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在全球化的浪潮中，中餐已经成为传播中国文化的重要使者，征服全球食客的味蕾。
国内餐饮市场竞争激烈，不少品牌开始“走出去”。从早期的个体户中餐馆到如今连锁品牌
的集体出海，中餐的海外扩张之路已经走过了百年历程，2023年更是被誉为“中国餐饮出
海元年”。万亿大赛道，吸引无数品牌竞折腰。目前，海外中国餐饮门店已经发展到近70
万家，市场规模近3万亿元，门店已遍布180余个国家和地区。
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根据弗若斯特沙利文报告，得益

于出海餐饮企业不断根据当地消费者口

味进行调整和创新，以及国际市场对中

餐的接受度越来越高，预计到2026年，中

餐市场占国际市场（预计达到3.8万亿美

元）的百分比将继续增长至10.8%。

事实上，中国餐饮品牌出海经历

了相当长时间的发展，最早可以追溯

到 19 世纪中叶。随着贸易和文化交

流，中餐逐渐传入到周边国家。明清

时期，随着海外移民的增加，中餐在东

南亚、美洲等地开始落地生根。二战

后，海外许多国家出现了大量中餐

馆。彼时，我国广东、福建等地到海外

谋生的移民，在务工的同时把中餐也

带到海外，那时的中餐馆更多以夫妻

店为主，时至今日，仍有部分移民的后

辈依然在经营着中餐厅。

到了20世纪90年代，随着改革开

放政策的深入推进，部分国营餐饮品

牌开始探索海外市场，因缺乏对当地

市场的了解、缺少国际化的专业人才

以及较为粗放的经营管理模式等问

题，这些品牌出海多以失败告终。

2010 年左右，以海底捞、眉州东

坡、黄记煌为代表的餐饮品牌开始新

一轮的海外布局，它们吸取前期的经

验教训，注重市场选择的精准性，从华

人较多的国家开始布局开店，并调整

经营策略，根据当地消费者的口味偏

好和供应链情况及时调整菜单，逐渐

融入了当地市场。

近年来，随着中国经济的崛起和

文化影响力的提升，中餐出海迎来了

新的机遇。随着国内餐饮行业竞争的

加剧，为了寻找更广阔的发展空间，

2023年开始，众多连锁品牌加快出海

步伐。与此同时，上游供应链端也有

不少企业出海拓展业务，中国餐饮出

海进入了一个全新的发展阶段。

这一阶段的出海潮与以往存在明

显不同，主要体现在三个方面：第一，

这次出海更主动、也更迫切；第二，中

国的餐饮管理水平和餐饮供应链均取

得了长足的发展，品牌力的提升、管理

能力和标准化的提升、数据分析和信

息化水平的发展、食品加工和保鲜技

术的快速进步、仓配管理和物流配送

技术的提升，这些都为国内餐饮企业

出海创造了条件；第三，一些头部企业

起了示范带动作用，如海底捞、喜茶以

及蜜雪冰城等。

门店近70万家，市场规模近3万亿元
遍布180余个国家和地区

东南亚、北美及澳新地区是中国

餐饮品牌出海的集中区域。据统计，

超50%的中国餐饮品牌选择北美及东

南亚地区作为其主要出海地，其中美

国、加拿大、新加坡、澳大利亚为主要

目标国家，超20家品牌选择在此进行

布局。餐饮品牌出海聚集地区具有华

人消费群体数量多及人均 GDP 高两

大共性特征。

海外华人、华人游客和留学生等

人群是中国餐饮出海最主要的目标消

费群体。数据显示，现阶段海外华人

人口数量已超过6000万人，其中东南

亚国家印尼及泰国的华人人口数量已

超 900 万人，美国华人人口数量已超

500万人，庞大的海外华人数量是中餐

出海的保障。

华人群体聚集地区可弱化因饮食

差异带来的经营门槛，为中餐出海品

牌率先积累起一批消费群体，减小出

海阻力，且能够为中餐出海提供良好

的长期支撑。

其次，海外消费者对中国文化和

中国企业的认同感有所提升。在18-

50岁的受访者中，有超过70%的受访

者对中国企业和中国文化抱有好感，

46%的海外受访者认为中餐最能代表

中国文化。中餐出海的本质是文化出

海，中餐出海已从美食输出向文化输

出转变，从小众走向流行，逐渐进入快

速扩张阶段，未来海外当地消费群体

规模预计将进一步扩大，各大中餐品

牌将持续抢滩登陆新蓝海。

值得注意的是，过去，我国的餐饮

品牌在海外开设的门店大多不是品牌

自身想“走出去”，而是海外的华人华

侨、留学生因创业需求，寻找国内的餐

饮品牌合作开设授权加盟店。近年

来，越来越多的品牌开始主动出海，甚

至将出海作为国际化发展战略，开放

全球加盟/合伙人计划，主动去海外寻

找合作伙伴。

火锅是排头兵 饮品成新势力

海外华人数量超6000万
成为中餐出海良好支撑

中餐出海历史长达百年
这一次更主动更成熟1


