国文化底蕴。

中国元素
白酒鸡尾酒的强大内核

虽然展现方式不同，但花
式、英式两种调酒方法在评比打
分时均更加注重鸡尾酒本身的
外观和风味，占了整体分数的一
半以上。李宝华谈道：“我们希
望通过比赛改变白酒不能调制
鸡尾酒的固有印象，并且找到最
能彰显白酒特点和风味的鸡尾
酒配方，世界知名的鸡尾酒首先
都是因为好喝而被接受的，所以
我们在评比时更加强调鸡尾酒
本身的质量，这也要求调酒师不
能只注重‘表’，即调酒的过程和

表现；而更要注重‘里’，即酒的
品质和口味”。由此，大赛可以
真正推动白酒鸡尾酒走向成熟，
打造世界级的经典配方。”

宝丰的国色清香，西凤55
度盒西凤酒，精品酒鬼酒，是白
酒鸡尾酒大赛选择的白酒基
酒，著名白酒专家高景炎表示，
这些酒品是不同香型和品牌中
具有代表性的主流产品，保证
了基酒口味的稳定。在白酒消
费回归理性，回归大众的背景
下，选择市场通行酒品让白酒
与鸡尾酒的牵手更接地气，更
容易被消费者接受，市场推广
时也更加顺畅。

“平湖秋月”“栖霞如梦”“半
醉潇湘”“忆长安”“凤还巢”，这
一款款充满中国式诗情画意和
美好意愿的鸡尾酒，是调酒师们
精心设计和现场打造的艺术品，
它们与白酒所传承的文化内涵
相得益彰，充分展现了白酒鸡尾
酒的精神内核和文化价值。在
顶级调酒师的雕琢下，作为舶来
品的鸡尾酒，不再只是威士忌、
朗姆酒、龙舌兰酒、伏特加、白兰
地的舞台，白酒这个在全世界创
造了最大价值的的古老烈酒品

类正式为其注入了强大的中国
元素。

持续发力
白酒鸡尾酒走向世界

2017年，中国酒类流通协会
和国际调酒师协会联袂举办了
第一届中国白酒鸡尾酒大赛。
在国际酒业版图上，中国白酒首
次通过鸡尾酒探求了全新定位
和价值载体。如今，经过两届大
赛的积累和耕耘，中国白酒鸡尾
酒大赛已经具备了开创性、标杆
性、典型性、高端性的行业特质，
通过推动白酒与鸡尾酒的融合，
为中国白酒行业提供全新的发
展思路。

当前，酒类市场暗流涌动，
进口酒纷纷抢滩中国，外来酒
类文化在中国市场交织，深度
影响着消费者的理念和选择。
11月5日，中国国际进口博览会
将在上海召开，来自全球的商
品将集中亮相，中国市场的巨
大空间和包容性可见一斑。中
国白酒发展正处于历史性的转
折点上，如何让年轻消费者接
受并喜爱白酒，让白酒进入国

际主流市场是行业面临的共同
课题。中国白酒需要深度改
变，甚至一场消费革命来优化
行业生态，创新发展动力，通过
有效地与消费者喜好融合，让
白酒赢得市场和未来。

用一场具有典型性、标杆性
的国际大赛来唤醒大众的消费
意识和寻求酒业发展的新思路，
这正是中国白酒鸡尾酒大赛的
初衷所在。中国酒类流通协会
王新国会长表示：“第二届大赛
得到了宝丰酒业有限公司、酒鬼
酒供销有限责任公司、陕西西凤
酒股份有限公司的全力支持。
接下来，我们将联合更多的白酒
企业，让白酒与鸡尾酒碰撞出更
丰富的风味和酒品。相信这项
具有里程碑意义的白酒鸡尾酒
赛事，可以引发中国白酒对消费
的时尚化、年轻化思考，开启一
条走向国际主流酒类市场的捷
径，引领行业走向更美好的未
来。同时也祝贺第二届大赛的
优胜者，希望他们在代表中国参
加世界级的调酒师比赛时大胆
创新，在国际赛场赢得荣誉，推
动白酒鸡尾酒走向世界。”

（中经网）

咖啡品牌线下
跑马圈地的同时，手
机里的“咖啡店”也
越来越多，外卖平
台、微信小程序、便
利店 APP……动动
手指在手机上下单，
就有咖啡送上门。

持续发力 白酒鸡尾酒走向世界


