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□本报记者汤世亮 通讯员苏庆胜

“过去贫穷被路困，如今村村路畅
行。过去竹林均为柴，而今变废为宝
来。感谢各位干部们，所作所为为村
民。”

12 月 1 日上午，临桂区黄沙瑶族
乡政务中心二楼传来阵阵山歌声， 40
多名脱贫户齐聚一堂，用山歌唱出自己
家乡的新变化，歌颂党的好政策。

“没有党和国家的脱贫帮扶好政
策，就没有我现在的幸福生活。” 62
岁的脱贫户彭余英感怀感激地说。彭余
英是翻水村委白竹根舒家组的建档立卡
贫困户。她一家原本 6 口人，大儿子
患有先天性脑部残疾，丧失了劳动能
力，丈夫 2010 年查出肾病综合症，虽
然耗尽家财治疗仍不见好转，最终于
2014 年撒手人寰。近几年，二儿子与
女儿先后分户外出谋生了，小儿子也跟
周边年轻人一样走上了外出务工之路，

老屋只剩彭余英与大儿子坚守，家庭脱
贫的重担压在了户主彭余英肩上。

正当彭余英对生活有些失去信心的
时候，国家吹响了脱贫攻坚的号角。村
里的第一书记和帮扶人纷纷走进她的家

门，嘘寒问暖，为她家以后的发展出谋
划策。“我这么大年纪还没见过这么热
情的干部，他们像亲人一样关心我。”
彭余英说。在第一书记和帮扶干部的引
导支持下，彭余英充分发挥山里人特有

的吃苦耐劳、不服输的精神，尝试种植
灵香草，年纯收入达到 5000 元。“不
仅卖灵香草有钱得，每年还有几千块种
养补贴。”彭余英告诉记者，如今她不
仅有了赚钱的产业，还在国家住房保障

政策扶持下盖起了砖平房，家里添置了
彩色电视机，用上了冲水厕所，家庭面
貌焕然一新。

“感谢党和政府的好政策，我相信
将来会越来越好！”彭余英灿烂朴实的
笑容在脸上荡漾开来。作为脱贫典型，
彭余英花甲老妇撑起脱贫致富“半边
天”的“美谈”，激励着翻水村贫困群
众不断激发内生动力，努力奋斗，奔向
小康生活的幸福大道。

“在党和国家脱贫政策的帮助下，
黄沙今年发生了翻天覆地的变化。”黄
沙瑶族乡党委书记杨湘桂介绍说。黄沙
瑶族乡是临桂区最偏远的乡镇，之前受
制于交通不便，乡里经济发展落后。在
党和国家脱贫攻坚政策的指引下，黄沙
瑶族乡自 2015 年以来，通过“一事一
议”和上级支持，共修建公路 139 公
里，累计投资 3 . 3 亿多元，基本实现
全乡交通网络畅通。与此同时，黄沙瑶
族乡立足“生态保护立乡，林下经济富
乡，生态旅游兴乡”的发展思路，着力

保护生态，生态旅游和林下经济齐头并
进，因地制宜，深入挖掘黄沙自然生
态、林下经济等优势资源，大力发展生
态旅游、特色农业等产业，走出了一条
党建产业深度融合、多元发展的路子。
全乡有建档立卡贫困户 189 户 683
人，将于 2020 年底实现全部脱贫，两
个贫困村全部脱贫摘帽。

“喝水不忘挖井人。在全乡取得脱
贫攻坚巨大成就的同时，我们不要忘记
党的恩情，要认真总结脱贫攻坚的伟大
成就，引导群众感党恩跟党走。”杨湘
桂说。该乡围绕“五个感恩”，扎实开
展形式多样的脱贫感党恩活动。

据他介绍，除在集镇开展唱山歌感
党恩活动外，黄沙瑶族乡还从屯、村、
乡自下而上层层开展好“脱贫故事
会”，营造浓厚的脱贫感党恩氛围，让
贫困户从自身受益的真实“故事”中理
清在党的扶贫好政策下自身得到的实
惠，让贫困户真正成为脱贫攻坚账本的
“明白人”。

另外，黄沙瑶族乡还制作包含 5
年脱贫攻坚成就内容的“一封信”进村
入户或寄给贫困户、群众；制作一批脱
贫攻坚成果展板，在各种会议、圩日等
时间、地点展出；在各村委制作一面感
恩“明白墙”，在全乡营造出浓厚的
“感党恩·奋斗新起点”的氛围。

■黄沙瑶族乡脱贫攻坚系列报道之三

黄沙瑶乡：山歌唱响感党恩 努力奋斗奔小康

▲黄沙瑶族乡脱贫群众用唱“挖地歌”等形式歌颂党
的恩情。 （资料图片）

▲黄沙瑶族乡在各村举办多场“故事会”，让脱贫
户讲述自己的脱贫故事，不忘党的恩情。（资料图片）

□本报记者胡晓诗 文/摄

咖啡文化在中国兴起，小众咖

啡馆“四处开花”

咖啡与茶、可可被称为世界三大饮料，其中
咖啡已有数百年的饮用历史。目前，咖啡作为仅
次于茶的第二大饮料，在亚、非、拉的 50 多个
国家种植，全球有约三分之一的人饮用。据统
计，中国咖啡消费年均增幅达 15％ ，远高于全
世界 2％ 的增幅。 2025 年，预计中国咖啡消费
市场将达到 1 万亿元的规模。

据报道，目前中国平均每人每年消费的咖啡
小于 5 杯，但是在北上广等一线城市，每年人
均咖啡消费是 20 杯。同时，北美和欧洲国家年
人均咖啡消费大约是 400 杯，日本年人均消费
咖啡大约是 360 杯。相比之下，即使是中国的
一线城市与其他国家的人均消费量相比，也只是
个位数，所以中国的咖啡市场还有很大的成长空
间。之前中国市场 90％ 以上的咖啡是速溶咖
啡，因为其价格便宜又方便，而现在咖啡承载了
人们更多的社交需求，现磨咖啡和咖啡店消费占
比越来越大。

调查数据也显示， 25-39 岁消费人群去连
锁咖啡专卖店消费的积极性远高于其他年龄段。
精品咖啡代表一种新潮的生活方式，且有了越来
越多的拥趸。而年轻消费者更看重时间和身体健
康，他们的社会交际和商业交往更偏向于在咖啡
香气中完成，可以不用费时费力去觥筹交错。

在这样的大背景下，近年来，桂林的咖啡
店，尤其是连锁大众品牌的小众咖啡店得到了较
快发展。记者通过在天眼查输入“桂林咖啡馆”
得知，近 5 年来，桂林市注册成立咖啡品类，
包括存续及注销在内的企业有 121 家，其中
2020 年注册成立的有 19 家。而成立有 10 — 15
年历史的企业仅有 30 家，如今大多已注销。

“ 90 后”市民小唐喝咖啡已有三四年时
间，年轻的他平时热衷于探店，一年下来，包括
本地和外地的咖啡馆在内，他已去了四五十家，
而他最近刚从广州探店回来。小唐向记者介绍，
他是从喝茶转为喝咖啡，更偏好单品咖啡的口
感。他认为，喝茶的人是相对来说更稳定的交际
圈，咖啡则代表了更外向的交际。喝一杯咖啡的
时间可能就是 15 分钟，喝一壶茶的时间则需要
一个小时，更花时间。

小众咖啡馆也成为了一些旅行者感受桂林城
市魅力的重要途径。不久前，新疆妹子小张来到
桂林旅游。作为咖啡发烧友的她在离开桂林之
际，在大众点评上找到了一家小众咖啡馆，她在
店里品尝了四杯不一样的咖啡后，直接从咖啡店
打车到机场结束了此次桂林之行。咖啡馆给她留
下了深刻的印象，她说，“桂林之旅画上了完美
的句号。”

桂林市场仍处萌芽阶段，经营

者仍需不断学习进步

曾是老师的庄春伟在 2001 年就开始喜欢上
咖啡， 2006 年入行开办咖啡馆，是桂林咖啡行
业的“元老级”人物。早在 2007 年，他就出品

了桂林最早的手冲咖啡。 2010 年之后，他成为
了国内多项咖啡比赛的评委和评审长。在行业有
一定的知名度后，很多人慕名前来向他学习咖啡
制作。近年来，他还引进了如世界咖啡师大赛
（ WBC ）、世界咖啡冲煮大赛（ WBrC ）等
多项咖啡业顶尖赛事在桂林举办分赛场。

据了解，手冲咖啡是滴滤式咖啡中的一种，
是让热水接触咖啡粉，通过水的重力将咖啡中的
芳香物质和可溶性物质滴滤出来。手冲咖啡能够
更大程度保留咖啡的原始芳香和风味，且仪式感
较强，可玩性很高，因此一直被从业者和咖啡爱
好者所推崇。

庄春伟介绍， 15 年前，中国有几个著名的
网络咖啡交流平台，如豆瓣的咖啡小组，咖啡沙
龙，贝贝咖啡网，国内最早研究咖啡的一批人就
是在这些平台上交流互动的。彼时，桂林的咖啡
馆呈现出两极分化的情况，一种是曲高和寡的咖
啡店，价格高昂，一杯咖啡卖到了 48-58 元；
另外一种就是捷加咖啡， 15 元无限续杯。此外
还有如上岛咖啡这种大而全，不仅有咖啡，还有
甜品、中餐售卖的咖啡馆。

“那个年代大家对咖啡都不那么了解，对咖
啡的印象仅仅是一种苦涩、用来提神和装格调的
饮品，上来一杯咖啡就是加糖加奶。” 2003
年，作家痞子蔡的一篇名为《爱尔兰咖啡》的小
说掀起了小众咖啡馆发展的小高潮。小说讲述了
男主人公与一个具有爱尔兰血统的会调制纯正爱
尔兰咖啡的女孩相识相恋的过程。当时桂林一杯
爱尔兰咖啡的售价在 58 元。

庄春伟说，“这个行业最重要的就是把咖啡
做成日常，咖啡与格调、生活情趣都没有关系，
它就是一种饮料。要做到日常最重要的一点就是
价格，既然桂林市民能经常喝得起二三十元的奶
茶，理论上讲也经常喝得起咖啡。”他同时也谈
到，欧美等发达国家之所以能成为咖啡消费大

国，就是因为他们的咖啡价格
低。

庄春伟在 06 年开店时就
有一个想法，不管外界的做法如
何，用更低的价格为大众提供好
的咖啡。在他的店里，一杯爱尔兰咖
啡仅 30 元，手冲咖啡仅 20 元。如今他
也一直坚持着这样的做法，希望把咖啡做成
市民消费的日常。

为何近年来小众咖啡馆如雨后春笋般出现？
庄春伟认为，从大环境看，这些年大家对咖啡接
受度在提高，从业者也对咖啡推广做出了很大贡
献。他们立足于社区和周边，让咖啡进入到生活
当中去。

庄春伟谈到，随着互联网的迅猛发展，人
们获取信息的途径增多，现在的资讯远比 10 年
前发达。也给桂林小众咖啡馆经营者带来了挑
战，十多年前可以利用与客户的信息差获得暴
利的情况将不复存在。“今天不一样了，客人
可能刚开始不懂咖啡，但他们只要在网上一
搜，很可能在某种程度上超出店主掌握的资
讯。桂林又是个旅游城市，很多自由行的游客
可能会通过网络搜索优先选择小众咖啡店。这
些顾客很可能是咖啡迷，你的咖啡水平不行，
就会被人看扁，顾客在网络平台一评论，马上
就会露馅。”因此他认为，咖啡制作的学习过
程是漫长的，桂林的经营者们要不断学习和进
步，不断反思自己的知识和技能储备能不能跟
得上客人欣赏水平的提高。

庄春伟介绍，目前桂林的精品咖啡馆仍处在
萌芽阶段，相比前些年，桂林的咖啡氛围好了很
多，但仍有努力的空间，经营者们还是要做出自
己的特点，有自己的坚守和初心。同时，每个咖
啡店都有责任去推广咖啡文化，虽然现在获得信
息的渠道多，但都是碎片化的。店主在与客人聊

天时有必要纠正客人对咖啡片面甚至是有问题的
理解。

桂林某咖啡店经营者 Susan 也印证了这样
的说法，“从业人员变多，从爱好者变成了经营
者，这是一个转变。目前桂林的咖啡市场还处于
初级阶段，咖啡的消费群体需要我们从业者去培
养，我们正在做的是布道者工作，跟客户交流，
带来亲近与共鸣，都是我们在做的事情。”
Susan 说，“放眼全国，桂林的咖啡价格偏
低，就是从业人员在降低价格，希望把咖啡推广
出去，获得大家的认可，让整个行业发展得更
好。”

Susan 同时也认为，消费者从互联网上了
解到的咖啡信息不够具象，不容易理解，更需要
在线下与咖啡师沟通。想要对咖啡有更好的品鉴
能力，还是要和咖啡师一对一的交流，这是不可
或缺的过程。

在采访中，桂林小众咖啡馆经营者会拿桂林
与南宁的咖啡市场做比较。

据了解，有十几年的时
间，桂林的咖啡市

场是领先南宁
的 。 但 近 年
来，随着南
宁经济的发
展，外来人
口增多，当
地人对新鲜
事物的接受
度提高，且

行业的年轻人
心态较好等多

种因素影响，南宁
的咖啡市场环境已经

开始优于桂林。桂林从业
者普遍认为，桂林市场是向好发展的，同时也应
该多走出去看看，不断提升对自我的要求。

求同存异，社区化经营是未来之路

记者观察到，与连锁大品牌多扎根城市的黄
金商圈不同的是，小众咖啡馆多“蜗居”在商圈
周边或是居民区内，且面积较小，通常不超过
10 个卡位，低调内敛的它们却有自己独特的生
存之道。在采访中，经营者都说，每个小众咖啡
馆都有自己的个性，没有刻意为自己的店铺做营
销，并认为今后小众咖啡馆的道路就是社区化经
营。

2015 年，庄春伟把自己的咖啡店开在了三
里店一小区的临街商铺。经过 5 年的耕耘，他
的咖啡店引领了该片区的咖啡消费潮流，真正做
到了把咖啡融入日常的生活。他回忆说， 5 年
前，早上 8 点半开门还没有什么人来，当时大
家还没有养成早上消费咖啡的习惯。他向周边居
民推广了咖啡的最佳饮用时间是早餐后的观念，
并逐渐得到大家的认可。如今，从早 8 点半开
门到傍晚 6 点打烊，庄春伟的店里总会有很多
客人，大家会像朋友一样互动。天气好时，小区
80 多岁的老人坐在店门口，悠闲地品尝一杯不
加奶、糖的咖啡。最让他有成就感的是，连周边
的快递小哥都在他的影响下时不时来购买咖啡。
据介绍，他的老客户能达到年消费 200 杯咖

啡。
在今年桂林疫情最严重的 2 、 3 月，市

民的日常生活被打乱，平时经常消费的米粉店
也因此关门，餐饮店不能堂食。但庄春伟的咖
啡店也没有受到太大影响，在不能堂食的情况
下顾客会选择打包带走，一天能卖出 100 多
杯咖啡。有客人在微信上对庄春伟说，在那段
时间，咖啡店就是自己的心灵寄托。

今后，他将把更多精力集中在做好产品
上。庄春伟认为，“咖啡是一种成瘾性的饮
料，如果咖啡做得很好喝，让顾客认可你，对
你的咖啡上瘾，就能够让客户稳住。”

去年 10 月， Susan 把自己的咖啡店开在
了闹中取静的中华路上，店外不到百米的距离
就是王城城墙。“王城是个有历史底蕴的地
方，环境会影响人的心态，在这里可以做自己
内心想做的东西，可以让你慢慢地、更细致地
做好咖啡。”她说。

Susan 说，自己不太喜欢在商圈经营咖
啡，其实做咖啡的赢利能力并不是想象中的那
样巨大，小众咖啡馆没有星巴克这样很强的品
牌号召力，自己能做的就是立足桂林，放眼全
国，时刻关注整个行业的发展动向，不断让自
己保持好的状态，提供更好品质的精品咖啡给
消费者，让大家喝得起好东西。

她的咖啡店自今年 5 月恢复营业以来，
逐渐走上正轨。对于咖啡店恢复较快的原因，
她认为，即使疫情带来了冲击，人的消费、精
神需求是不会改变的，会想着出门吃饭，和朋
友聚会。“大家憋了这么长的时间，咖啡馆对
于消费者来说是一个心灵慰藉的场所。”

在 Susan 的咖啡店里，互不相识的消费
者聚在一起，开心地聊着咖啡的口味和各自对
咖啡的见解。在她看来，消费者更喜欢这样有
温度，有交流的场所，“很多人的情绪需要一
个可以放下来的地方，咖啡店正是这样一个承
载了沟通交流的地方。这也是为什么很多人梦
想有家咖啡店的原因。”

Susan 说，“喜欢咖啡、把咖啡当成日
常需求的消费者是最想经营的消费群体。深耕
本地，挖掘本地潜能就是我们的目标。”

凭着信心以及对咖啡市场的理解， 3 个
月前，“咖二代”小王在距离伏波山不远的漓
江边上开了自己的第二家咖啡店，“ 95 后”
的他喜欢江边的氛围，这里离市中心不太远，
也更安静。

小王介绍，疫情期间不能出远门，消费者
把钱花在跟朋友社交，咖啡馆就是一个不错的
选择，今年自家阳朔店的生意要比往年更好。
“桂林的消费群体在增长，整个中国的大环境
也是这样——— 有增无减。咖啡是依赖性的产
品，市场是越来越广阔的。我们做的都是长久
经营，不是两三年就不做了。”小王说。

拉花产品是小王家的主打，客人以本地的
熟面孔为主，他也和一些客人变成了朋友。咖
啡店就像社区的感觉，而在连锁店，工作人员
和客人之间会有距离。“坚持自己的东西，满
足那些认可自己产品的消费者需求，就能生存
下去。”自己的个性是区分大众咖啡馆的地
方，“小众咖啡店都有各自擅长的地方，小众
咖啡店喝的就是店主对咖啡的理解，带有店主
的个性。”

文旅圈

咖啡氛围渐浓

桂林小众咖啡馆成“新势力”
核心阅读： 2017 年以来，中国各地的咖啡氛围肉眼可见的越来越浓，从线上热卖的胶囊咖啡，到线下遍布各大商圈、景区的

咖啡馆，咖啡成为了各品牌商家追逐的热点。这波热潮也逐渐涌向了旅游城市桂林，咖啡巨头星巴克接连在桂林开店，让市民对咖

啡的接受度越来越高，也给桂林的小众咖啡馆发展带来了机会。如今走在街上可以发现，在居民区及不那么热闹的商圈周边，出现

了一家家小而美的小众咖啡馆。这些低调的小店或是装修精美，或是产品用心，各有长处的它们吸引了市民尤其是年轻人前来打

卡，也为推广桂林的咖啡文化贡献了自己的一份力量。

近日记者走进我市的几家小众咖啡馆，听经营者们说说他们对咖啡的热爱，对咖啡的理解。

▲庄春伟正在自己的咖啡店
里制作咖啡。

如今，咖啡受到了越
来越多人喜爱。

▲隐藏在居民楼里的精致咖啡馆。


