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“腾笼换鸟”，低效能厂房变身“潮圈”
8000多名“新市民”在威海智慧谷产业园创新创业

文/片 记者 李孟霏 潘佳蓬
通讯员 侯玲蔚 威海报道

产业生态的精准需求
是商户“扎根”核心原因

熟悉智慧谷的人都知道，这
里本身已拥有丰富配套：现代化
办公楼宇保障高效办公，人才公
寓满足居住需求，周边商圈更是
早已繁荣成熟。

如何让生产、生态、生活“三
生共融”？也许正是T16落成的
核心价值，以“产城融合”为抓
手，让园区从业者上楼即办公，
下楼就能享受更精准、更潮流的
生活服务，成为威海“懂产业，更
懂人”的商业新地标，也让新业
态、新模式、新场景落地生花。

“试营业一个月营业额翻
番，不是运气，是这里‘产业生
态+人群画像’的需求太明确。”
韩尚家居馆主理人初甜的话，道
出了商户“扎根”于此的核心原
因。作为街区首家签约商户，她
不仅看中潮流定位，更认可园区

“贴着产业做服务”的诚意———
试营业期间，园区借助产业集聚
的天然客流优势主动导流，运营
团队全程跟进，助力其快速打开
市场。

不远处的库迪咖啡，负责人
闫晓杰为契合街区“艺文潮流”
调性，宁愿多等两个月，也要打
造出独特的彩绘墙。他坦言：“为
园区开街装点店铺，就像装点家
一样。这里本身产业密集、配套
全，我对发展充满信心。”

这种“生态给底气、产业给支
撑、人群找共鸣”的逻辑，渗透在
T16的每一处业态中。百余家潮流
店铺里，超50%是首次进入威海或
经区的品牌：从满足商务需求的
精致简餐，到适配青年社交的“日
咖夜酒”，再到文艺范儿的休闲空
间，所有业态均瞄准“产业人群日
常所需、城市青年兴趣所向”，让
产业配套更具质感。

“楼上办公楼下生活”
构建16小时活力圈

“我们不做‘打卡一次就忘’
的快闪地，要做‘每天都想来’的
日常空间。”街区运营负责人的
这句话，点明了T16的核心策
略——— 依托产业园区的成熟配
套，以产业人群作息为时间轴，
打造“16小时潮创生活圈”。

在这里，你可以想象这样一
种风景：清晨8点，上班族下楼即
可享用热咖啡与轻食早餐，无需
为买早点奔波；午间12点，多种品
类的餐饮店供大家选择，园区企
业临时会谈可直接移步街区休闲
区，省去跨区域通勤；下午3点，午
休年轻人流连于艺文空间或景观
连廊，不用特意离开园区去找休
闲地；华灯初上“日咖”切换为“夜
酒”模式，在家门口就能享受夜生
活；深夜时段，24小时便利店为加
班人群提供温暖补给，搭配周边
成熟商圈，生活需求随时满足。

对园区从业者而言，T16的价
值是“职住无缝衔接的便利”：以
前虽然园区产业氛围浓，但想逛
特色书店还得绕路，现在楼下就

有，下班顺路就能打卡。这种“不
用多走一步”的便利，比任何营销
噱头都有吸引力。更重要的是，

“每座楼宇都是一个产业链，都有
上下游产业”，办公、生活、社交在
产业社区内就能无缝衔接。

商圈格局“破局”
产城共生的新实践

在威海，传统商业活力高度
集中于威高广场、栖霞街、至海港
湾等构成的卫城商圈。但对智慧
谷从业者而言，无需承受远距离
通勤——— 园区本身已形成成熟产
业生态，周边商圈早已繁荣，T16
的出现，以“产城融合”的创新范
本，打破固有商圈边界。

“T16不是孤立的商业体，
它是智慧谷升级3 . 0版产业社区
的关键部分。”产业园相关负责
人强调。这里的产业社区，无需
先解决“配套从无到有”，而是聚
焦“配套从有到优”，让商业服务
深度嵌入以服务贸易、数字经
济、总部经济为主导的产业生
态，实现“以产促城、以城兴产”
的更高阶形态。

10月起，T16的灯光陆续华彩
绽放。对威海而言，它不仅是产业
社区新增的商业空间，更是一次
城市发展模式的升级实践：在产
业集聚、配套成熟的社区内，只要
精准把握“产业需要什么、人群缺
什么”，就能培育出更持久的生命
力。而这，正是T16有望成为威海
新地标的根本原因——— 它读懂了
产业生态的优势，更读懂了产业
与人群的核心需求。

记者 魏银科 济南报道

“老板，除了水，没有其他无
糖饮料吗？”近日，在济南历下区
一家餐馆，看着冷饮柜里清一色
的有糖饮品，“85后”女顾客孙女
士问道。“没有，无糖的饮料卖不
动，我就不进了。”老板回答。孙
女士最后选了一瓶青梅绿茶。

六四开的现实差距

尽管无糖茶市场近年增速
惊人，但在整体规模上仍与有糖
茶存在显著差距。马上赢数据显
示，2025年第二季度，有糖茶在
即饮茶类目中的份额达6 8%-
70%，无糖茶占比约30%，这一格
局，自2022年以来持续稳定。

这种分化在区域市场
表现得尤为明显。在一、二
线城市的便利店中，无糖茶
已占据冷藏柜的半壁江山，
东方树叶、三得利等品牌的
产品琳琅满目；而在三、四
线城市及乡镇市场，康师傅
冰红茶、统一绿茶等经典有
糖产品仍是绝对主角。马上
赢监测数据显示，2023年7
月-2025年6月，有糖茶销量
始终高于无糖茶近一倍，尤
其在乡镇市场，康师傅冰红
茶单店月销量是东方树叶
的5-8倍。在即饮茶市场中，
有糖茶与无糖茶的市场份
额大致保持6:4的格局。

传统巨头依然掌控着
有糖茶市场的话语权。康
师傅2024年财报显示，其
饮品业务营收达516 . 21亿
元，其中茶饮料板块贡献
2 1 7亿元收入，同比增长
8 . 2%。作为核心单品的冰
红茶表现尤为突出，年销
售额突破127亿元，成为国
内首个百亿级冰红茶单
品。与康师傅类似，2024
年，统一茶饮料收入达
8 5 . 7 5 亿 元 ，同 比 增 长
13 . 13%，营收结构仍以有
糖产品为主导，绿茶、红茶
等经典品类贡献了近80%
的收入。

有糖茶的三大市场优势

有糖茶能够在健康化潮流
中屹立不倒，首先源于其强大的
渠道下沉能力。康师傅在全国拥
有超过300万个零售终端，其冰
红茶在下沉市场的铺货率超过
90%，单店月销量可达30-40件。
统一通过多年深耕，在三、四线
城市及乡镇市场也建立了广泛
的销售网络，确保其有糖茶产品
能够触达每一位消费者。

成本与定价优势也是有糖
饮品的关键竞争力。虽然化学合
成甜味剂的成本远低于蔗糖，但
有糖茶的整体生产成本结构更
具优势。以康师傅冰红茶为例，
其核心原料为茶叶、蔗糖和水，
供应链成熟稳定，终端售价仅需
3元左右。相比之下，无糖茶需要
更高品质的茶叶原料和更复杂
的工艺控制口感，东方树叶等产
品的终端售价普遍在5元以上。
在下沉市场，消费者对售价极为

敏感。反面例子就摆在眼前，康
师傅1L装冰红茶2024年3月终端
售价从4元涨至5元后，这款年销
超百亿元的大单品销量暴跌
50%，经销商数量锐减近万家。

消费惯性与真实需求是有
糖茶持续畅销的深层原因。人类
对甜味的本能偏好根植于基因，
长期以来，有糖饮品以其丰富的
口感和稳定的品质，培养了大量
忠实消费者，这些是无糖茶难以
企及的。一位农村小超市老板的
话相当直白：“咱们村里人普遍
觉得‘无糖’就是没滋味儿，与其
花更高价格买一瓶不好喝的饮
料，不如选择熟悉的有糖口味。”

有糖无糖的双线作战

尽管有糖茶的地位依
然难以撼动，但不可否认的
是，人们越来越在意食品的
含糖量。外卖平台数据显
示，2023年“少糖”搜索量激
增901%，远超“少油”“少盐”
等关键词。京东消费及产业
发展研究院数据显示，2025
年，“低糖”“零添加”即溶茶
产品销售占比达71 . 6%，较
2020年增长2 .3倍。

面对无糖趋势的冲
击，传统饮料企业并没有
盲目跟风，而是展现出精
妙的平衡艺术，在有糖与
无糖业务之间找到战略支
点。这种“双线作战”的策
略既巩固了既有优势，又
为未来布局埋下伏笔。

康师傅的策略颇具代
表性。一方面，其持续强
化有糖茶的市场地位，冰
红茶系列在稳固经典口
味优势的基础上，通过推
出长岛冰茶风味、劲凉双
倍薄荷等创新口味，满足
消费者对口味多样化的
需求。另一方面，适时推
出无糖系列产品，2021年
推出无糖冰红茶，零糖零
卡配方保留经典冰红茶
风味，连续两年获国际美
味奖二星奖章；2025年推
出“低糖高纤”版本，糖分

直降50%且每瓶添加≥15g膳食
纤维，精准切入控糖人群与健身
场景。

农夫山泉的东方树叶则演
绎了另一种平衡逻辑。作为无糖
茶市场的领军品牌，东方树叶今
年推出陈皮白茶和龙井新茶等
季节性新品，延续“100%真茶萃
取”的核心优势。在包装规格上
却不断创新，从335ml迷你装到
500ml普通装，到900ml大即饮包
装，再到1 . 5L家庭装，通过场景
化布局扩大市场覆盖率。

令人感到惊讶的是，虽然
糖茶饮的市场份额被康师傅和
统一分走了一半，尤其冰红茶
赛道，康师傅冰红茶长期占据
着龙头地位，但为完善自身的
品牌矩阵，农夫山泉也开始做有
糖茶了。今年6月，它推出了一款
名为“冰茶”的饮料，“100%真茶
萃取+碳酸气泡”，形成“带气冰
红茶”的差异化口感，终端售价5
元/600ml，主打年轻群体和社交
场景。

10月1日，威海智慧谷
T1 6艺文活力街区正式开
业。此前，威海经开区通过

“腾笼换鸟”工程，将原本低
效能的厂房区域改造为如今
的智慧谷产业园。经过精心
打造，如今621家优质企业入
驻，8000多名“新市民”在此
创新创业。
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威海智慧谷T16艺文活

力街区正式开业。
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