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《達圖爾傳》
第二部《奔騰年代》

第8章  戰鬥英雄（第2節）
隨著麥克阿瑟將軍《我回來了》的演

說，無線電波也傳來了作戰命令。

命令菲尼亞游擊隊等抗日隊伍積極

配合盟軍登陸作戰。彼特爾所在的北部戰

區，先通過呼叫艦炮和戰機對林加延灣周

邊日軍駐地及陣地進行長時間的轟炸，然

後集中優勢兵力殲滅了頑抗的日軍。同

時，北部戰區有效地阻擊了日軍增援部

隊，為盟軍大規模登陸創造了條件。

1945年1月9日，盟軍艦隊駛向林加延

灣，美國海軍及澳大利亞皇家海軍掩護美

菲聯軍順利登陸，並不斷擴大戰果。

隨著戰勢的發展，日軍虐待盟軍戰俘

事件被倖存者曝光。

1944年12月14日，日軍在巴拉望島處

死了150名美軍戰俘。戰俘們被趕進防空

洞，日軍將出口封死並向洞中澆汽油，再

將戰俘活活燒死。美國國防部發佈了《有

關日本虐待盟軍戰俘的聲明》譴責日軍的

暴行。這則《聲明》激怒了日本軍部陸軍

省，他們決定執行「殺光政策」處死所有

戰俘，以毀滅證據。

就在盟軍部隊登陸並迅速向首都哈利

維雅推進之時，美國陸軍第六集團軍司令

沃爾特‧克魯格中將從菲尼亞北部戰區少

校參謀長彼特爾處得知，在卡巴那圖有關

押美軍戰俘的戰俘營。

1945年1月27日，克魯格中將命令亨

利‧穆西中校及其第6游騎兵營，執行營救

卡巴那圖戰俘的任務。

1月27日晚第6騎兵營兩隊阿拉莫尖

兵，滲透到敵後對戰俘營進行偵查。翌日

晨，偵察部隊在距戰俘營以北3公里的普拉

迪諾村，遇到了菲尼亞北部戰區前來支援

的游擊隊。在游擊隊帶領下，由羅伯特‧

普林斯上尉帶領的部隊穿過樹林和草地，

期間在穿過公路時差一點被日軍坦克發

現。當天下午，127名游騎兵營的士兵總算

是有驚無險的穿過了日軍防線，並在山林

裡潛伏下來。

第二天在游騎兵潛伏地點，彼特爾上

校率領的游擊隊偵察小隊及時趕到。這支

偵查小隊由當地居民組成，他們平時就是

賣貨郎、小學老師、漁夫，對當地地形及

日軍活動情況很瞭解，彼特爾也是小商人

的打扮。彼特爾上校堅決反對當晚發動強

攻的計劃，認為那無異於自殺。穆西中校

重新參考了彼特爾和阿拉莫尖兵的情報，

決定將營救行動推遲24小時，並將游騎兵

撤退至普拉迪諾村。

1月30日11:30，阿拉莫尖兵中尉內

斯特與一名游擊隊員又一次進行了詳細

偵查。他們完成了一份詳盡的偵查《報

告》，內容包括戰俘營的基本情況、最佳

進攻路線、最佳撤退路線、日軍附近駐軍

情況、重點是戰鬥打響後日軍可能的增援

路線等。

穆西中校於14:30接到《報告》，並將

其轉交給普林斯上尉。由彼特爾和普林斯

制定作戰計劃，保證以最小的傷亡完成營

救虛弱不堪的戰俘的任務。

兩隊游擊隊員分別由彼特爾和詹森上

尉帶領，控制戰俘營周圍的道路。游騎兵

也被分為各組，由普林斯上尉帶領C連，

負責進攻戰俘營並護送戰俘撤離；F連的30

名士兵由約翰‧墨菲中尉帶領，負責發起

作戰信號，並向多處日軍防禦點攻擊。戰

鬥成敗的關鍵是：游騎兵們必須匍匐穿過

一大片開闊地而不被日軍發現。穆西中校

接受了彼特爾上校的建議，要求美國陸軍

航空隊在游騎兵行動時，出動P-61黑寡婦

戰機在空中盤旋吸引日軍注意力。

在戰鬥開始前的45分鐘，P-61飛行員

肯尼斯‧R‧施雷伯上尉在戰俘營上空450

米關閉左側發動機，又重新發動製造成發

動機回火以發出巨大聲響。他重複該動作

兩次，飛機高度掉到離地60米，製造飛機

受損假象，之後它將飛機貼地30米飛行撤

出戰場。

日軍以為飛機會墜毀，都注視觀察飛

機消失的方向等待飛機爆炸後騰起的火球

出現。這就為游騎兵的行動提供了有效的

掩護。

部隊的秘密潛行進行得很順利。

（一九四）

咖啡成了新國潮：
門店數量全球第一 

「過去12個月，中國咖啡品牌在全球的

門店總量首次超越美國，以4.97萬家的數量

躍居全球第一。」

2023年12月13日，研究機構「世界咖啡

門戶」（World Coffee Portal）發佈的最新報

告顯示，中國已超越美國成為全球最大的品

牌咖啡店市場。而同期，美國品牌咖啡店僅

增長了4％，目前為40062家。

「中國——一個喝茶的國家，如今擁有

比美國更多的品牌咖啡店。」美國有線電視

新聞網（CNN）稱。咖啡來到中國商業市場

四十餘年，開啟了大眾化的商業敘事階段。

在當下，中國品牌和企業正賦予咖啡新的靈

魂，使其逐漸同茶一樣，成為中國人「得閒

可飲」的消費必需品。

據上述機構統計，中國咖啡品牌在全球

市場擴張的約1.8萬家門店中，有逾1.1萬家新

店來自瑞幸咖啡和庫迪咖啡。2023年，瑞幸

和庫迪兩大巨頭，正引領中國現制咖啡品牌

在門店規模、口味創新、市場下沉等方面的

全方位競爭。

也是在2023年，瑞幸和庫迪正式開啟

了「出海」試驗。以性價比、產品創新和營

銷為主打，瑞幸率先錨定新加坡市場，庫迪

緊隨其後，迅速在東南亞、日韓和北美市場

「多點開花」。多位消費行業資深分析師對

表示，當前，中國咖啡品牌的出海還處於

「試水」階段，並面臨諸多不確定性。當前

首要任務仍是完善供應鏈，繼續拓展國內咖

啡市場的廣闊空間。

千億市場持續升溫
在餐飲企業有多年品牌市場從業經驗的

趙薇，去年與朋友一拍即合，在北京創立了

自己的餐廳品牌。

餐廳的特別之處在於「店中店」的經營

模式：白天為顧客提供特調咖啡與甜品，晚

上提供雞尾酒與晚餐，另設置了一間可供顧

客自行探索的「隱藏」小酒館，供應特調雞

尾酒。她的創業理念是：「萬事萬物沒有絕

對的紅海，需求是創造出來的，創業者要在

賽道裡找到自身的獨特性。」

在她開店的街區，不僅有多家瑞幸、

庫迪、星巴克、Peet's、Grid等連鎖咖啡店，

還有露台咖啡、流動咖啡車等各種自營咖啡

店。「與其他店相比，我們不提供常規咖

啡，而是以雞尾酒搭配邏輯為主線，並基於

不同主題創作，結合食材與技法來製作特調

咖啡，以吸引更多追求多元口味的咖啡愛好

者。」趙薇說道。

創新、多元、普及……咖啡的「在地

化」浪潮正在席捲中國城市。在一、二線城

市，密集分佈在核心商圈與地鐵站的連鎖咖

啡店、轉角就能遇到的獨立精品咖啡館，已

然串聯起大眾「Citywalk（城市漫遊）」的

足跡。在縣級城市，也掀起一陣咖啡創業熱

潮。

在過去很長的一段時間裡，由於價格和

門店數量的易得性低，咖啡的中國本土化推

廣較慢，現制咖啡一直屬於低滲透率、低增

速的行業。

改變的節點，發生在2021年4月，「生椰

拿鐵」推出後火速成為爆款。該款單品在推

出後8個月為瑞幸貢獻了12.6億元的營收，全

年銷量超7000萬杯。通過將咖啡和奶茶有機

融合，它讓更多國人接納了咖啡。

「過去兩年裡，國內現制咖啡滲透率迅

速提升、門店數量突飛猛進，供需兩端形成

了『向上螺旋』——門店越開越多，單價越

來越低，大眾消費咖啡的障礙逐一去除。」

信達證券研發中心副總經理劉嘉仁評價道，

「某種程度上，國產品牌成功將可外帶的現

制咖啡做成了『基礎設施』一般的存在，與

市場相互成就。」

綜合瑞幸財報數據，2022年第四季度至

2023年第三季度，瑞幸總計淨新開門店5412

家。截至2023年9月底，瑞幸門店總數已達

13273家，環比增長22.5％；2023年三季度

末，瑞幸的中國門店總數和銷售額均超過了

星巴克的中國門店，成為了真正的「本土王

牌」。

由瑞幸創始人班底打造的庫迪，自誕生

以來也一直在「攻城略地」。2023年10月22

日，庫迪在開業一週年之際宣稱其全球門店

數量已達6061家，並提出要在2025年達成全

球2萬家門店的目標。

據前瞻產業研究院數據，截至2023年9

月，在中國市場咖啡連鎖品牌門店數前十名

中，瑞幸、星巴克和庫迪穩居前三；蜜雪冰

城旗下品牌幸運咖位居第四，門店數在3000

家左右；其後是低於1000家的Manner、春

萊、NOWWA挪瓦、本來不該有·鮮果咖啡，

門店數量均超過了外國品牌Tims天好和Costa

咖啡。

與海外市場不同，中國2023年的咖啡市

場上，與規模向上相伴的，還有咖啡品牌價

格下降、口味創新、市場下沉等趨勢。「咖

啡品牌吸引消費者入門的兩大秘訣，一是低

價策略，提供了低試錯成本；二是市場營銷

策略，催生易衝動的消費行為。」趙薇評價

道，「一旦培養了消費習慣，就有利於再次

轉化復購消費。」

咖啡品牌在2023年下半年打響了價格

戰，瑞幸力推「每週9.9元」，庫迪高喊「全

場8.8元，第二杯半價」，幸運咖甚至做到了

「9.9元兩杯」。「砸錢送券」的背後，其實

是咖啡品牌契合中國本土消費偏好的促銷策

略。「銷量是咖啡供應鏈的核心，能夠拉動

從上游產地到中游烘焙設備的供應鏈搭建，

提升品牌競爭力。」劉嘉仁表示。

另一方面，本土咖啡品牌非常擅長在

產品上「花式創新」。2023年，最出圈的跨

界「頂流」當屬瑞幸與茅台集團的聯名單品

「醬香拿鐵」，在9月上市首日銷量破542萬

杯，銷售額破1億元。

不同於以美式、拿鐵、意式濃縮需求為

主的海外市場，商家們已經發現，國人更愛

喝奶咖和特調，因此，中國咖啡品牌「卷」

的不是豆子，而是口味的花式翻新——除了

茶咖、酒咖，還有米咖、果咖，甚至出現了

基於城市特色的涼茶咖啡、花椒咖啡、酸角

咖啡等小眾口味。

本 土 市 場 還 在 持 續 升 溫 ， 咨 詢 公 司

Frost&Sullivan曾分析，中國咖啡業市場規模

可在2023年達到1806億元；此前三年的復合

增速為23.5％，遠超2％的全球平均增速。

「中國咖啡品牌的紅海遠未到來。」劉

嘉仁表示，我國當前人均咖啡數據僅11杯/

年，相比於海外人均200-300杯/年的量級仍有

巨大的提升空間。「只要供應鏈跟得上，品

牌質量控制得當，咖啡規模發展的天花板是

很高的。」

寒冬中的縣城咖啡
中國咖啡門店的快速擴張，也離不開連

鎖品牌在下沉市場的跑馬圈地。有賴於聯營

加盟模式，擴張中的瑞幸和庫迪掀起了中國

縣城咖啡的熱潮。

以瑞幸為例，在其「2023年新零售合作

夥伴招募計劃」中，新增了包頭、攀枝花、

西雙版納等33個三、四線城市。國海證券研

報數據顯示，截至2023年9月，美團平台的在

線咖啡門店數在三、四線城市的同比增速達

到了78％和74％；幸運咖、NOWWA挪瓦、

庫迪、瑞幸依次是在三線以下城市開店比重

最高的品牌，幸運咖的這一比重有近60％。

整體市場升溫的同時，咖啡賽道的「內

卷」也在加劇。據窄門餐眼數據統計，截至

2023年9月，近一年咖啡賽道新開門店數量為

7.7萬家，其中已有近3.5萬家門店關停。非頭

部的連鎖品牌和不佔優勢的獨立門店正持續

承壓。

在2023年年初次成為加盟商或主理人的

咖啡店主，尤其是縣城咖啡店主，由於當地

咖啡滲透率及商業化程度低，受市場淡季影

響，正在苦度踏入行業後的第一個寒冬。

「四川瑞幸咖啡轉讓，因資金鏈緊張，

忍痛轉讓兩家店舖。」「河南新鄉轉讓瑞幸

咖啡，非誠勿擾！」……在小紅書平台密集

的店舖出讓信息中，2023年的最後一天，陳

墨也打出這樣一行字，「庫迪咖啡店舖轉

讓」。

陳墨所加盟的庫迪咖啡店位於浙江金華

某縣級市，這一縣級市已經開了4家庫迪咖

啡店。據他介紹，自己的店舖在夏天旺季有

400~500杯左右的日銷量，500杯量能帶來3萬

元左右的月利潤，但最近淡季的日銷量僅有

100杯左右。「一杯咖啡只賺2塊錢左右，怎

麼維持開支？現在只能賺個房租錢。」陳墨

感歎道。

位於四川省涼山彝族自治州某縣城的

阿財，也在2023年和家人一起加盟了瑞幸咖

啡店。她同樣表示，「現在的營業情況很不

好，縣城的咖啡受眾很少，冬天淡季的影響

也很大。」

聯營商的生存壓力已積攢多時。去年12

月底，多位庫迪聯營商在小紅書平台發佈公

開信，信中稱庫迪存在供應鏈脫節和周邊缺

貨、研發產品和聯名效果低、毛利低、運營

團隊不專業等問題。「根據微信群裡聯營商

平時的反映，這些問題基本都符合事實。供

應鏈短缺問題也有，賣得好的訂不到貨，賣

不動的天天給你發。」陳墨說。

供應鏈造血能力的重要性，考驗著連鎖

品牌在三、四線城市的持續擴張能力。為了

搶佔市場，庫迪的大膽嘗試還在繼續。2024

年1月3日，在推出第二品牌茶貓的同時，庫

迪也正式發佈了新的人機協作戰略，擬在全

球範圍的門店規模化推行商業機器人應用，

門店營業時間則可延長至24小時。然而，陳

墨表示，這一戰略在門店的落地暫時還「很

難執行」，「因為目前大家都在虧損，一

台機械臂成本15萬，可能沒什麼聯營商能

上。」也有越來越多的年輕人回鄉創業，在

縣城開起獨立精品咖啡館。在社交媒體小紅

書平台，「縣城咖啡」標籤已有逾3萬篇原創

筆記。

2023年7月，寶強回到家鄉遼寧鐵嶺，

在市中心的胡同裡開了自己的門店「天堂隔

壁」，其經營模式為「日咖夜酒」。「今日

營業額163元……30元、95元、114元、105

元。」這是他記錄下的近5日門店營業額。

以字會友 僑中學院  林凱茵


