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小 小 茶 农 趣 研 学
刘 成

在青岛西海岸新区海青镇茶山上，漫

山遍野的茶树绿意葱茏，一堂“一日茶农体

验课”正在绿水青山间展开。一群学生头

戴草帽、手挎竹篮，化身小茶农，背着竹篓

穿梭于翠绿间，体验采摘茶叶的乐趣。

“注意看我的手势，采茶时指尖微掐，

向上轻提，这样一枚完整的茶芽就摘下来

了。”海青茶“三产”融合创新示范基地研学

导师、国家级茶艺师夏继秀俯身贴近一株

茶树，给孩子们演示茶叶采摘。

“我采下来一个！看！”参加茶旅研学

的小学生孙墨涵高高举起摘下的茶芽。

“孩子们，你们知道吗？我们所在的海

青镇是上世纪 60 年代山东‘南茶北引’战

略第一镇，建有山东省第一座茶厂哦！”夏

继秀讲解说。

1 个多小时后，学生们的竹篓里渐渐

装满了嫩绿的茶芽。小脸晒得红扑扑的，

额头上也冒出了细密的汗珠，脸上洋溢着

收获的喜悦。

“今天这个团队体验的项目包括采茶、

手工炒茶、茶艺学习，孩子们可以了解茶叶

从一片叶到一杯茶的神奇变化。”夏继秀说。

随后，孩子们带着自己的劳动成果来

到基地手工炒茶体验区。制茶师傅李桂新

早已在此等候多时，他绘声绘色地讲述起

一片嫩芽化为杯中浮叶的过程，“孩子们，

现在我们要体验的是‘杀青’，先注意看我

演示。”

随着炒锅慢慢升温，李桂新将已晾晒

完成的茶叶入锅，“杀青”时锅内温度高达

280 摄氏度，而他全程不佩戴手套，全凭指

尖最直接的触感。抓、扣、抖、甩、压，不一

会儿，茶香便弥漫了整个房间。

孩子们跃跃欲试。四年级的学生刘琳

刚想把手靠近，又赶紧缩了回来，惊呼“好

热呀！”一时间，房间里热闹非凡，欢声笑语

与茶香交织在一起。

目前，海清镇茶园面积约 3.5 万亩。近

几年，镇里积极探索茶产业与文旅融合的

新路径，精心打造了海小青“趣”研学品

牌。“以茶旅融合激活传统产业，是为了推

动茶区变景区、茶山变‘金山’。”海青镇宣

教文卫中心工作人员李晓梅说。

下午，学生们来到茶艺教室，教室里摆

放着古色古香的茶具，茶艺师宋兆华身着

茶艺服，向学生们一一介绍盖碗、公道杯、

品茗杯等各种茶具的名称和用途，然后开

始示范泡茶的过程。孩子们也纷纷拿

起茶具，学着茶艺师的样子，有模有样地

操作起来，洗茶、泡茶、奉茶，每个动作都

充满了仪式感。

截至目前，海青镇累计接待中小学生、

大学生及外国留学生等国内外各类研学活

动 200 余场、3 万余人次，“朋友圈”持续扩

容。“我们打造了北茶商街、海青茶‘三产’

融合创新示范基地、中仓农业基地、茶科技

小院等 4 处研学实践基地。除了茶文化，

还能体验农耕、瓜果采摘、花馍制作、非遗

剪纸等项目。”李晓梅说。

从“读万卷书”到“行万里路”，学生们

的歌声、欢笑声、求知声在山间荡漾，采茶、

制茶、品茶⋯⋯以茶旅研学为笔，海青镇正

绘就一幅乡村全面振兴的新画卷。

新 茶 饮 飘 出 西 北 味
赵 梅

甘肃兰州，浓烈夏日。奔腾烟火气中，

一杯杯浮着燕麦粒、散发着奶香与酒酿香

的“甜醅子奶茶”抓住了食客的味蕾，也成

了“西北游”打卡美食之一。这种极具西北

风味的限定饮品，在兰州悄然走红。

甜醅子、浆水、苦水玫瑰、灰豆子、软儿

梨⋯⋯甚至道地中药材，这些深植于西北

土地与饮食记忆的独特物产，正被一群新

茶饮人“翻译”成现代饮品，从地方小吃蝶

变为年销数百万杯的“爆款”，更成为观察

区域特色产业、感受城市文化、拥抱新消费

的生动样本。

地方风物入茶

兰州方言“烦事先放哈”，“放哈”意为

“放下”，正是这家本土奶茶店的名字。

“放哈”茶饮品牌门店的展板上，生动

演绎了一粒燕麦变身甜醅子奶茶的全过

程：将燕麦清洗去皮、蒸煮、发酵后加入奶

茶，一杯甜醅子奶茶便诞生了。如今，甜醅

子奶茶已是兰州各茶饮店、小吃店、夜市不

可或缺的茶饮。

“放哈”茶饮研发负责人李强至今还记

得 2010 年的冷清，一天卖出十几杯，心里

直打鼓。“‘甜醅子’是刻在兰州人骨子里的

味道，但传统吃法就是冲水。”李强回忆当

初的尝试，“加进奶茶？很多人觉得‘胡

闹’。”调试过程充满挫折：茶涩、味怪、比例

难调。

在质疑声中坚持了半个月后，李强最

终以茉莉花茶底与牛奶融合，找到了口味

的平衡点。

谁曾想这源于一次“甜醅子加进奶茶

试试”的突发奇想，竟在半年后点燃了排队

热潮，日均销量飙升至数百杯。

甜醅子自带兰州地域情感链接，奶茶

则是广为消费者接受的载体。二者结合，

既降低了尝试门槛，又提供了新鲜体验。

甜醅子奶茶成功后，李强又接到一个

新挑战：用浆水做饮品。

虽然有了第一次的成功，但李强还是

犯了难。浆水是蔬菜经发酵后变成的富含

益生菌的调味品，可饮可食，一般用以调

汤、做面，这种当地特色饮品，还常常被网

友拿来与北京豆汁类比。

对这个风味独特、接受度更低的食材，

李强既头疼又兴奋。反复尝试后，他决定

用清爽的柠檬、薄荷中和浆水的酸冽，“柠

檬薄荷浆水”闪亮登场。

“柠檬薄荷浆水这个口味是慢热型的，

开始大家可能接受不了这个味道，慢慢熟

悉后，喝了还想喝。”李强说，随后他们又推

出了“柠檬黄瓜浆水”，还结合年轻人的轻

食喜好，与羽衣甘蓝进行了融合。浆水柠

檬茶、浆水羽衣甘蓝等新品成了高复

购率的新宠。

在创新尝试的过程中，李

强 团 队 确 立 了 核

心策略：灰豆、浆水、软儿梨等西北特色原

料占比保证不低于三分之一。

如今，133 家“放哈”门店覆盖甘肃、陕

西、青海、宁夏等地，招牌甜醅子奶茶年销

量超 530 万杯。

一杯奶茶拉动了上游原料需求，也让

“可喝的西北风味”有了商业标尺。甜醅子

奶茶的成功，像一枚石子投入了西北茶饮

的湖面，激荡起西北新茶饮的层层涟漪。

兰州餐厅与茶摊的特色——传统盖碗

三泡台也华丽变身，除了茶底，兰州苦水玫

瑰酱的加入让玫瑰香味更加浓郁，香水柠

檬、爆珠与火龙果的复配，让这杯茶饮的口

味更适合年轻人。

甜醅子、灰豆子、软儿梨⋯⋯在兰州不

同茶饮店的茶单上，都会看到这些相同的

地方小吃与特产。聚焦西北物产，当地茶

饮品牌将“地方风物入茶”“可喝的西北风

味”表达得淋漓尽致。

杯中“丝绸之路”

今年 23 岁的殷晨越，是闯入新茶饮业

的年轻人之一。他的“实验室”里，兰州特

产 苦 水 玫 瑰 酱 被 揉 进 传 统 盖 碗 茶“三 泡

台”，再大胆混搭香水柠檬与火龙果爆珠。

“传统三泡台是‘泡’的，我们要让它变

成年轻人爱‘喝’的。”殷晨越目标明确：用

现代饮品语言“翻译”地方风物，实现传统

资源的商业增值。百合藜麦杏仁冻等产

品，正是遵循此道而生。

针对品牌老化与年轻消费群体断层，

百年药号“佛慈制药”也开始跨界，2020 年

创立了佛慈国际商务有限公司，田亚男团

队被委以中药“年轻化”重任。

“ 我 们 急 需 一 个 与 年 轻 人 对 话 的 媒

介。”经过多方调研考察，田亚男团队的目

光锁定“药食同源”茶饮赛道，“慈茶馆”应

运而生。

“桑葚喜发水灵感源于归脾汤，卿卿桃

花饮融合了四物汤与四君子汤。”研发专员

刘宣辰的案头摆放着多本经典药典，她解

释说，黄芪、当归、党参等道地药材，经过科

学配比与口味改良，化身时尚茶饮，中药智

慧找到了现代表达。

老字号以“轻养生”姿态，叩开年轻消

费者大门。两家“慈茶馆”在不到一年内积

累起会员体系，验证了“老字号+新消费”

模式的初步可行。

走进“放哈”茶饮店，方言标语、敦煌大

漠、七彩丹霞等西北地标意象无处不在。

更惊艳的在于“景观饮品化”——七彩丹霞

的绚烂、茶卡盐湖的澄澈都被“装”进了奶

茶杯中。

西北茶饮人深知，产品差异易被模仿，

唯有注入文化，才能铸就不可复制的品牌

灵魂。

“我们卖的不仅是饮品，更是‘舌尖上

的丝绸之路’体验。”“放哈”品牌市场总监

石亚娟说，他们与兰州马拉松联名的“城市

地标杯”，将赛道风景印上杯身，文旅融合

的探路之旅也已启程，新茶饮成了游客心

中的西北“味觉地标”。

“我们做的不只是茶，更是文化载体。”

“兰与茶”联合创始人张士杰笃信，门店空

间、产品细节都是讲述西北故事的舞台。

佛慈的“慈茶馆”，更是被赋予了“中医药文

化普及平台”的重任。

中山铁桥、黄河母亲、黄河水车⋯⋯西

北文化，正成为这些品牌寻求情感共鸣、提

升品牌溢价的核心引擎。

破局风味之困

创新之路没有尽头，西北茶饮在经历

快速发展后进入了冷静期。

刚刚在深圳参加完茶饮研发者大会的

殷晨越说，他不仅接触到了前沿的资讯，还

看到了茶饮行业经历快速增长后面临的形

势，“饮品文化的积累需要走很长的路，这

要求我们深耕物料领域和文化领域，去学

习、去创新。”

打小闻着药香长大的田亚男对中医药

文化有着深厚感情，她清晰记得当初研究

生毕业初入职场做中医药国际贸易时，第

一次感受到消费者严重老龄化时的吃惊：

“许多年轻人不知道我们这个品牌，甚至不

了解中医药文化。”

从最早发现这个问题到探路新茶饮，

田亚男团队找到了与年轻人对话的方式，

“慈茶馆是我们寻找到的与年轻人对话的

一个媒介。”田亚男说，但传承中医文化、做

好新茶饮还有很长的路要走。

从起初探索做中医药香囊到袋泡茶，

再到中药提取物饮品，在这个过程中，田亚

男与团队圈粉了不少线上、线下受众群体。

“我们想留住这些客户群，光凭线下体

验店单纯销售产品无法制造更多品宣话

题。”田亚男说，经过反复考量，“慈茶馆”选

择了线上线下两条线并行的方式。

市场前景光明，但道路却非坦途。“重

口 味 ”市 场 的 调 整 和 教 育 ，被 视 为 最 大

痛点。

“消费者习惯了高糖、高香精的奶茶，

我们的饮品常被评价‘寡淡’。”田亚男目睹

过顾客喝剩下一半的奶茶，听到过直白的

批评，“心里真难受”。是迎合市场，还是坚

守初心？田亚男选择了后者，因为他们深

知引导健康消费理念道阻且长。

让田亚男感到欣慰的是，不到一年时

间，慈茶馆有了“铁粉”，建立了自己的会员

体系，还有一些会员热情地互动、留言，她

也会经常收到一些朋友发送的茶饮需要改

进的信息。她坦言，这都源于兰州

人对老字号的认可和情怀，

也源于中医药文化的

博大精深。背靠

传 统 药

企 ，是 她 们 创

业 的 底 气 ，也

是面对未来市场的

勇气。

殷 晨 越 同 样 面 临 着 研

发者与消费者的“认知差”：

“我们着眼‘大健康’趋势，但本地消

费者目前更重‘即时好喝’。平衡特

色、健康与当下主流口感，是我们要直面

的考题。”

甜醅子与浆水的发酵风味、道地药材

的品质都是重要的标准；保障特色原料稳

定供应，也是对标准化、规模化的考

验 ⋯⋯西北茶饮人无不例外地希望

这些西北茶饮走向全国，但让更多消

费者接受乃至适应甜醅

子、浆水的风味，不得不

说是更深层次的挑战。

“我愿意，也会在新

茶饮这个领域一直

探索下去！”殷晨越

坚定地说。这

又何尝不是西

北新茶饮人共

同的心声呢？
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茶饮店为何跨界卖零食

樊楚楚

2024 年初，一款定价 2.5 元的面包丁登上

奶茶品牌“茶颜悦色”的销售榜首，不到一年时

间里创造了销售额过亿元的奇迹。

不知不觉，奶茶店零食从“边角料”登上主

货架，成为新茶饮品牌增加销售额、抢占市场份

额的重要一招。喜茶、蜜雪冰城等越来越多的

新茶饮品牌也纷纷启动“茶+”赛道。

奶茶店为什么拼“副业”？

首先是因为消费群体的重合。数据

显示，18 岁至 35 岁的青年群体是奶茶消

费的稳定主力军。对有奶茶消费习惯的

他们来说，相比便利店 3 元一瓶的饮料，

奶茶属于“小贵”的享受。逛街、聚餐、追

剧、打游戏等休闲场景中，茶饮与零食是

对好搭子，爱喝奶茶的年轻人大多也都

愿意为零食买单。由于单杯茶饮大多达

不到外卖起送标准，两三元的小包装零

食就成了凑单好帮手。周末朋友聚会，

一起点杯奶茶，再吃点酸酸咸咸辣辣的

小零食解解腻，丰富味蕾。消费群体的

精准锁定，就能够通过“奶茶”快速拉动

“零食”的消费，迅速扩大市场。

品牌效应也带来了认同感。近年

来，茶饮行业火爆，各大城市纷纷推出

本土特色奶茶，不少品牌还形成了各

自忠实的客户群体。有人不远万里奔

赴长沙，在茶颜悦色排队 4 小时只为喝

到一杯新鲜的“幽兰拿铁”；郑州蜜雪

冰城旗舰店门前，挤满了前来打卡的

粉丝⋯⋯奶茶店的零食更是成为城市

旅游新特产，让那些不能“说走就走”

的外地消费者也能尝个鲜。包装新

颖、价格低廉、选择多样⋯⋯特色茶

饮品牌推出的零食显得更潮、更有心

意，就这样成为年轻人彰显个性的社交“伴手礼”。2020 年，喜

茶就曾与美国汉堡品牌 Shake Shack 合作推出“喜茶牌”

薯条杯，让消费者有了尝鲜的冲动。“奶茶+”赛道还反过

来增加了主业的曝光度，新茶饮品牌“裕莲茶楼”正因为

可颂蛋挞、万德福饼干、话梅杏脯等零食深受消费者喜

爱，被戏称为“最会做美食的奶茶店”。

除了以上两点，茶饮店“跨界”还离不开地域特色。

不少茶饮品牌创立之初就承载了地域文化，进行了本

土风味改造，形成独特品牌风格。奶茶小料里常见有

珍珠、布丁、血糯米、饼干、坚果等，在配料中加入当地

的特色美食，不仅丰富了茶饮市场，更成为传播地方文

化的重要载体。比如甘肃奶茶品牌“放哈”里加入西北

限定的甜醅子；西藏的“阿刁奶茶”里搭配了当地独家

小料——青稞蛋酥，鲜明的本土烙印，带货立竿见影，

阿刁牌“青稞蛋酥”也出圈成为社交媒体的网红产品。

想做“斜杠青年”卖零食，对奶茶品牌来说是个全

新尝试，也是不小挑战。归根结底，还是要将茶饮品

牌自身擦亮。谁能将品牌认同和地域风味转化为味

觉记忆，谁就能在“茶+”赛道中让消费者心甘情愿地

持续买单。毕竟，当酥脆的面包丁撞上清甜的茶香，

满足的不仅是味蕾，更是一场商业智慧的双向奔赴。


