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2020年突如其来的新冠肺炎疫情让餐饮消费备受打击，如何复苏成为新式茶饮企业共同的课题。 以奈雪的茶、喜茶为代表的头部
品牌迅速调整策略，依靠精耕会员体系、入驻电商平台以及数字化运营等措施盘活流量。 且部分品牌在资本助力下获得门店扩张和场
景优化等方面的先发优势。 然而，需要注意的是，这些头部企业仅仅是行业中的凤毛麟角，大部分的奶茶企业仍在盈亏平衡线下挣扎。
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瞄准年轻消费群体 借力资本市场谋出路

盈利难题凸显 奶茶生意到底赚不赚钱

近日，网红茶饮品牌茶颜悦色首次落
地深圳，就引起了 4 万人取号排队。 其实
对于这种新式茶饮届的“排队奇观”，已经
不是第一次出现了。早在 2017年，喜茶北
京三里屯开新店，就有众人冒暴雨排队超
过 3 小时，只为等一杯奶茶。 而在全国各
地，一些新式茶饮连锁店门口的排队奇观
总是络绎不绝，人们似乎对排长队等一杯
奶茶的现象也司空见惯。“奶茶真有这么
好喝?”“这一杯茶饮为何如此火爆？ ” 一
杯小小的奶茶背后究竟有什么诱人的生
意经？

现象
奶茶受追捧

在消费升级、社交属性形成的消费习
惯情况下，以奶茶、果茶等为代表的新式
茶饮，越来越受到年轻消费者的青睐。 其
中，不少消费者为喝上一杯心仪的奶茶会
排队数小时，对于一部分人群而言，选择
奶茶也成了一种生活态度。

据《2020 新式茶饮白皮书》 显示，
2020 年新式茶饮消费者规模突破 3.4 亿
人，在渠道方面，多维度打造线下门店体
验，通过标准店、mini 店、概念店等多重门
店风格给消费者带来持续新鲜感，数字化
升级提高购物便利性和营销精准性，消费
场景不断延伸。

为什么奶茶如此受年轻人欢迎?“我
们店茶饮选择面广，几十种不同产品各有
特色。 像芋泥、芝士、奶盖这些配料，近期
就出了很多新品，很受消费者欢迎。”一茶
饮连锁店负责人表示，新式茶饮相比过去
奶茶的最大差别，就在于可供选择的产品
更多， 口感和种类也更丰富，“以前的奶
茶，大多就只有原味、香芋味、红豆味这几
种。 现在原料种类很丰富，调制工艺也更
巧妙。 ”

对于消费者而言，可以定制口味是吸
引消费的一个重要原因。现在市面上的饮
品，用料更好，品种更丰富，还能根据自己
的喜好调整， 因此受到年轻消费者的欢
迎。也有消费者认为，商家善于营销，层出
不穷的营销方式抓住了消费痛点。买一送
一、第二杯半价，这样的活动很容易让消

费者忍不住再来一
杯。 有些奶茶品牌
和其他品牌跨界联
名出售相关文创产
品， 这些产品更是
戳中了消费者的购
物欲。

在茶饮市场快

速发展的同时， 资本关注也越来越多。
《2020 新式茶饮白皮书》 显示，2020 年虽
然新冠肺炎疫情突发， 但依然有超过 40
亿元资本进入到了茶饮赛道，奈雪的茶和
喜茶估值纷纷突破百亿元，一些腰部品牌
也受到关注。

2021 年伊始，奈雪的茶完成了 C 轮 1
亿美元的融资。 1月 14 日，蜜雪冰城完成
了持续三个多月的首轮融资， 龙珠资本、
高瓴资本各自投了 10 亿元， 融资完成后
蜜雪冰城估值超过 200亿元人民币。还有
一些腰部品牌也在 2020 年获得了融资，
比如古茗完成首轮融资、沪上阿姨完成近
亿元 A 轮融资、7 分甜完成 1.5 亿元融资
等。

除了融资之外，喜茶、奈雪的茶、蜜雪
冰城也都传出了冲刺 IPO 的消息，新茶饮
品牌上市潮不断兴起。

困境
普遍盈利难

随着资源向头部品牌的集中，品牌茶
饮企业在资本助力下获得门店扩张和场
景优化等方面的先发优势。 相关数据显
示，2018 年至 2019 年前十个月， 乐乐茶

开店 32 家，喜茶开店 222 家，奈雪的茶开
店 152家，因味茶开店 25 家。

然而，这些头部企业仅仅是行业中的
凤毛麟角，大部分的奶茶企业仍在盈亏平
衡线下挣扎。 有奶茶从业者表示，奶茶市
场的空间的确很大，但目前市场明显处于
供大于求的状态，由此造成奶茶市场真正
盈利的企业或不到一成。

开一家奶茶店到底需要投入多少成
本？据悉，一家奶茶店大致的成本包括：加
盟费/代理费（自创品牌不包含此费用）、
门店房租、员工成本、原材料成本、营销费
用等，也就是说，现在随便加盟一个奶茶
品牌，加盟费动辄就要几十万元。 在没有
开出门店的情况下，硬性就要支出几十万
元加盟费。同时还会有一些快招公司打着
零加盟费的幌子，通过收取保证金的方式
变相收取加盟费。

事实上，在茶饮市场，只有头部品牌
能艰难盈利、大多数小品牌沦为炮灰的情
形，早已成为共识。今年年初，奈雪的茶提
交招股书，为大多数创业者揭开了行业真
相。 据其财报显示， 奈雪的茶 2018 年、
2019 年净亏损分别为 5658 万元、1173.5
万元， 尽管在 2020 年取得净利润 448.4
万元，但整体净利润率仅为 0.2%，公司盈
利水平实在过于单薄。另据央视茶饮市场
调查显示，奈雪的茶每杯平均售价 27 元，
其中材料成本 10.37 元， 人工成本 7.72
元， 租金等成本 4.13 元， 利润仅为 4.78
元，约占售价的 15%。

《2020 新式茶饮白皮书》显示，全国
奶茶店数量或达 48 万家， 但能活过一年
的奶茶店仅为 18.8%。 虽然消费升级必然
会带来市场盈利空间的增长，但要注意到
的是，新式茶饮早已不是暴利行业。

突围
瞄准 Z世代

业内人士表示，新式茶饮市场消费者
以 95 后、女性、高线城市的上班族为主。
从年龄段来看，90 后与 95 后两个年龄段
的消费者占了近七成， 其中 95 后（Z 世
代）占比四成是最庞大的消费群体，可以
说 Z世代已经成为了茶饮消费主力军。

面对新挑战与新需求，品牌商纷纷瞄
准年轻消费群体，在新式茶饮的口味上铆
足了劲。 前有喜茶的灵感之茶“芝士茗
茶”，后有茶颜悦色的“幽兰拿铁”，无一不
是攻心 Z世代的茶饮爆款。光是抓住 Z世
代消费者味蕾仍是不够的，新式茶饮品牌
方还持续不断地在产品视觉上下功夫，因
为 Z 世代可是一个过分追求颜值的消费
群体，“颜值经济”也正因他们而盛行。

而喜茶就是一个成功打造了“颜值经
济”的茶饮品牌，它从产品研发到门店终
端处处诉说着它的“品牌美学”。 它将“禅
意”“极简”“美学” 等元素融入门店设计，
例如“黑金店”，引领了新式茶饮消费的时
尚和审美。同样，茶颜悦色融合中国文化，
借着国潮崛起的文化潮流趋势，深耕茶饮
届的中国风这一空白市场，瞬间变得异常

“显眼”。
不仅如此，“国潮+茶饮”，近几年也有

各种各样的跨界玩法。新式茶饮品牌为了
能够更加吸睛，从更深的维度去吸引年轻
消费者， 开始不断挖掘自身的文化 IP，并
寻求与其他行业的跨界联名。 截至 2021
年 1 月，喜茶和来自食品、服饰、文创、美
妆护肤等不同行业的 59 个品牌开展了品
牌联名活动， 引起社交媒体热烈讨论，是
名副其实的“网红茶饮品牌”。

除了喜茶和茶颜悦色，乐乐茶的文化
IP 也塑造得非常成功， 它的 IP 漫画形
象———乐茶君，频频出现在各大官方社交
媒体账号上， 向消费者传达其乐观开朗、
积极向上的正能量，受到年轻消费群体的
广泛喜爱。而乐乐茶也是紧跟新式茶饮行
业品牌联名热潮，涉足食品、服饰、文创、
美妆护肤等行业。

有消费品行业投资人士表示，奶茶已
在新经济领域站稳了脚跟，凭借自己的快
节奏消费方式找到了发展空间，但具体的
单个品牌上， 还是要落实到口感优化、安
全卫生、服务提升这些方面，才不会被消
费者抛弃。未来，随着经济稳增长、居民消
费需求不断升级，相信茶饮市场仍有广阔
的增长空间， 业界也会产生更多的新玩
法，诞生更多的“好茶”。 （依琰）
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