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“火锅出海”生意经
本报记者 刘旺 北京报道

1849 年，在遥远大洋彼岸的

旧金山，有史以来第一次有了中

餐厅元素，一家中餐馆的开业，

拉开了长达两个世纪的中餐出

海序幕。

截 至 2021 年 ，中 餐 已 经 传

播至全球 130 个国家，海外有超

过 60 万 家 中 式 餐 厅 。 而 近 年

来，火锅成为了其中增长最为

迅速的品类，2021 年火锅的收

入口径规模占国际中式餐饮市场

的 11.1%。

在最近一段时间，海底捞分

拆公司特海国际在港上市和呷哺

呷哺海外第一家店试营业，再次

让人们的目光聚焦到了“火锅出

海”上。在新一轮的中餐“航海时

代”的大背景中，拥有着极强文化

代表性的火锅无疑成为了走出国

门的排头兵。

但仍要注意的是，海外市场

与国内市场在很多方面有所差

异，不同地区也有着各自的规则

和政策，本土化是摆在火锅企业

面前的一道难题。另外，在业内

专家看来，“火锅出海”呈现出一

片热闹的景象，但从现阶段来说，

仍处于探索阶段。

众企业布局“火锅出海”

“逾 6000 万海外华人与百余

万境外务工、留学、度假群体的乡

愁，为本土餐饮品牌出海培育了广

袤沃土。”华泰证券在一份研报中

如此表示，而其中火锅作为我国饮

食文化中代表性的“中国风味”之

一，其标准化程度与隽永的文化内

涵，是文化+技术出海的典范，有

望成为中餐出海最具潜力的品类

之一。

最近的火锅出海动作是呷哺

呷哺做出的，该公司相关负责人告

诉《中国经营报》记者，继 火锅

2022年1月进军新加坡成功之后，

2023年1月25日，呷哺呷哺海外第

一店也落户新加坡。

就在不久前，海底捞海外业务

的分拆公司特海国际登陆港交所，

并且股价一路攀升，让火锅进军海

外热度攀升。截至 2022 年末，特

海国际开设的总餐厅数量为 110

家，遍及新加坡、泰国、越南、日本、

美国、加拿大、英国等11个国家。

时间线再往前推移，2022年9

月，小龙坎相继在日本、德国、美

国、柬埔寨开店，将海外门店版图

扩展到40家。

此外，还有香天下、小肥羊等

连锁品牌早先就将业务版图放大

到了全球市场。

火锅进军海外成果显著，弗若

斯特沙利文数据显示，2021 年海

外火锅店数量达13.4万家，收入口

径市场规模达289亿美元，占2021

年国际中式餐饮市场的 11.1%。

2026 年，海外火锅市场规模有望

达465亿美元，2021~2026年，复合

年增长率达10%，高于海外中餐同

期增速（9.6%），出海前景可期。

实际上，火锅品类出海有着

先天优势。凌雁管理咨询首席

咨询师林岳告诉记者：“传统中

餐原料多种多样、烹饪工艺繁杂

多变，不同门店、不同厨师，口味

和产品也存在差异，而火锅的食

材品类更少、更易加工制作，相

应的采购和配送压力更小，中央

厨房只需要完成火锅底料和菜

品的切配加工，在门店上菜前的

加工也比较简单。另外，火锅不

需要任何厨师，顾客可以自行操

作，在人力要求和管理上也相对

简单。所以，出海就比较容易获

得成功。”

和君咨询合伙人、连锁经营负

责人文志宏告诉记者，火锅企业做

出海业务，更多的是结合自身的发

展战略进行的，首先，海外市场有

着广阔的发展空间，抢先一步就可

以提前进行市场占位；其次，在海

外塑造了良好的品牌形象，能够反

哺其在国内市场消费者心中的品

牌认知；再次，有些企业肩负着传

播中国烹饪文化的责任感；最后，

不排除有些品牌是在满足自己的

虚荣心。

正如文志宏所说，有不少企业

是根据自身发展路径一步步走向

海外市场。呷哺呷哺相关负责人

告诉记者，“出海业务需要一步步

稳扎稳打，我们非内地业务，例如

中国香港、新加坡市场一直都是盈

利的，基于这些表现，在新加坡开

出了3家 门店，有了成熟的运

营和管理经验，才开设了第一家呷

哺呷哺。”

借力小酒馆加速下沉 酒企打造消费新场景

本报记者 党鹏 成都报道

当下，线下店成为了酒企竞夺

的发力点之一，无论是选择开体验

店还是小酒馆，各大企业正在用自

己的方式加速渠道下沉。

据了解，重庆啤酒（600132.

SH）旗下品牌乌苏啤酒也在打造线

下消费体验店，开启了烧烤店。“吃

烧烤喝‘大乌苏’的搭配深入人心，

乌苏啤酒选择在上海开出首个烧

烤店，也是因应了这一趋势，为消费

者打造一个能够体验乌苏啤酒和

烧烤搭配的消费场景。”重庆啤酒相

关负责人告诉《中国经营报》记者。

记者注意到，不仅是重庆啤

酒进入了线下体验店这一细分赛

道，包括雪花啤酒、燕京啤酒等啤

酒企业，以及泸州老窖、江小白、

洋河股份等白酒企业，也纷纷通

过布局小酒馆，打造消费新场景，

竞夺年轻消费者群体。

“渠道运营成本高、挤压式竞

争、争夺年轻消费者，这是啤酒和

白酒企业下沉进入小酒馆赛道的

关键因素。”中国酒业智库专家蔡

学飞表示，各种形式的线下体验

门店，具有场景销售、品牌传播、

社群推广的价值，是渠道融合的

一种大趋势。

借力小酒馆 酒企加速下沉

弗若斯特沙利文数据显示，2026年，海外火锅市场规模有望达465亿美元。

海外火锅仍处探索期

在明媚的阳光下，成都新华

公园门口的百调酒馆簇拥着前来

消费的年轻人。

“我们是昼咖夜酒。”百调酒

馆负责人表示，酒馆主要以轻酒、

轻咖、轻食为主的轻生活方式，旨

在为年轻消费者打造沉浸式酒咖

体验新场景。

百调酒馆是泸州老窖旗下的

线下体验店，去年9月份在成都开

出第一家门店。这里不仅销售泸

州老窖的精酿啤酒，还有各种白

酒调制的鸡尾酒。

瞄准“Z世代”消费群体，正是

这些小酒馆的目标。记者注意

到，此前江小白在重庆开了线下

门店江小白酒馆，除了主营自家

的梅见、清香高粱酒等各种产品，

还提供威士忌、白兰地、精酿啤

酒；2022年6月，万达酒店与洋河

股份联合打造的线下融合体验

店 ——解酉小馆正式开业，主打

美食、美酒。

与此同时，啤酒企业也在全力

打造的小酒馆，去接近年轻消费者

群体，以及夜场消费场景。

2021 年底，燕京啤酒宣布发

展燕京酒 小酒馆，定位为独立

品牌、原浆类产品、短保类、全渠

道全场景覆盖、自建连锁门店渠

道、面对30+人群的超高端品牌；

2022 年底，华润雪花方面放出消

息称将打造名为“JOY BREW”

的线下小酒馆，但是该项目目前

尚未正式落地。

如今，乌苏 烤也落地上海，

“ ”音同“太”，意思为“很大”，契

合了大乌苏的市场形象。

“线下开店的方式，已经成为

啤酒行业的五大巨头共同的一个

动作。”啤酒行业专家方刚告诉记

者，下沉到这一赛道的主要原因，

是因为整个啤酒行业的消费业态

发生了很大的变化，“以前在消费

一致性上比较强，但随着高端化

的来临，大众市场在慢慢地分化，

就出现了一些小众需求，他们在

大众渠道里很难获得满足。为了

迎合和抓住这些分散的小众需

求，企业就通过自建渠道的方式

来积极地推动。”

在蔡学飞看来，正是因为目

前酒业行业挤压式的竞争，倒逼

着企业必须进行渠道下沉，从传

统的分销渠道到现在的渠道融

合，打造超级终端。比如小酒馆

就是从B端到C端的直接跨越。

数据显示，2020年，重庆啤酒

高端产品乌苏啤酒全国销量增长

27%达 62 万吨，其中新疆内外销

量各占一半。2021 年，乌苏啤酒

销量达到80万吨以上，同比增长

34%。2022年，乌苏等高端产品上

半年收入增速也明显放缓，10 元

以上的高档产品收入同比增约

13%至28.81亿元，而2021年同期

同比增速超62%。显然，乌苏啤酒

期待通过打造这一“超级终端”的

消费场景，能够“借肉卖酒”，拉动

其业绩的持续增长。

就此，华润雪花啤酒董事长

兼总经理侯孝海公开指出：啤酒

行业正处于高端化升级趋势，很

快将迎“最后一战”，中国高端啤

酒的竞争格局面临重塑。而相比

上一轮啤酒大战，本轮竞争已从

当初的“抢渠道”和“抢地盘”，转

向争夺新一代的消费者。

加盟或连锁 新场景新挑战

“我们不追求大面积的品牌传

播，希望通过实实在在的餐酒体验，

服务一位客人树立一个口碑。”江小

白负责人告诉记者，“期望做一个有

人情味的餐酒体验店。”

记者注意到，此前泸州老窖新

酒业公司提出，线下以“百调酒馆＋

社区便利店”为载体，线上以“私域

平台+外卖平台+带货直播”为驱动，

不仅便于快速复制扩张，同时能够

灵活适应不同的消费场景需求。“将

快速迈出全国化步伐，在未来计划

实现‘5000＋’的加盟连锁店布局。”

此外，燕京酒 分为直营店和

合作店两种，主要销售原浆、精酿等

高端产品。截至2022年底，其在华

北地区发展了200多家线下门店。

“这些小酒馆有自营、有加盟，

后者比例可能多一些。”方刚表示，

真正去靠这些渠道去卖酒的效果

不会太好，对业绩提升的比例也不

会太大。其主要的目的就是通过

这些渠道去满足小众需求的同时，

把一些小众产品放到这些渠道里

进行测试、反馈，然后修正，从而带

动其他产品的流转。

在蔡学飞看来，小酒馆其价值

主要是品牌传播和社群推广，尤其

是社群的消费互动场景，可以实现

消费者的精准服务，并带动团购、

配送等服务功能。“对于一些新兴

品牌来说，开发难度大成本高，可

以通过打造小酒馆，在新兴市场和

重点市场布局，实现快速推广。”

但小酒馆的竞争也是日趋激

烈。截至 2022 年底，全国小酒馆

数量高达4万家，市场上仍在涌入

大量新企业，包括海底捞、奈雪的

茶、星巴克等品牌纷纷跨界进入酒

馆赛道，推出“餐+酒”“日咖夜酒”

等模式吸引消费者。

“我觉得大部分企业还会苦恼

于线下门店的自然流量，这一点对

于店铺位置的要求非常高。选不

好位置，那就很麻烦。”方刚表示，

如果要和年轻人去打交道，一定要

想方设法通过一些手段来引流，并

且能够不受门店位置的影响，这才

是高超的营销手段。此外，无论是

加盟还是自营连锁，对于管理团队

的培养、与消费者建立链接等，都

是对企业很大的一种挑战。

记者注意到，乌苏啤酒选址

在上海的地标建筑——静安区大

悦城摩天轮天台，欲将人均百元

的烧烤店打造为又一打卡网红

地。至于未来的规划，重庆啤酒

方面表示，会持续打造门店的盈

利模式。“将进行不断的优化和调

整，在商业模式成功后，希望通过

更多元的合作模式，在更多的地

方推广和拓展乌苏烧烤店，实现

开连锁的计划。”

“酒馆运营初期，肯定需要投

入的。但经过一定时间的运营沉

淀后，我们的酒馆人气越来越旺

了，已经步入正轨，具备了可持续

的造血能力。”江小白方面强调，尤

其是通过消费者朋友圈打卡的方

式，就已经实现了自然的引流。

“近年来，中国快消品市场的

整体竞争进入了全方位、多维度、

高精尖的阶段。”中国食品产业分

析师朱丹蓬表示，在未来，品牌都

应以消费端的核心需求为导向、以

品质为核心、以品牌为抓手、以场

景为保障，以及建立以服务体系为

中心的运营模式。

和国内社交媒体的强势不同，

国外的营销更多需要实实在

在的口碑。

“火锅出海”一片热闹，但

业内的观点认为，这一赛道仍

然处于探索期。

实际上，抛开此前疫情反复

的影响，开店速度太快、新餐厅

比例高是亏损的重要原因。开

设新餐厅会产生开业前准备成

本及资本开支，短期不一定能马

上实现盈亏平衡及收回投资。

“处于扩张期，因此亏损很

正常。”文志宏同时认为，这也在

一定程度上表明了火锅在海外

仍处于探索期，而当形成一定规

模之后，搭建好海外供应链，通

过规模、供应链效率来降低成

本，还是有一定的发展前景。

实际上，最早出海的火锅

企业是小肥羊，那是 2003 年。

在多年的探索过程中，无论是

企业的经营管理工具还是人们

的消费习惯，都已经发生了很

大的变化。

柏文喜认为，“如今的火锅

品类出海要与最先进的营销工

具和供应链设施相结合，还要在

提升产品与服务标准化、流程化

以便于连锁化拓展与经营的同

时，结合社交化媒体的深度渗透

来进行火锅文化的普及推广，以

促进市场接受度的持续提升与

扩大。”

同时林岳也告诉记者，和国

内社交媒体的强势不同，国外的

营销更多需要实实在在的口碑，

只有把菜品和体验提升上去，才

有机会提高复购率和翻台率，联

合一些知名品牌，借助它在当地

的影响力做些跨界营销也是比

较有效的方法，总体来讲随着中

国文化走向全球，饮食作为重要

的一个分支市场空间还是非常

大的。

海外本土化之路

实际上，正如改革开放以来外

资餐饮企业进入中国市场时面临

的问题一样，如何在实现本土化的

同时保持自身特色，是出海企业面

临的一大问题。

首先，是选址问题，记者注意到，

火锅品牌两大巨头海底捞和呷哺呷

哺都是选择在新加坡开店，而新加坡

华人群体规模较大，饮食口味与大陆

市场接近，这是重要的原因之一。

但是对于欧美地区的门店来

说，饮食结构和习惯与中国大陆消

费者有着明显差异，这就需要出海

的火锅企业不断迎合消费需求和

进行市场教育。

IPG 中国首席经济学家柏文

喜就对记者指出，火锅品类出海的

市场主要还是集中在对火锅接受

度较高的华人群体以及相关朋友

圈，而真正的外国人的接受度还不

够，因此如何提升海外市场对火锅

品类的接受度，是火锅品类出海的

难度和痛点所在。

这也是不少火锅企业正在着

手进行的，记者了解到，2022年12

月的上市交流会中，海底捞提到在

新加坡推出特色的叻沙锅底，在泰

国生产出当地特色的大骨汤锅

底。在人员管理方面，海底捞已经

在新加坡、马来西亚、越南、韩国、

美国培养出本地“土生土长”的店

经理，比如在马来西亚，一半以上

的店经理都是当地马来西亚华人。

呷哺呷哺相关负责人告诉记

者，针对海外分店，结合当地消费

群体喜好，呷哺呷哺特推出大小鸳

鸯锅，固定的小鸳鸯是养生菌菇

锅，而另一半就有五种锅底可选，

每款都是海外呷哺呷哺独有。

其次，文志宏告诉记者：“本土化

不仅仅是口味，还有供应链的搭建。

如果一直追求将食材从国内运输到

海外市场，将会面临高昂的成本。”

记者注意到，最早的火锅进军

海外品牌小肥羊，在 2006 年时就

开始自建上游供应链，包括羊肉和

底料加工厂、自有调味品工厂，将

火锅“打包”运往海外。而如今的

小龙坎与其也有异曲同工之处，其

在四川眉山建有生产基地，生产出

底油底料等核心产品，利用自身全

程可追溯的产品体系降低了出口、

报关等一系列流程的难度，火锅底

油底料等核心产品得以迅速运达

海外门店。

但很多产品，依赖国内出口仍

是一个不现实的问题，如花椒等调

味品在部分国家被列为药材难以

出口，中餐中常用的特色调味品如

豆豉、糟醉等就曾因卫生问题，被

许多地方卫生组织所禁止。再如

蔬菜等产品，也需要本土化采购。

在点评平台上，有日本消费

者提到在某火锅品牌门店的就餐

经历时就表示，“去到店里很多东

西都没得点，据解释是因为供货

商没来送货。”

目前，在海外规模最大的是海

底捞，其在门店数量较多的新加坡

建立了中央厨房，主要负责制造和

加工附近餐厅使用的食材，包括需

要加工和调味的肉类以及需要清

洗和切割的蔬菜。对于其他市场，

海底捞通常直接从当地供应商采

购食材。

最后，海外市场并不是一个整

体，而是更为分散的市场，各国的

饮食习惯、国情、政策、法规等方

面，也都有着各自的特点。

文志宏认为，“如美国市场，当

地饮食习惯是分餐制，而传统火锅

则是大家一起吃的形式，这都需要

调整；再如目前‘火锅出海’较为活

跃的东南亚市场，有许多国家有各

自的宗教信仰，体现在火锅上，就

要贴合当地特色进行食材的供应

调整。”

“火锅在海外市场也面临一些

挑战，比如怎么吸引更多当地消费

者而不仅仅是华人，如何把火锅饮

食文化传播得更广，从而推动火锅

底料和预制菜的销售，因为海外市

场每个国家和地区的法规制度各不

相同，这方面要快速拓展是不容易

的。”林岳认为。

如何在实现本土化的同时保持自身特色，是出海企业面临的一大问题。

在近年来出海的中餐里，火锅成为增长最迅速的品类。 视觉中国/图


