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武汉餐饮协会会长
刘国梁

近年来，三出山、
NEED 等“漂亮饭”，以
及来菜、爷爷不泡茶等
一批武汉新消费品牌强
势走红、火爆全国，是天
时、地利、人和共同催生
的亮眼成果，更是武汉
独特城市气质在餐饮、
茶饮赛道的集中绽放。

以餐饮为例，省市
各部门高度重视楚菜产
业发展，在省市商务、文
旅部门一系列举措下，
楚菜频频“出圈出海”，
名气越来越大，武汉也
由此入选“中国十大旅
游美食城市”。

与此同时，武汉餐
饮行业也掀起品质升级
热潮，餐饮门店在装修
设计、品牌审美、菜品品
质与服务体验上全面提
升，高颜值、年轻化、体
验感成为新趋势。

青年消费与城市流
量，更为武汉餐饮和茶
饮注入源源不断的增长
动能。作为高校云集的
城市，武汉的年轻学子
既是餐饮茶饮消费的主
力军，也是品牌传播的
生力军。大学生们不仅
在汉畅享美食，毕业后
返乡更成为“自来水宣
传员”，持续放大品牌口
碑，推动了武汉餐饮和
茶饮从校园商圈走向全
国餐桌。

社区商业，向下扎
根，是城市商业体系最
贴近人的“毛细血管”，
既是民生基础，也是消
费新引擎。

国家高度重视社区
商业和“一刻钟便民生
活圈”建设，武汉市也把
发展社区商业摆到了相
当重要的位置。武汉市
创建国际消费中心城市
三年行动方案中提出，
重点发展新型社区商
业，探索打造国际化社
区消费场景，全面提升
武汉国际消费知名度。

记者走访发现，社
区商业，之所以能成为
新 锐 品 牌 的“ 孵 化 摇
篮”，有着以下多方面原
因：稳定的客流和精准
的受众，能让品牌快速
验证产品与模式；较低
的运营成本，能为品牌
初期试错提供空间。更
难得的是，社区商业自
带浓郁的市井烟火气，
没有高端商圈的距离
感，能让品牌快速沉淀
口碑，练就过硬的产品
力与运营能力，为后续
走向全国扩张埋下伏
笔。

此外，“九省通衢”
的武汉，自古便是多元
文化交融之地，既能容
纳西餐的精致格调，也
能兼容本土餐饮的江湖
烟火，为新品牌提供了
绝佳的生长土壤。武汉
居中独厚的区位优势，
也让餐饮品牌无论是北
上进京、还是南下广深，
都能在物流成本与时效
上占据优势。

相信未来，必将有
更多新消费品牌从武汉
出发，走向更广阔的舞
台。
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武汉走出的新消费

品牌，这两年火了。

NEED、三 出 山 等

“漂亮饭”，引领国内餐饮

新风潮；来菜走向北上广

深，开一家火一家；爷爷

不泡茶，更在四年内在全

国扩张至近3000家店。

它们，不出自武商

MALL、武 汉 SKP、武 汉

天地这种超大型商业体，

而是出自华发中城商都、

佰港城、银泰创意城等社

区商业体或中小型商业

体。

在消费结构升级的

宏观背景下，通过提供商

品、满足市场新需求的品

牌，业内称之为新消费品

牌。

武汉的社区商业体

和中小型商业体，亲近高

校、社区和商业区，其密

集的人流量和宽容的试

错环境，为新消费品牌的

成长提供了肥沃的土壤。

连日来，湖北日报全

媒记者专访了“漂亮饭”、

爷爷不泡茶和来菜相关

负责人，探寻其从武汉单

店发展至全国顶流的成

长密码，也解码武汉为何

能成为新消费品牌的孵

化沃土。
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爷爷不泡茶佰港城创始店。

来菜门店排队盛况。
（本版图片均由受访单位提供）

一桌精致漂亮饭

从华发中城商都
火到北上广深

近日，到西安出差的武汉市民刘先生震惊
了。在西安CCBD万象城，他惊讶地发现，占
据该商场餐饮区主流的，是一批来自武汉的

“漂亮饭”品牌。
“漂亮饭”指颜值极高、极度适合拍照打

卡、优先满足视觉与社交分享的餐食。
近年来，在北上广深等一线城市，NEED创

意韩国料理、三出山跷脚牛肉火锅、野果yeego
创意云贵菜等一批新锐“漂亮饭”品牌正掀起排
队热潮，成为全国餐饮行业新一轮“人气王”。

而它们，都来自武汉，更集中诞生于位于
武汉CBD的华发中城商都。

时针拨回到5年前。
2021年12月，华发中城商都开业。
彼时，武汉商业体竞争已进入红海。华发

中城商都选择了一条截然不同的发展路线：较
少招揽成熟品牌，而是更多引入餐饮、零售等
类型的主理人品牌，打造“都感生活目的地”和

“超友好社交空间”。
伴随着项目启幕，NEED、三出山、野果

yeego、Grande Amoo等“漂亮饭”
全国首店同步落地，为武汉市民

带来全新的消费体验。
三出山创始

人李敏说，在首店筹备阶段，她曾与华发中城商
都商管团队谈起自己的构想：使用来自山野的优
质食材和还原食物本味的烹饪方式，邀请专业设
计团队营造“自然山系”氛围感，开一家颜值高、
可打卡，能让人卸下疲惫、感受自然治愈的跷脚
牛肉火锅。“经过多次交流后，商管团队逐渐理解
并认可了‘三出山’的理念，并大力支持。”

三出山首店一经开业，就成为大众点评
“武汉火锅好评榜·第1名”。同样人气火爆
的，还有野果yeego、NEED、Grande Amoo、
泥靴。即便是工作日晚上，这些门店也常常出
现排队三小时起步的盛况，成为武汉年轻人打
卡的“网红地标”。

给予主理人品牌更多租金优惠和免租期
宽容度，让他们在外摆区域有更多施展空间，
更与其共同探索品牌如何融入商业体生态。
华发中城商都总经理钱俊说，该商业体与商户
的关系，更像相濡以沫的朋友，陪伴其成长。

2023年起，在华发中城商都孵化发展成
熟的三出山、野果yeego、NEED等品牌，开始
走出向外扩张之路。他们不约而同地先将二
店落户于武汉天地，再开至华润万象系各大商
业体，后借由华润万象系的全国影响力扩张到
全国。目前，几大品牌全国门店数量均超过
30家，NEED全国门店更是接近100家。

有了成功经验，三出山和Grande Amoo
等品牌，又开始在华发中城商都孵化新品牌，
三出山旗下花麻布、Grande Amoo旗下Jo-
el&O九欧面包等全国首店，先后入驻华发中
城商都，开始新的品牌成长之路。

钱俊介绍，目前，华发中城商都近50家餐
饮品牌中，超半数为主理人孵化的全国首店。
华发中城商都，也计划将成熟的门店“大餐饮”
孵化逻辑，延伸到小吃、饮品、点心等“小餐饮”
领域。她说，今年9月，华发中城商都B9栋将
全新亮相，计划引入并孵化8—10家全国首店
级“漂亮饭”小餐饮品牌，相较于“大餐饮”以目
的性消费为主，“小餐饮”更侧重游逛式体验，
二者形成互补，可有效拉长消费动线、延长顾
客停留时间，进一步激活商圈活力。

一杯楚风茶饮

自佰港城发轫
成国民品牌

近日，武汉茶饮品牌爷爷不泡茶官宣，将
进军香港市场。

从武汉南湖佰港城负一楼一家小小的门
店发轫，如今，爷爷不泡茶全国门店已近3000
家，覆盖全国31个省级行政区，成为汉派茶饮
走向全国的标杆。

时间回转。
2018年，爷爷不泡茶首店开业，面积仅

几十平方米，创始人是两名90后。当时，奶
茶店名字还叫“爷爷泡的茶”，取自周杰伦的
同名歌曲。

作为南湖区域核心社区商业体，佰港城附
近聚集了众多大型社区，以及武汉理工大学南
湖校区等高校，有大量居民和学生消费群体。
但同时，周边奶茶店也多，古茗、茶百道等品牌
云集，竞争异常激烈。

两位创始人避开同质化竞争，深挖湖北本
土食材与文化，把孝感米酒、武汉茉莉、咸宁桂
花等融入到茶饮中，打造具有湖北地域特色的
产品，形成了独特的品牌标签，也在消费者中
快速建立了辨识度。

2022年，有着丰富茶饮运营经验的联
合创始人于丽娜加入后，品牌开始战略

升级，开放加盟并进行全国化扩
张。为规避周杰伦歌曲《爷

爷泡的茶》可能引发的

版权风险，“爷爷泡的茶”更名为“爷爷不泡
茶”。

2023年，爷爷不泡茶门店首破百。2024
年，门店突破1500家，平均每天新增2.7家门
店，以近5倍增速位列行业第一，实现规模化
发展。

“武汉作为千万人口级城市和‘大学之
城’，有着雄厚的消费基础，年轻群体占比高，
为新茶饮品牌提供了广阔的市场空间。此外，
武汉还是全国首个锚定‘咖啡+茶饮’之都目
标并出台专项扶持政策的城市，为新茶饮品牌
从孵化、成长到扩张提供全流程政策保障，让
本土新锐品牌能够轻装上阵、快速发展。”

于丽娜说，湖北拥有丰富的本土食材资源
与深厚的茶文化，恩施玉露、孝感米酒、赤壁青
砖茶等，都是具有高辨识度的优质产品研发素
材。她表示，爷爷不泡茶诞生于武汉，深耕湖
北本土，希望以茶饮为载体挖掘荆楚文化内
涵，让更多人了解湖北的特色食材与茶文化。

“接下来，爷爷不泡茶将持续推进全国门店扩
张，并扩展景区店、校园店、商圈店等多元场
景，实现品牌由‘网红’到‘长红’。”

一碗浓郁藕汤

从银泰创意城
“飘香全国”

3月27日，工作日的下午4点30分，在大
众点评APP上，位于北京的9家来菜门店均显
示开始排队。

2018年，来菜首店在武汉银泰创意城开
业，开业即火爆。在深耕武汉并开到超过20
家店后，来菜迈出向北京、深圳等城市扩张的
步伐。从武汉到北京、深圳、上海，来菜开一家
火一家。截至目前，来菜全国直营店数量达到
35家，成为楚菜走向全国的标杆品牌，累计服
务超2000万顾客。

3月30日，记者来到银泰创意城，只见商
场内人流熙攘，满是年轻人身影。

银泰创意城毗邻武汉大学、武汉理工大
学、华中师范大学等高校。商场有关负责人介
绍，银泰创意城一直是全国银泰百货客群最为
年轻的门店之一，开业十余年来，一直致力于
提升大学生、年轻白领及家庭型顾客的消费体
验，品牌、业态定位年轻化且不断焕新，成为潮
牌、美食首店聚集的城市潮流风向标。

大量年轻人消费群体，为来菜的成长提供
了肥沃的发展土壤。

记者看到，来菜品牌形象新潮，门店设计
年轻时尚，精准抓住了年轻消费者审美。高颜
值、有氛围的用餐空间，既适合日常就餐，也适
配社交打卡，有效吸引了年轻客群主动体验与
传播。

来菜品牌联合创始人杨亦风称，门店生意
火爆，加之很多食客主动拍照打卡，在社交平
台上形成了裂变式传播，很多人被“种草”后专
程前来。这种传播，又反过来带动了品牌的全
国扩张。

为克服走到外地市场“水土不服”的情况，
来菜也因地制宜地灵活调整。每个外地首店
开业后一个月，研发团队都会驻扎在当地，汇
总消费者反馈，并及时调整，直到口味让大部
分客人都满意。这种“100%顾客调研”的笨办
法，让来菜在北上广深站稳了脚跟。

杨亦风称，今年，来菜计划进一步拓展上
海、苏州等新市场，今年计划开15至20家新
店，全国门店将增至近60家，2027年将冲刺
100家，实现让湖北藕汤“飘香全国”的品牌
愿景。

华发中城商都内的野果全国首店，人气火爆。

湖北日报全媒记者 黄磊
实习生 王一荃
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