
茶和咖啡，分别是中西文化的特色代

表 。 与 茶 在 中 国 有 着 两 千 多 年 的 历 史 相

比，咖 啡 则 于 晚 清 时 期 传 入 中 国，在 以 后

的 100 多 年 里 也 仅 仅 是 贵 族 阶 级 消 费 的

“奢侈品”。

然而，近年来，咖啡正在被越来越多的

中国人所接受，开始“飞”入寻常百姓家；咖

啡馆如雨后春笋般出现在各大城市，成为青

年人新的消费场所，装点着都市风情。

“日益扩容的中国咖啡市场，不仅成为

本土企业和投资者竞相追逐的对象，更使得

国际咖啡企业纷纷将其当成‘本土市场’。”

接受记者采访的业内人士认为，未来几年，

咖啡行业的竞争将会更加激烈。

中国市场迎来爆发式增长

拿起一个咖啡胶囊，放置在一台机器正

上方的凹槽中。按下按钮，出口便打出一杯

香浓可口的咖啡……

在 2013 中国国际咖啡展（以下简称咖

啡展）北京御鼎盛源商贸有限公司展台前，

一名工作人员一边演示意大利品牌的胶囊

式咖啡机，一边介绍说：“咖啡的口味是由胶

囊决定的，使用什么口味的胶囊，就能冲出

来什么口味的咖啡。”

上述工作人员告诉记者，消费者只需在

公司预存 2000 元，购买配套的咖啡胶囊，他

们就会免费赠送意大利胶囊式咖啡机。

在本次咖啡展上，除了北京御鼎盛源

商贸有限公司外，不少企业都以低价甚至

免费的招牌抢夺市场，这俨然已经成为一

种趋势。

“家用咖啡机的低价销售拉动了咖啡器

具、咖啡豆、滤纸等相关产品的消费，并培育

了大批量的咖啡消费人群。”上海潘飞国际

贸易公司上海区经理吴国方表示，咖啡行业

以前是冷门，然而随着“80 后”、“90 后”逐渐

成为消费主力，再加上城市化进程加速，咖

啡消费近两年迎来了爆发式增长。

这 从 茶 馆 和 咖 啡 馆 近 5 年 的 增 速 中

可窥一斑。据统计，从 2007 年至 2012 年，

中 国 茶 馆 从 48842 家 增 为 50984 家 ，增 幅

为 4% ；与 茶 馆 发 展 的 不 温 不 火 相 比 ，中

国 咖 啡 馆 的 数 量 在 过 去 5 年 内 实 现 翻 番

—— 从 2007 年 的 15898 家 增 至 2012 年 的

31783 家。

然而，由于文化的差异，中国目前咖啡

年消费量的基数仍较小，2012 年 12 万吨的消

费量仅为世界头号咖啡消费国美国的 6%。

以年人均消费咖啡计算，目前，中国大

陆地区年人均消费咖啡仅为 3 杯，在中国

香港、中国台湾地区人均年消费量却超过

100 杯，而在美国等发达国家该数字甚至为

几百杯。

鉴于此，国际咖啡组织（ICO）运营部主

管 巴 勃 罗·迪 布 瓦 认 为，中 国 市 场 极 具 潜

力。“20 世纪 60 年代，日本每年仅消费 25 万

包咖啡，而如今其消费量达到了 700 万包。

中国市场也已经呈现出沿着这一趋势发展

的迹象，因此中国将成为世界上重要的咖啡

消费市场。”他说。

云南省咖啡行业协会会长熊相入也认

为，未来 10 年之内，中国咖啡消费市场预计

可以达到 1 万亿元。2030 年之前，中国咖啡

消费市场可能会到 2 万亿元至 3 万亿元。而

成熟的中国咖啡消费市场，应该会在 3 万亿

元至 4 万亿元。

各大品牌抢滩登陆

“中国将成为雀巢继美国之后的第二大

市场。”近日，雀巢大中华区食品及饮料部总

裁苏博（Heiko Schipper）表示，公司拟在中

国投资至少 1 亿元，新建一座咖啡种植培训

中心，在中国市场扩展其食品与饮料业务。

咖啡种植培训中心将成为中国最大的同类

机构，将每年为 5000 名咖农、农学家和咖啡

专业人士提供培训。此外，该中心还将提供

现代化仓储场所和高级检测实验室等基础

设施，以支持该地区咖啡产量的快速增长。

据苏博透露，雀巢已与云南普洱市地方

政府签订备忘录，同意投资位于该地区的雀

巢咖啡中心。

“这表明，雀巢再押注中国市场，将继续

向中国消费者推广咖啡。”一位不愿具名的

业内人士分析道。

不仅仅是雀巢，各大品牌也纷纷抢滩登

陆中国市场。中国咖啡市场竞争日趋激烈，

战火逐渐从一线城市蔓延到二三线城市。

其中，在中国最成功的西方咖啡品牌莫

过于美国的星巴克。

星巴克在中国一线城市的每一条主要

街道上都设有连锁店，目前大约拥有 700 家

门店，计划到 2015 年达到 1500 家。

星巴克相关负责人预计，2015 年，中国

将会成为星巴克的第二大市场，超过加拿

大、日本和英国，仅次于美国。

不过，如今星巴克在中国市场并不是一

枝独秀，挑战者已纷纷现身。

作为英国最大的咖啡连锁商，COSTA

就声称：“干不掉星巴克就回家。”

虽 然 2007 年 才 进 入 中 国 市 场 ，但

COSTA 不仅成功地摘掉了“星巴克第二”的

帽子，而且成为扩张速度最快的咖啡店。1 年

时间，COSTA 完成了从 101 家到 200 家的飞

跃。2012 年，COSTA 在华的第 200 家店落

成。而在门店选址上，就像肯德基和麦当劳

永远形影不离一样，COSTA 几乎每家门店都

紧盯星巴克，而且在抢店面的时候似乎不计

成本。有媒体报道，COSTA 为了拿下首都机

场 T3 航站楼内的门店，不包括交给机场的物

业费和各类管理费，每月付出的租金高达 60

万元，是一家普通商场月租金的四五倍。

此外，来自中国香港的太平洋咖啡、中

国台湾的上岛系列咖啡、日本的罗多伦和真

锅咖啡、德国的沏宝、美国的戴奇、加拿大的

第二杯等，纷纷抢夺中国的咖啡消费市场。

与此同时，近年间，中国新兴的小众咖

啡店也广受关注。和那些有名气的连锁咖

啡店不同，小众咖啡店为了显示其独特性，

大多选择了环境比较清幽的地方，如今同样

是遍地开花。

然而，虽然咖啡店林立于城市的大街

小巷，但大多咖啡店还处于“看上去很美”

的阶段，真正赚钱的还是少数。星巴克国

贸一期店的关闭，正反映出当下咖啡店艰

难的生存处境。

“中国咖啡消费有其独特之处，即大多

数中国人并不喜欢黑咖啡，而青睐的是咖

啡饮料，并把咖啡馆当成以前的茶馆，在那

里社交、谈生意。”上述业内人士建议，认清

这些因素，各大咖啡企业、咖啡店才能在今

后的发展中找到正确的竞争方向、制定相

应的营销策略，从而扎根中国市场。
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节庆快递

■ 本报记者 范丽敏

市场风向

本报讯 9 月 6 日至 8 日，第六届玛纳

斯国际文化旅游节将在新疆克孜勒苏柯

尔克孜自治州举办。该旅游节集品牌文

化展示、经贸招商招展、发展高峰论坛三

大节庆板块，将点亮帕米尔高原。

本届玛纳斯国际文化旅游节呈现五

大特点：一是开幕式集中展示独具特色

的民族风情。二是文化旅游节与形象展

示和展销会相结合。三是文化旅游节与

经贸活动相结合。四是借助旅游节庆平

台，达到提升人气、汇聚上级、整合资源、

借力发展的目的。五是旅游节通过举办

史诗《玛纳斯》研讨会和中国边疆高峰论

坛等，力求达到“纳百家之言”促进新疆

克州经济社会全面发展。

新疆克孜勒苏柯尔克孜自治州位

于我国最西部，境内拥有吐尔尕特、伊

尔克什坦两个国家一类口岸以及喀什

经济开发区乌什县伊尔克什坦园区 10

平方公里，具备“五口通八国、一路连欧

亚”的特殊区位优势。历史悠久、民族

风情浓郁、文化积淀深厚、自然景观多

姿多彩，旅游资源的特性强。拥有葱岭

高原帕米尔、史诗《玛纳斯》世界级文化

品牌。

克 州 通 过 成 功 举 办 五 届 旅 游 节 ，

努力将克州旅游等各类资源优势向经

济、民生优势转换。如今，该旅游节已

成 为 新 疆 知 名 旅 游 节 会 品 牌，成 为 对

外 宣 传 克 州，推 进 援 疆 交 流 合 作 的 重

要平台。

（张孝成 吴卓胜）

新疆克州第六届
玛纳斯国际文化旅游节9月举办

国际品牌将中国当“本土市场”
咖啡行业竞争惨烈

近日，2013 中国国际洗

染 业 展 览 会 在 北 京 中 国 国

际 展 览 中 心 举 办 。 该 展 会

吸 引 了 来 自 美 国、日 本、英

国、德国、荷兰、丹麦、意大

利、法国等国家的企业前来

参展，集中展示了国内外洗

染行业的最新技术和设备，

全面宣传节能降耗、绿色环

保、健康洗涤的理念。

记者在展会现场看到，

展览、峰会、竞赛、论坛、技术

研讨、评选表彰等一系列精

彩活动引来众多观众，场面

异常火爆。

本报记者 叶灵燕 摄影报道

本报讯 记者近日获悉，由德国慕

尼黑国际博览集团主办的第六届中国国

际物流、交通运输及远程信息处理博览

会（2014 亚洲物流双年展）将于 2014 年 6

月 17 日至 19 日在上海新国际博览中心

举办。据介绍，本次展览面积达 5 万平

方米，将吸引来自全球的 800 余家企业，

近 3 万名专业观众。

作 为 亚 洲 规 模 最 大 、最 高 端 的 物

流 展，国 际 化 是 亚 洲 物 流 双 年 展 突 出

特 色 之 一 。 2012 年，该 展 会 吸 引 了 德

国、意大利等 9 个国家展团，众多海外

企业展示了冷链运输、集装箱运输、航

空货运、多式联运、远程物流技术控制

等 专 业 领 域 解 决 方 案 。 统 计 表 明，亚

洲物流双年展每三个参与者中就有一

名 来 自 海 外 。 国 际 参 展 商 占 总 数 的

65%。物流业作为十大振兴产业之一，

在国民经济中发挥着越来越多的主导

作 用 。 2012 年，全 国 社 会 物 流 总 额 达

到 177.3 万 亿 元 ，物 流 业 增 加 值 达 3.5

万亿元。

2014 亚洲物流双年展旨在实现“物

畅其流，链达天下”的物流理念，为中国

贸易商提供一站式选择平台，最大程度

实现贸易成本最低化。 （吴 衡）

亚洲物流双年展
明年将在上海举办

受专利权人委托，北京金槌宝成国际

拍 卖 有 限 公 司 将 对“ 一 种 锁 具

（ZL200810002548.4）”的专利权进行拍卖。

本专利采用开锁编码信息与驱动锁

芯转动功能分开的方式。纵向栓片组的

凹槽可在编码信息杆的导轨上滑动，利

用导轨的纵向曲线位置变化，横向齿形

宽窄、偏移变化来达到输入开锁编码信

息的目的。该技术将钥匙做成曲折形

状，开锁状态钥匙通道是曲折的，“万能

钥匙”是开不了龙钥锁。它能解决锁防

盗开的问题，拥有巨大的市场商机。龙

钥 锁 技 术 还 拥 有 201310089361.3、

201310089349.2、201310089347.3 三项专

利和“龙钥（7966249）”商标拥有权。

欢迎报名参与竞买，详情可查阅我

公 司 网 站 www.jcbcpm.com，或 致 电

010-57110083 索取详细资料。

专利拍卖招商公告

近日，2013 北京国际钓鱼用品消费展

（以下简称钓鱼用品展）在国家会议中心举

办。前来参加展会的有钓鱼、户外、休闲度

假、文化传播等产品和服务的供应商等。在

展会上，记者第一次接触到“游钓”这个词。

据了解，游钓运动不仅有利于旅游资源开

发、渔具行业的发展，更能运动健身，可达到

一举三得的效果。

记者从钓鱼用品展官方网站上了解到，

中国至少有 1000 万钓鱼人，主要是指那些

比较喜欢钓鱼、且年均消费达到 1000 元的

消费人群，如果算上那些钓鱼频率和消费能

力低的群体，中国的钓鱼人至少有 6000 万，

钓鱼爱好者每年的消费额超过 100 亿元。

毋庸讳言，这个群体正在随着收入的持续提

升和消费观念的转变而蓬勃发展。

如今，户外休闲与健康运动已经成为民

众广泛认可的时尚选择，市场需求和民众基

础雄厚。另外，经过 20 多年的快速发展，中

国钓具产业已从小规模生产嬗变为占据全

球 80%份额的产业基地，雄厚的制造实力和

不断提升的创新能力，为迅猛增长的国内市

场需求提供了必备的基础。

渔具消费者趋于年轻化

北京海川游钓商务服务有限公司创始

人李晓路对《中国贸易报》记者说，现在喜欢

垂钓的人已不只局限于中老年人群，年轻人

也喜欢运动钓法。该钓法有“水上高尔夫”

之称，用假饵无需直接接触虫子，深受热爱

户外运动人群的青睐。他还给记者看了一

款钓竿，用高科技树脂材料制作，正常垂钓

不会断杆，吊起一个成年人绰绰有余。据

说，商家在为这款钓竿做的广告语为：能拉

得动火车的钓竿。他还介绍说，不同钓法需

要不同材质的钓竿。

太平洋钓具有限公司业务部的黄信介绍

说，现在消费者都追求钓竿轻、挺、韧的钓感，

碳素钓竿无疑是最好的选择。目前，国内制

造碳素钓竿的企业已经不少了。但是，由于

碳素钓竿所用材料涉及航天、军工领域的材

料，限制比较多。由于钓鱼属于休闲消费，国

际经济大环境对渔具市场影响不大。随着中

国钓鱼运动的兴起，国内的销售份额已成为

他们企业所有营业额中占比最大的部分。

李晓路也表示，碳素材料渔具的特点是

轻、挺、韧，现在比较流行。制作碳素鱼竿需

要较高的工艺水平，在中国只有少数工厂可

以生产制作。中国制造的碳素鱼竿硬度可

以达到国际水平，但批次、质量稳定性不够，

次品率得不到控制，工艺水平与日、德相比

尚存差距。

李晓路还表示，中国的渔具制造企业都是

OEM出身，均为代工工厂，缺乏有针对性的产

品。中国有关方面不重视渔具生产制造，也没

有相关标准出台，缺少行业协会监管。

李晓路说，在上世纪 80 年代，几个红军

老干部组建了中国钓鱼协会。但由于农业

部和国家体育总局因中国钓鱼协会的归属

问题争执不休等种种原因，相关部门解散了

该协会。直到去年年初，国家恢复了中国钓

鱼运动协会和中国休闲垂钓协会。

游钓是一种生活方式

钓鱼运动的健康发展需要天、地、人三

者互为依托。如今，中国经济高速发展，如

何以钓鱼运动为契机，合理对资源进行开

发利用、为渔友提供垂钓服务和引导，使渔

友和自然旅游资源形成良好的互动，正是

钓鱼产业需要填补的发展空白。而游钓运

动如果发展适中，恰恰可以很好地填补这

一空白。

游钓是一种钓鱼形式，更是一种将休

闲、娱乐、运动相结合的生活方式。它将钓

鱼运动和旅游有机结合，

已成为中国渔友热衷的垂

钓运动之一。发展这项运

动，不仅可以开发旅游业

资源，也可以促进钓鱼用

品行业发展，可谓一举两

得。那怎样将旅游业与游

钓运动很好的结合？业内

人士给出了各自的建议。

据李晓路介绍，游钓

在中国刚刚开始。因为人

群稀少，还不足以形成良

好收益的群体消费。

李晓路建议，需从两

方面去转变：一方面，钓友要转变消费理念，

愿意为服务提供者付出应有的劳动报酬。

同时，要从“独钓寒江雪”的境界中走出来，

慢慢习惯集体的出钓，一起分享渔获时的快

乐。另一方面，利用旅游业已有的平台优

势，进一步挖掘自身行业可实现的利润空

间，在丰富旅游服务项目的同时，考虑增加

游钓主题线路。虽然旅行社可能减少了购

物提成等变相收益，但可以直接收取导钓服

务 费（国 际 标 准 为 100 美 元 至 150 美 元/

天）。当然，应当给钓友提供专业到位的导

钓服务。

游钓运动一举三得
■ 本报记者 郝 昱


