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這兩天的朋友圈裏都充斥着印有「美酒加咖啡就愛
這一杯」的「醬香拿鐵」外包裝袋子的照片，還有不

少人分享喝了之後「有點微醺了、不能駕車」的體驗，只要
有手機的，幾乎沒有人不知道茅台咖啡。

「不愛咖啡 但對聯名非常感興趣」
「朋友圈裏都在發茅台咖啡，我也跟風下單，想嘗嘗什
麼味道，沒想到下單後一看預計要等上3小時，我只能忍痛
取消訂單，想等過兩天再去嘗鮮。」消費者胡先生對於沒能
第一時間嘗到茅台咖啡頗有些遺憾，他笑言自己平日並不愛喝
咖啡，也沒有消費咖啡的習慣，但對於茅台咖啡這種聯名非常
感興趣，「就是想嘗鮮一下，我覺得等候時間太久可能會讓我
的消費體驗不太好，所以就寧願再等兩天再嘗試。」
當香港文匯報記者在活動期間的中午打開瑞幸官方App準備點單
嘗鮮「醬香拿鐵」時，卻顯示周邊所有門店有關產品都已售罄。
「第一天官宣的時候很多人還不知道，第二天肯定人氣更高啊，都已
經要搶了，你中午才買肯定是搶不到的。」咖啡愛好者毛先生這樣向
記者傳授搶購經驗。他笑言，咖啡已經成為了自己的日常必備，所以
在瑞幸和茅台「官宣」的第一天，已經搶購了一杯新品嘗鮮，「味道
確實能喝出白酒味，但說實話我沒覺得好喝，而且我第一天從下單到
拿到手，等了近3個半小時，如果還這樣等下去，我寧願不喝了。」

「人生第一件奢侈品 是奶茶給的」
目前，內地新式茶飲單杯定價一般在30元以內，多家知名飲品店

主打價格區間在10到20元，然後，越來越被消費者接受甚至習慣的
新式茶飲，卻不斷受到了高價奢侈品品牌的青睞。國際品牌Fendi此
前與喜茶開啟聯名，推出「喜悅黃」茶飲，受到了一眾消費者的熱
捧。甚至有消費者笑言，「人生的第一件奢侈品是奶茶給的。」花費
約20元就可以購買到正版Fendi聯名奶茶包裝袋，讓不少消費者爭相
追捧。這類舉動不僅讓雙方粉絲紛紛嘗鮮，也讓雙方品牌知名度再度
提升，有業內人士表示，奢侈品通過此類方式進入打入年輕市場，最
終「刷屏」的效果也讓更多品牌看到了聯名的作用。
實際上，近年來，現做咖啡、新式茶飲等品牌與熱門IP、品牌跨界聯

名早已不是新鮮事，內地知名的咖啡、茶飲品牌都不斷通過聯名、增加
新品推出頻率等方式，冀持續開拓市場。例如此前喜茶和原神聯名推出
聯名款奶茶，該活動開啟僅3日相關產品已累計售出近300萬杯。
新式茶飲動作不斷，老字號也針對消費階層不斷創新。作為有悠久
歷史的中國白酒品牌，茅台這次也不是首次嘗試跨界。去年夏天，茅
台就推出含有2％飛天茅台（酒度53度）的新口味冰淇淋，並在內地
多個城市開設旗艦店。雖然售價高達66元，仍大受消費者尤其是年
輕消費者的歡迎，據稱，該產品推出1年之內銷量逼近1千萬杯。

老字號出新產品 盡攬新客舊客
近日上海知名老字號正廣和推出全新罐裝汽水，此次是該品牌在推
出經典復刻版瓶裝汽水後又再度推出全新罐裝。「之所以推出罐裝，
也是為了順應市場需要，我們關注到很多年輕人很喜歡罐裝飲料，所
以在這樣的暑期時間推出來罐裝飲料，也是希望獲得更多年輕消費者
的喜愛，讓新老顧客有更多選擇。」正廣和相關負責人表示。
正廣和可謂是跨越3個世紀的初代國潮品牌，該品牌最近還與上海

商場合作，在推出新品包裝袋同時，還開設了打卡展台，吸引不少年
輕消費者，還有不少銀髮族來懷念小時候的味道。有消費者表示：
「包裝飲料價格更加便宜，攜帶也方便，我覺得和奶茶是互補關係，
當然也希望老字號能推出更多創新口味。」

「非常明顯，無論是茅台也好，瑞

幸也好，這些品牌通過聯名，其實是

為了瞄準了年輕人的荷包。」

盤古智庫高級研究員江瀚這

樣說道。他告訴記者，包括

茅台在內的眾多品牌聯名知

名飲品品牌破圈是意料之中

的，因為它符合了當前年輕

消費者對於品牌的需求和期

待。在江瀚看來，通過聯名在提升品牌

知名度的同時，可以吸引更多消費群

體。一些品牌也通過這種方式切入年輕

市場，通過和年輕人喜歡的品牌做聯

名，打造更加年輕化的形象。而且還可

以通過邀請知名博主、網紅代言，吸引

更多年輕人的注意力，從而增加活動的

流量和曝光度。這也是為什麼即使是奢

侈品品牌，也會經常和餐飲品牌走在一

起做聯名活動。

「爆款」晒朋友圈 提升知名度
此次茅台聯名瑞幸，之所以能夠受

到消費者尤其是年輕人的歡迎，在江

瀚看來，是因為所謂的「爆款」已經

成為了年輕人直接晒朋友圈的社交貨

幣，「這樣好的效果對於各種品牌來

說都是非常難得的事情，通過這

種吸引年輕人晒圈的做法，不僅提高

了自己的宣傳效果，讓更多的人認

知了品牌，進而也可以提高品

牌知名度和客戶忠誠度，這

並不是消費降級，而是品

牌們也通過其他方式打破

自己固有形象和傳統定位，

順應市場趨勢，滿足市場需

求，尤其是在吸引新的年輕客

戶方面，通過這樣的方式佔領更多的

市場。」

跨界聯名 以短期收益為主
不過，江瀚亦表示，這種跨界聯名

的「玩法」更多的是以短期收益為主，

尤其像這種單一聯名的產品，缺乏長期

推廣的後勁。他說：「茅台咖啡和茅台

冰淇淋是兩種不同的產物，茅台咖啡的

聯名，更多的是一種快閃的形式，打造

更加多樣化的品牌形象，在消費者心中

樹立起時尚又接地氣的品牌印象。這種

聯名是短暫的，但也會是多樣化的，可

能過兩個月，就有茅台奶茶、茅台香囊

等等產物，而茅台冰淇淋是茅台這個品

牌自己推出的擁抱年輕市場新路徑，他

們的消費邏輯原本就是不同的。」

◆記者倪夢璟

吸引年輕人吸引年輕人 增加品牌知名度增加品牌知名度
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◆網絡上已有將受歡
迎的奶茶聯名周邊進
行收費「二創」加
工。
香港文匯報上海傳真

新式茶飲廣受年輕人的喜愛，從最初的3
元一杯的沖泡茶飲，到如今十幾甚至數十
元一杯的奶茶，新式茶飲的探索之路不算
漫長。不過，當以奶茶為主力的新式茶飲
市場不斷增長時，不少品牌主打產品價格
從數元飆升，多產品單價均超過30元，甚
至還有奶茶品牌以高價獵奇為吸睛手段，
一杯奶茶因採用多種進口食品售價達到108
元，受到消費者的詬病。

製作自動化 經營成本降
之後，以蜜雪冰城為代表的平價茶飲橫
空出世，此後越來越多的頭部品牌似乎找
準了發展定位，包括喜茶、奈雪的茶等品
牌紛紛表示降價，茶飲主打飲品價格再回
到十幾元的區間。奈雪的茶相關負責人表
示，通過數字化和供應鏈上的積累，品牌
實現了產品的調價，品牌自研「自動奶茶
機」已投入全國超過一半門店使用，對經
營的降本增效助力已逐漸顯現；同時公司

已建成穩定高效的供應鏈體系，通過共建
茶園果園、數字化管理調控以及強大的品
牌議價能力，壓縮了上游規模成本，為產
品價格調整提供了空間。

四成茶飲消費20元以下
有分析指出，行業頭部的高端茶飲品牌
可以通過倒逼上游水果供應鏈的方式降低
成本，而越來越多的品牌進入賽道，也讓
新式茶飲競爭加劇，當消費者選擇持續增
多，高端茶飲一條道路難以佔據更多消費
者空間。艾媒諮詢發布的最新數據顯示，
當前新式茶飲消費者黏性較高、購買較為
頻繁，每周購買的佔比達89.0%；39.9%的
消費者花費在11至 20元，較前年略有下
探。這意味着，中端市場可能是當前最受
歡迎的新式茶飲市場。該數據還指出，
2023年有24.6%的中國新式茶飲消費者表
示未來消費頻率將變高，消費者的需求將
持續上漲。

近年來，新式飲品跨界聯名範圍廣泛，包括奢
侈品品牌Fendi、敦煌博物院，甚至中國郵政，都
曾經與新式茶飲品牌聯名合作，且都取得了不俗
的成績。例如劉亦菲主演的電視劇《夢華錄》、
知名影視作品《甄嬛傳》，這些IP也都曾出現在
新式茶飲品牌中。《夢華錄》與喜茶聯名後，該

款飲品首日銷量高達數十萬杯。有媒體統計，包括喜茶、
奈雪的茶以及蜜雪冰城、茶百道等內地知名新式茶飲品牌
在內，僅今年一年的聯名合作超過80次，部分品牌的聯
名頻率最高達到一個月5次，甚至多個聯名同時進行。

受眾追品牌 二創有市場
為什麼新式飲品聯名大受歡迎？主要是產品周邊限量

且有受眾，部分產品甚至可以通過二創得到推廣。記者
登錄淘寶和閒魚網站發現，此前大熱的喜茶與Fendi聯名
款購物袋已被不少手作達人或店舖進行二次創作售賣，
彼時，僅需花19元就可以購得的聯名茶杯以及免費購物
袋，現如今在部分店舖二創後，售價一般在29至39元之
間，更有「精裝版」售價達到89元，較原價翻數倍，部
分店舖月銷售量達到100+，不少消費者還留言好評。

在一家淘寶店舖中，店主形容該款改裝包產品由原正
品紙袋改裝而成，店舖僅僅提供教程，需要消費者自己
購買紙袋自行改裝。
另外，喜茶與原神聯名的立牌也在部分店舖顯示有售
出，售價在10元至40元不等，還有商舖用同款圖案製作出
了其他周邊產品如胸針、徽章等。對於類似產品，有消費
者表示由於非「正版」，因此會出現圖案不清晰等情況。

品牌產品普遍有申請專利
北京煒衡（上海）律師事務所合夥人鞠秦儀表示，很
多知名品牌均對自家各項物件申請了專利，像喜茶品牌
的杯套、手提紙袋、自提盒、帆布袋等等周邊均有外觀
專利。未經授權，對於這些享有專利的購物袋等直接進
行二創，實際上侵犯了專利權人的權利。「如果作為單
純的售賣者，要售賣此類二創產品的，不僅應當得到專
利權利人的授權，而且應當獲得二創者的授權。
另外，上述品牌購物袋等周邊均有明確而顯眼的商
標，從商標保護的角度，如果未經授權二創而售賣，亦
侵害其商標權益。」他提醒，相關從業者擬從事此類產
品的二創和售賣時要注意相關的法律風險。

聯名被「二創」或存侵權風險
小
心
違
法

小
心
違
法

茶飲市場成熟 中檔市佔最高

◆有消費者等待近3小時才能嘗鮮。

◆喜茶與原神聯名剛出時，不少門店幾乎「爆
單」。 網絡圖片

品牌抓住
年輕人

品牌抓住
年輕人醬香拿鐵醬香拿鐵破銷售紀錄

破銷售紀錄 新奇聯乘創
新奇聯乘創震撼商機震撼商機

◀不少年
輕人購買
醬 香 拿
鐵，訂單
爆滿。

◀喜茶與Fendi
聯名款得到眾
多青睞。

香港文匯報
記者倪夢璟攝

◆老字號正廣和推出新式包裝吸引粉絲打卡。
香港文匯報記者倪夢璟 攝
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