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“新奇”产品层出不穷

许多人吃过西湖醋鱼，但西湖醋鱼茶往
往是头一次听说。近日，茶饮店“炖物 24 章”
推出杭州限定新品“西湖醋鱼茶”，由茶醋、龙
井茶叶、干荷叶和小金鱼软糖制作而成，喝起
来酸甜清爽。

这样看上去突破常规的产品在茶饮领域
不少。蜜雪冰城推出的新品“糯香柠檬茶”，味
道独特，曾被一些网友调侃为“袜子味”，但也
有人表示这种特别的味道令人“上头”。还有
眷茶师的“辣椒鸳鸯”、伏小桃的“腐竹咸麻薯
奶茶”、茶救星球的“苦瓜柠檬茶”等，以突破
常规的混搭引来关注。

多个传统餐饮品牌也纷纷推出“新奇”产
品。必胜客今年 2 月上新一款香菜披萨，名为

“好多好多香菜皮蛋牛肉披萨”。这是必胜客
继去年推出香菜猪耳朵披萨后，又一款以香
菜为主题的披萨。6 月，肯德基推出“香葱+皮
蛋+蛋挞”的新品组合。

包装食品领域，卫龙推出全新产品“榴莲
辣条”，榴莲的果味叠加辣条的辣味，呈现出
一种前所未有的味觉体验。白象的香菜方便

面上市一年多依然热度不减。北京一家便利
店店员表示，香菜泡面即便价格比其他泡面
贵一点，仍很受顾客欢迎。

记者注意到，这些产品一经推出就获得
了大量关注。在社交平台上，“西湖醋鱼茶”

“香葱皮蛋蛋挞”“榴莲辣条”等相关帖子不仅
数量多，互动量也大。

近年来，中国餐饮业展现了较强发展活
力。国家统计局数据显示，今年上半年，全国餐
饮收入达 2.6 万亿元，同比增长 7.9%，高于社
会消费品零售总额 3.7%的同比增速。在此过
程中，餐饮品牌不断推出新品，以吸引消费者，
特别是竞争激烈的茶饮、快餐领域。红餐产业
研究院发布的数据显示，仅 7 月份，在红餐产
业研究院监测的连锁茶饮品牌中，就有 46 个
连锁茶饮品牌共推出174款新品。

多个产品更是以“新奇”出圈。香菜、苦
瓜、辣椒、折耳根……各种令人意想不到的食
材被做成了饮品；中式咸味皮蛋与西式甜品
蛋挞融为一体。这些独特的味道组合，让消费
者产生了探索欲，而全新的味觉体验往往自
带流量。

流量进一步转化成了销量。据了解，“西湖
醋鱼茶”某门店一天销量超过 300 杯，有的门

店甚至卖断货。尽管消费者对“糯香柠檬茶”的
评价褒贬不一，但推出不到1个月累计销量已
超过1500万杯。

抓住求变、求新、求特的消费心理

从咖啡店尝试打造怪味咖啡、茶饮店推出
醋味果茶，再到连锁餐饮品牌下场打破常规，
品牌为啥偏爱新奇口味？

中国人民大学商学院副教授陈智勇认为，
“出圈”新品的推出为品牌增添了活力，这些新
品一旦取得成功将极大提升品牌形象内涵。

对品牌来说，一成不变难以满足多元化
消费需求。“现在的年轻人总是喜欢追求新鲜
感，‘西湖醋鱼茶’是品牌成立以来做的最大
胆的尝试，看到大家对‘西湖醋鱼茶’的喜爱，
品牌也实现了与消费者的情感共鸣。”炖物24
章有关负责人说。卫龙方面则表示，榴莲辣条
不仅是卫龙的一次创新，更体现出“卫龙不只
一种辣”的品牌理念，希望通过探索更多口味
满足消费者多样需求。

山东工艺美术学院教授郑建鹏表示，从
市场营销的角度看，品牌具有两面性：一方
面品牌应具备相对稳定和成熟的定位、理

念、个性价值，这样才易于被消费者认知、记
忆并最终引导其形成购买行为。另一方面，
品牌也需要不断创新，以应对激烈的市场竞
争和消费者不断变化的消费心理。“新奇产
品的出现就是品牌的创新尝试。对于日常消
费产品领域来说，这些新奇的产品有助于保
持品牌的新鲜度、时尚性和话题性，相较于
产品销售产生的经济效益，新奇产品带来的
社会媒体传播效益更大，因此更受品牌看
重。”郑建鹏说。

消费者如何看待这些新品？
“西湖醋鱼我吃过，绿茶我喝过，万万没

想到这两种东西能组合到一起，作为杭州人
我得尝一杯”“听说肯德基出了皮蛋蛋挞，这
么猎奇我肯定不能错过”“我比较喜欢尝试新
事物，经常购买猎奇口味新品”……许多消费
者抱着“尝尝看能有多奇怪”的心理愿意试新
品。尝鲜后，消费者评价褒贬不一。有的人认
为“勇敢的人先受罪，这款茶的味道真的难以
接受”，有的人却从“怪异”中尝到了美味并表
示想再来一杯。

郑建鹏认为，新奇产品有效迎合了消费
者尤其是年轻消费者求变、求新、求特的消
费心理，这本身也是消费者追求个性化体

验、期望体现与众不同的自我形象的表现。
从需求层次的角度看，这类产品的消费是追
求个性化的认同归属感，甚至因为新奇选择
而带来的自我个性标榜和自我价值实现。

在创新和品牌调性间找平衡

以“新奇”出圈的营销策略能否长久？
多位受访专家认为，短期看，这种营销

方式能够迅速获得巨大流量。但流量能否转
化为长期稳定的销量，存在变数。

陈智勇说，新奇产品给了顾客更多选择，
让品牌拥有了更多吸引顾客的产品。一些有稳
定受众群体与良好口碑的品牌，时不时“猎奇”
一把，迅速获取巨大流量，对品牌来说是利大
于弊的。

郑建鹏认为，新奇产品流量喜人，社会话
题度高，确实吸引了消费者的关注，但这类产
品能否形成长期消费尚未可知，这些消费者
能否从“尝新消费者”转为长期消费者甚至忠
诚度高的消费者，也存在一定变数。“通常来
说，消费者对产品品类的认知有一定局限性。
比如，奶茶应该是什么样的味道？酸奶通常是
什么样的滋味？这种认知的局限性来自消费者
的生活经验、社会文化以及消费者对产品生产
流程、工艺的了解，而新奇产品打破了这种局
限性。”他认为，这类新品主要以吸引消费者
尝鲜为目的，难以维持长期热度，品牌需要在

“新奇”和品牌调性间找到平衡。“品牌不是由
企业在车间工厂中创造的，而是由消费者在
消费传播中塑造的。以‘新奇’出圈作为短期
之举是可以的，但长期‘猎奇’并不利于品牌
形象的塑造，甚至可能影响消费者对品牌原
先的良好认知。”

在激烈的市场竞争中，品牌如何获取消
费者长久的偏爱？

高质量产品是品牌长久发展的基石。郑建
鹏表示，品牌的前提是产品，只有高质量、符合
消费者个性化需求的产品才能形成良好的品
牌认知。做好产品是塑造品牌的首要工作，产品
跨界组合应符合社会普遍认可的文化观念、生
活习俗、饮食习惯等，避免只为吸睛创新。

持续创新是品牌长久发展的关键。陈智
勇认为，品牌应创造并向顾客传递价值。具体
到餐饮企业，应保持传统优势特色，勇于创新
尝试。企业需要不断创新，为消费者提供更多
选择，持续推出能够吸引消费者的新品，同
时，也要对传统产品进行适当的升级改造，以
适应消费者不断变化的喜好和消费心理。

“创新虽好，但若忽视了产品与消费者口
味的契合度，为吸引眼球的创新也可能昙花一
现，反噬品牌理念和价值观。品牌塑造是一项
长期工程，需要企业不断积累沉淀，既要有多
样化产品不断创新，也要有固定价值观的持续
传播。”郑建鹏说，面对激烈的市场竞争，品牌
在追求话题性的同时，应更加注重提升产品质
量，让每次消费成为品牌口碑的正面积累。

餐饮业发展活力强，品牌不断推出新品——

这些出圈的餐饮，你尝过吗？
本报记者 徐佩玉

西湖醋鱼茶、香葱皮
蛋蛋挞、榴莲辣条……你尝
过吗？这些口味组合以“新
奇”出圈，在社交平台上迅
速获得了巨大流量，又进一
步转变为销量。

品牌为啥热衷于推出
新奇产品？长期来看，这种
营销策略能否为品牌带来
益处？

◀蜜 雪 冰 城 近
期推出新品“糯香柠
檬茶”，吸引消费者
打卡。图为位于北京
市朝阳区的一家蜜
雪冰城门店。
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2024年7月永康五金三大景气指数有所下调

截至2024年7月，永康五金三大景气指数均呈下调趋势。其中，市场

交易景气指数和外贸景气指数小幅下降，生产景气指数微幅下降。

一、永康五金市场交易景气指数小幅下调

截至2024年7月，永康五金市场交易景气指数收于96.13点，环比下降

1.19个点。与 6月相比，市场需求景气指数、经营效益景气指数以及总体

判断景气指数环比下调，要素供给景气指数环比上涨，四大分项呈“一升三

降”格局。

二、永康五金生产景气指数微幅下降

截至 2024 年 7 月，永康五金生产景气指数收于 97.18 点，环比下降

0.90 个点。与 6 月相比，市场需求景气指数和总体判断景气指数环比下

调，要素供给景气指数和经营效益景气指数微幅上行，四大分项呈“两升

两降”格局。

三、永康五金外贸景气指数小幅下降

截至2024年7月，永康五金外贸景气指数收于95.64点，环比下降2.30

个点。与6月相比，市场需求景气指数、要素供给景气指数、经营效益景气

指数和总体判断景气指数均有所下调。

2024年7月永康五金三大价格指数两升一降

截至2024年7月，永康五金三大价格指数两升一降。其中，市场交易

价格指数和外贸价格指数微幅上行，生产价格指数微幅下行。

一、永康五金市场交易价格指数微幅上升

截至2024年7月，永康五金市场交易价格指数收于100.83点，环比上

涨0.55个百分点。与6月相比，车业、杯业、电动工具、休闲器具四大行业

环比上升，其中，电动工具涨幅最大，环比上涨4.50个百分点；门业、电器厨

具、技术装备和金属材料行业均有一定幅度下降，五金八大行业呈“四升四

降”格局。

二、永康五金生产价格指数略有下降

截至 2024 年 7 月，永康五金生产价格指数收于 100.91 点，环比下降

0.28 个百分点。与 6 月相比，车业、杯业、电动工具、电器厨具和技术装

备五大行业环比上升，其中，车业涨幅最大，环比上涨 1.58 个百分点；门

业、休闲器具和金属材料三大行业环比下降，五金八大行业呈“五升三

降”格局。

三、永康五金外贸价格指数微幅上涨

截至 2024 年 7 月，永康五金外贸价格指数收于 98.62 点，环比上涨

0.28 个百分点。与 6 月相比，门业、电动工具、休闲器具、技术装备和金

属材料五大行业环比上涨，其中，金属材料行业涨幅最大，环比上涨2.98

个百分点；车业、杯业和电器厨具三大行业环比下跌，五金八大行业呈“五

升三降”格局。

2024年7月永康五金产业发展整体向好

截至2024年7月，永康五金产业发展整体向好。具体来看，永康五金

电商指数虽然有所下调，但永康五金创新指数、产业链指数、产业升级指数

和社会责任指数均环比增长。

一、永康五金电商指数环比下调

截至 2024 年 7 月，永康五金电商指数为 107.13 点，较 6 月下降 2.39 个

点。其中，境内电商指数收于97.68点，跨境电商指数收于116.58点。跨境

电商指数表现出良好的增长势头。

二、永康五金创新指数小幅上扬

截至 2024 年 7 月，永康五金创新指数为 118.23 点，较 6 月上涨 4.60 个

点。其中，创新投入指数为116.05点，较6月下降7.10个点；创新产出指数

为115.74点，较6月上涨4.88个点。

三、永康五金产业链指数继续上升
截至2024年7月，永康五金产业链指数收于108.91点，较6月上涨5.10

个点。其中，产业链规模指数为114.54点，产业链质量指数为100.72点，产

业链稳定性指数为114.04点。

四、永康五金产业升级指数环比增长

截至 2023 年，永康五金产业升级指数收于 114.50 点，较 2022 年上涨

12.30个点。其中，数字化指数为114.77点，绿色化指数为114.15点。

五、永康五金社会责任指数稳健提升

截至 2023 年，永康五金社会责任指数收于 129.30 点，较 2022 年上涨

13.30个点。其中，经营责任指数为 137.30点，公众责任指数为 139.10点，

环境责任指数为109.60点。
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