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茶飲品牌混戰升級
爭2000億消費市場
專家：突圍須具差異性 續提升效率擴大規模

經濟透視

部分內卷受壓的茶飲品牌

（單位：億元人民幣） 資料來源：2023新茶飲研究報告
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茶、咖啡飲品與其他品牌的聯
名品近期甚受市場關注。去年12月

15日，由茶百道和劍網3聯名推出的奶茶套餐正式上線，
聯名杯套、全門派聯名貼紙、全門派聯名搖搖樂盲
袋……當日上午10點左右， 「售罄」 、 「閉店」 等字樣
已鋪滿茶百道的外賣平台。同月29日，古茗×蓮花樓聯
名活動上線，聯名以前者的蓮子新品 「一念清心蓮」 為
主，開售不到1分鐘，古茗小程序便因到訪人數太多而宕
機。部分門店10分鐘的訂單就已經排至200杯開外。社
交平台上，有人甚至瞄準新商機 「接代喝」 （類似代
購）。

數據顯示，去年首10個月的聯名項目有超過80多

個。喜茶與FENDI聯名的 「FENDI喜悅黃」 一度衝上熱
搜；奈雪的茶聯名周杰倫專輯《范特西》 「爆單」 。

找錯聯名對象 難獲市場認同
雖然聯名有不少成功例子，但同時也有失敗個案。

喜茶和景德鎮中國陶瓷博物館去年11月底聯名推出 「佛
喜茶拿鐵」 ，因為外包裝上的宗教元素，上市不足一周
便需要下架。

各大品牌都想通過聯名活動，借助合作方的流量效
應實現破圈，由此取得銷量增長。但如果產品無法得到
消費者認同，缺乏市場環境的認知，難激起水花並很快
湮沒在市場巨潮。

近年，茶飲品牌面
對的挑戰愈來愈大，除

了顧客對食品的要求愈來愈高外，隨着市場
競爭日漸激烈，價格卻是不升反跌。

「以前只會有意識地選擇少糖、三分甜
這種，後來知道植脂末（奶精）不好，會盡
量選擇純果茶，或者要求選用鮮奶。以往很
少店會提供鮮奶的選項，慢慢地不少品牌都
在標榜以鮮奶沖調的。再後來，我們在下訂
單時都會問，究竟是採用茶粉、茶包、還是
現泡茶？」 吳小姐是個茶飲控，她直言，顧
客的問題和要求愈來愈多，有時候發現沒有
可選的材料，只能換另一家，或者偶爾喝一

次不太健康但很想喝的茶飲。
此外，吳小姐以往可接受一杯飲品價格

約是30元（人民幣，下同）。但隨着瑞幸咖
啡只9.9元，蜜雪冰城十多元，甚至出現幾
元一杯的價格，她慢慢覺得30多元是有點
貴。尤其是若不介意麻煩的話，很多平台都
可以買到抵價券。她說： 「再見到貴的都不
太會下手，可能只有遇到新品，才會願意多
付一點來嘗一下鮮吧。」

提升用戶忠誠度 保證合理利潤
凱度消費者指數大中華區總經理虞堅表

示： 「品牌的競爭，最終是產品力、體驗

感、性價比、品牌力和組織力的總和較量，
單純的性價比無法保證品牌的長期可持續發
展。」

虞堅認為，品牌還是應該用更新穎的方
式和獨特的產品體驗去打造消費者對產品的
認同，提升用戶好感度和忠誠度。通過茶飲
品牌和特定的時間，特定的消費場景連接，
拉滿儀式感，成為消費者情感的寄託，從而
避免價格的內卷，保證合理的利潤。

長江商學院市場營銷學教授陳歆磊則坦
言，期待政府監管的適時介入，由政府出局
指導性意見，規範品質與價格標準，從而更
好地保證消費者權益和商家的利益。

小梁嘗試創立自己的茶飲品牌，雖然有着成熟的研
發團隊和較廣的人脈資源，但面對經濟大環境的衝擊，
以及愈發激烈的市場競爭，小梁深感創業路艱難。 「目
前新茶飲賽道上優秀的品牌非常多，你追我趕，勢必會
有更多優秀的產品、優質的服務呈現，在這種情況下，
就會出現產品的同質化現象。」 內地某知名茶飲品牌的
工作人員也感嘆，如今隨着品牌數與門店數的不斷增
長，新茶飲賽道同質化現象嚴重，想要保持品牌活力很
是耗費心力。

2024新年伊始，蜜雪冰城和古茗同日向港交所遞交
了上市申請，滬上阿姨在春節假期後也加入戰局，爭奪
成為香港 「新茶飲第二股」 。

凱度消費者指數大中華區總經理虞堅認為，成功的
品牌都需要在 「有意義」 、 「差異化」 和 「顯著性」 上
積累品牌資產。他以喜茶的發展歷史為例，喜茶首創芝
士奶蓋，不定時推出時令新品，形成和當時其他奶茶品
牌的 「差異化」 。同時，喜茶在小程序和APP的數字化
設計，以及門店設計方面，形成了其 「顯著性」 。而喜
茶的經營理念就是 「靈感」 和 「卓越」 ，這就在 「有意
義」 上形成了和其他品牌的區隔，夯實了品牌力和影響
力，佔據了上線市場年輕消費者心智。

創新體驗 推子品牌搶市場
「特別是後疫情時代，人們更加趨向於健康的飲食

和生活方式。消費者對於奶茶的配料、口感、新鮮程
度，還有通過產品聯名等活動的社交屬性更加關注，因
此品牌需要在產品、配方和消費者體驗上持續創新，形
成難以複製的差異性。」 虞堅認為，品牌想要衝出重
圍，存活下去，難以複製的差異性尤為重要。

「以茶顏的子品牌鴛央咖啡為例，用茶顏悅色做茶

的基因連接咖
啡市場，根據茶
和咖啡的特性進行
搭配，探索更多咖啡
與茶的可能性，打破
西式咖啡的刻板印象，打造 『差
異化』 ，做新中式咖啡與茶。」 茶顏
悅色負責人對記者表示，茶顏悅色就選
擇了創立子品牌，打造 「差異化」 以應對
同質化現象。2022年，茶顏悅色旗下咖啡子
品牌鴛央咖啡成立。2023年9月茶顏悅色成立
了新的子品牌古德墨檸，主打青檸乳茶。其他如
滬上阿姨的滬咖．東方拿鐵；蜜雪冰城、喜茶等茶
飲品牌也有如幸運咖、喜鵲咖等咖啡子品牌。

「明確定位與精準運營是關鍵」
長江商學院市場營銷學教授陳歆磊認為，明確定

位、精準運營才是品牌取得成功的關鍵。
陳歆磊以可口可樂為例， 「它在全球累計每年會推

出300個以上的新品，但是這些年下來，只有一個新品
活下來了，就是零度可樂。」 「大部分的新品風吹一
陣，吹不動就下架或歸於普通，然後再推新，取決於研
發能力，甚至取決於運氣，這個東西不好說。」 但 「蜜
雪冰城就是瞄準低端市場迅速擴張，做出品牌效應後，
採用了傳統加盟模式，與此同時，緊抓供應鏈，賺的是
加盟費和供應鏈的利潤。」

虞堅相信，新茶飲行業的未來會愈來愈集中於效率
和規模的競爭。 「可以通過建設完整產業鏈，並通過門
店經營模式的創新，不斷提升運營效率，擴大規模效
應，從而不斷提升投資回報率。」

大公報記者 夏 微

開店容易，做出自己的特色茶飲也不難，但現在競爭太激烈，茶飲的可複
製性很高，沒有足夠的資本支撐，新店很難維持下去……」 有着成功的

茶飲品牌投資加盟經驗的小梁表示。據中國連鎖經營協會（CCFA）新茶飲委員
會聯合美團新餐飲研究院共同發布的《2023新茶飲研究報告》顯示，去年新茶飲
消費市場規模有望達到1498億元（人民幣，下同），到明年，中國茶飲消費市場

規模料擴張至2015億元。有專家認為，未來新茶飲賽道的競爭將加劇，新茶飲行業未來的競爭愈
來愈會是效率和規模的競爭。
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內
地
茶
品
店
加
速
布
局
海
外

強強聯手

跨界合作頻出爆款 聯名新品火速沽清

顧客要求愈來愈多 價格不升反跌
競爭激烈

快樂檸檬是新茶飲行快樂檸檬是新茶飲行
業的業的 「「元老元老」」 ，，但在上海但在上海

街頭街頭，，已經很難尋覓到其身影已經很難尋覓到其身影。。快樂檸檬母公快樂檸檬母公
司雅茗天地去年宣布已將內地業務的司雅茗天地去年宣布已將內地業務的7070%%股股

權出售權出售，，未來快樂檸檬在內地會以品牌授未來快樂檸檬在內地會以品牌授
權模式發展權模式發展，，由代理人負責品牌經營及由代理人負責品牌經營及

業務拓展業務拓展，，而集團則集中精力在於美而集團則集中精力在於美
國和其他海外市場國和其他海外市場。。隨着內地一線隨着內地一線

城市市場的逐漸飽和城市市場的逐漸飽和，，不少茶飲不少茶飲
品牌在向二三線城市下沉的同品牌在向二三線城市下沉的同

時時，，也加緊了海外的布局也加緊了海外的布局。。
去年開始去年開始，，多家茶多家茶

飲品牌加速海外市場飲品牌加速海外市場
布局布局。。去年去年22月月，，蜜蜜

雪冰城走出東南雪冰城走出東南
亞亞，，進軍澳洲進軍澳洲

悉尼悉尼；；33月月，，
喜茶宣布喜茶宣布

開放海開放海
外 事外 事

業合夥人申請業合夥人申請，，全面加速海外業務與品牌發全面加速海外業務與品牌發
展展，，不到半年時間便在英國不到半年時間便在英國、、澳洲澳洲、、加拿大加拿大、、
美國等多個國家開設首店美國等多個國家開設首店；；1010月初月初，，甜啦啦在甜啦啦在
印尼雅加達市中心連開印尼雅加達市中心連開66家門店家門店；；1010月底月底，，茶百茶百
道首家海外門店落地韓國首爾道首家海外門店落地韓國首爾；；1212月月，，奈雪的奈雪的
茶宣布重啟海外業務茶宣布重啟海外業務，，首家泰國直營門店在曼首家泰國直營門店在曼
谷開業谷開業。。

喜茶披露海外門店的銷售數據顯示，英國
倫敦SOHO店從去年8月開業後，單店單日最高
銷量達2000杯，日均銷量超1300杯，單日銷售
最高超1.2萬英鎊（約11萬元人民幣）；澳洲墨
爾本Swanston店開業後，單日最高銷量近
3000杯，單日銷售最高超3萬澳元（約14萬元
人民幣）。

分析：須克服供應鏈問題
對於茶飲品牌布局海外且收穫不俗對於茶飲品牌布局海外且收穫不俗，，長江長江

商學院市場營銷學教授陳歆磊不感意外商學院市場營銷學教授陳歆磊不感意外。。他他
說說：： 「「海外市場主要客戶群體是海外華人海外市場主要客戶群體是海外華人，，現現
在海外華人很多在海外華人很多。。他們他們（（尤其是年輕人尤其是年輕人））能夠能夠
在海外喝到一杯熟悉的中國茶飲會非常開心在海外喝到一杯熟悉的中國茶飲會非常開心。。
人們有這樣的需求在人們有這樣的需求在，，品牌甚至不用做什麼宣品牌甚至不用做什麼宣
傳傳。。」」 不過不過，，陳歆磊提醒陳歆磊提醒，，由於是異地市場由於是異地市場，，
受供應鏈成本控制等因素的影響受供應鏈成本控制等因素的影響，，門店密度很門店密度很

難達到內地的規模難達到內地的規模；；而門店稀少也將有礙於而門店稀少也將有礙於
降低採購成本等降低採購成本等。。因此因此，，在布局海外時在布局海外時，，

供應鏈的管理顯得更為重要供應鏈的管理顯得更為重要。。
凱度消費者指數大中華區總經理凱度消費者指數大中華區總經理

虞堅也表示虞堅也表示，，海外市場是很多茶飲海外市場是很多茶飲
品牌的新藍海市場品牌的新藍海市場，，出海對於品出海對於品

牌的供應鏈管理和跨文化的牌的供應鏈管理和跨文化的
品牌建設提出更高要求品牌建設提出更高要求，，

全球範圍的供應鏈建設全球範圍的供應鏈建設
也是成敗的關鍵也是成敗的關鍵。。

伏小桃（伏見桃山）

•2017年在南京開業，全盛
時期全國有二三百家門店，曾
被稱為 「排隊王」 的網紅奶
茶，如今只剩不到30家在營業

黑瀧堂

•2008年創立的品牌，扎根於杭州。
在產品創新方面沒有扛起流量大旗的爆
品。近年開始消失在消費者的視線中

大公報記者夏微整理

大公報記者夏微整理大公報記者夏微整理

喜茶喜茶
••20182018年在新加坡開設首年在新加坡開設首
家門店家門店。。去年去年88月月、、1010月月、、
1212月月，，位於英國倫敦位於英國倫敦、、澳洲澳洲
墨爾本墨爾本、、加拿大溫哥華加拿大溫哥華、、美美
國紐約的門店相繼開業國紐約的門店相繼開業。。現現
時喜茶海外門店已遍及亞時喜茶海外門店已遍及亞
洲洲、、歐洲歐洲、、大洋洲和北美洲大洋洲和北美洲

快樂檸檬快樂檸檬
••創立於創立於20062006年年，，總部位於總部位於
上海上海。。去年宣布出售內地業務去年宣布出售內地業務
的的7070%%股權股權，，在內地將以品牌在內地將以品牌
授權模式發展授權模式發展，，集團的精力將集團的精力將
集中在美國和其他海外市場集中在美國和其他海外市場

蜜雪冰城蜜雪冰城（（++新品牌幸運咖新品牌幸運咖））
••20182018年於越南開設首家海外門年於越南開設首家海外門
店店。。去年去年22月走出東南亞月走出東南亞，，在澳洲悉在澳洲悉
尼開店尼開店，，現時門店已遍布現時門店已遍布1111個國家個國家 茶百道茶百道

••20232023年年1010月下旬月下旬，，海外海外
首家門店在韓國首爾開業首家門店在韓國首爾開業茶理宜世茶理宜世

••20232023年海外首店落戶西年海外首店落戶西
班牙巴塞羅拿班牙巴塞羅拿

奈雪的茶奈雪的茶
••20182018、、20202020年先後在新加年先後在新加
坡和日本開設海外門店坡和日本開設海外門店。。
20232023年年1212月重月重啟啟海外業務步海外業務步
伐伐，，泰國首店在曼谷正式開業泰國首店在曼谷正式開業

▲▲雖然茶飲市場規模不斷增大雖然茶飲市場規模不斷增大，，但隨着市但隨着市
場競爭加劇場競爭加劇，，品牌要繼續生存亦不容易品牌要繼續生存亦不容易。。
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在
英
國
倫
敦
的

圖
為
品
牌
在
英
國
倫
敦
的

門
店
門
店
。。

▼在去年12月，
茶百道和劍網3聯
名推出的奶茶套
餐，隨即掀起搶
購潮。

▲

在
激
烈
的
市
場
競
爭
，
茶
飲
價

格
難
以
上
調
。

市場擴張
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