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中国人的饮料记忆似乎始于儿时的可乐。很长一段时间，瓶装
饮料几乎霸占了中国消费者的所有饮品消费。伴随西方快餐和
咖啡品牌的早期入华，现制饮料逐步走入中国消费者的日常消
费视野。在快速学习的中国市场，一批中式茶饮品牌异军突起、
后来居上，逐步与西方饮料品牌分庭抗礼，大有赶超之势。而其
中，“茶”这种相伴华夏人民千年的生活瑰宝，顺理成章成为中
资品牌竞逐现制饮料市场的制胜法宝。茶饮品牌如雨后春笋般

爆发，市场亦随即出现大批创业跟风者。从调味茶到鲜果茶，
再到茶底奶茶，中式茶饮品牌在不断创新中成功捕获消费者的
味蕾，挤占瓶装饮料大量市场份额。而茶饮品牌的线下门店则
开启了各式奇幻多样的场景营造，以跨界IP、精致生活、小资情
调、传统文化……为切入点，让消费不再只满足于喝一口茶、解
一口馋，更具社交性、休闲性乃至商务性的线下消费场景应运
而生，让茶饮品牌立稳于市场，并走向世界。

消费策略：茶饮消费深谙消费情绪价值之道
仲量联行今年发布的《时尚消费力洞察报告》指出，不同世代的
消费者与“自我”、“社群”以及“社会”的情绪价值链接，成为驱
动消费释放的重要触点。以茶饮消费来看，主打健康养生是当
下市场竞争主要热点，满足消费者强化健康饮食的“自我”情绪
价值；茶饮品牌与各类IP的跨界合作，成功点燃受众群体的消
费热情，形成社群共同的情绪价值交流基础，体现出“社群”情
绪价值的商业价值；在社会面上，越来越多的茶饮品牌以中华

传统文化甚至“非遗”技艺为卖点，在商品销售的同时，也让传
统文化借力现代商业模式走向世界，让消费者在喝茶的同时，
建立与“社会”共性的情绪价值链接，打造具有美誉度的从众效
应。综合三大情绪价值链接，茶饮品牌将健康养生、跨界IP以及
中华文化推向不同世代的消费者，构建起远超出商品销售本身
的消费底层逻辑，以情绪价值助力产业发展，让国潮茶饮走出
国门、登上世界舞台。

茶饮品牌的三大情绪价值链接示意
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数据来源：仲量联行研究部

2

健康养生+情绪价值+中华文化，茶饮品牌走出消费“双循环”之路



以近年大热的跨界IP合作为例，茶饮品牌在营销推广上高度敏
捷，快速精准定位时下热门的网络卖点，紧跟各类实时热点，
如影视IP、动漫IP、萌宠IP等，并与时尚品牌、香化品牌、餐饮
品牌积极合作，探寻双赢之术。统计2024年全年代表性茶饮品
牌的跨界IP案例，娱乐影视类IP以58%的占比高居各类别IP之
首。今年伊始创下中国影史记录的《哪吒2》，与霸王茶姬跨界

联名合作。茶饮品牌深谙茶饮产业经营之道，国潮品牌不断加
大商品研发创新力度；并同时以跨界IP为切入点，构建年轻消
费者社群，增加消费话题互动，从社群端触达消费者的情绪价
值，满足在茶饮商品背后的社交属性和文化属性。

2024年茶饮品牌跨界IP涉及领域及主要案例
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数据来源：公开信息整理，仲量联行研究部
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经营策略：行业洗牌，客单价回落，中国茶饮品牌的
三大利润增长点
在新经济周期中，中国消费市场走向消费“分级”，这也让茶饮
品牌不得不做出响应式调整，应对与日俱增的市场竞争。分析
饮品客单价数据不难发现，早期市场不少头部品牌的客单价
都能轻松超过30元/杯。而今，大部分品牌的单价都已回落至
15-20元/杯的区间，降幅高达30-50%。从图表2每单的价格来
看，数据与单杯价格的走势仍然一致。一方面，市场竞争的“充
分性”必然导致价格回落，而茶饮的“完全竞争”市场特征已然
突显，不同品牌之间的可替代性仍是软肋，品牌的溢价能力和

顾客忠诚度维系已非易事；另一方面，在消费环境趋于审慎和
理性的时代背景下，价格敏感的消费者仍是主力，加速单品价
格持续回落。基于6家上市茶饮品牌的财报分析，蜜雪冰城、
古茗、沪上阿姨、奈雪的茶（茶百道未公布2024年单店GMV）在
2024年的单店GMV均出现不同程度的下滑。霸王茶姬的单店
GMV增幅从2023年的181.2%，收窄至2024年的6.0%；而从2024

年的同店GMV增长数据看，增速仅为2.7%，且华东地区的同店
GMV已出现9.6%的下滑。

亿元

0%

5%

10%

15%

20%

25%

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

蜜雪冰城 霸王茶姬 古茗 茶百道 沪上阿姨
2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 2024 2021 2022 2023 20242022 2023 2024 2022 2023 2024

注：负利润率未在上图显示；部分品牌缺2021年数据。
数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

2021-2024年中国代表性上市茶饮品牌净利润（率）

净利润（左轴） 净利润率（右轴）

消费“分级”让30元以下的茶饮市场进一步分化，不同价格区间
的茶饮市场已初具规模。大致看来，10元以下、10-20元、20元以
上的单杯茶饮市场，面对的消费客群不尽相同。单价的高低与
城市消费能级密不可分，低单价更适应下沉城市的普遍行情和

有限的消费力。从目前现状看来，茶饮市场的竞争细分市场格
局已然成型，品牌逐步头部化，市场竞争愈演愈烈，瓜分不同档
次的消费市场。
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单位：元/单 
注：部分年份数据缺失。
数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

*数据截至2024年9月
数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

基于茶饮市场激烈的内卷，企业亟待破局求新，探索全新的利润增长点。我们总结出茶饮品牌的三大后市策略。

1.茶饮品牌的关键盈利点：加盟模式

在品牌扩张的漫漫长路上，资本的力量是源动力。品牌从“自营”起家，以“加盟”扩张，可谓是绝大多数品牌成功的路径依赖。当然，
市场中也存在部分品牌，坚持自营的经营理念，如奈雪的茶。从规模上看，在加盟模式加持下，品牌的线下网络布局具有明显的规
模优势，多数茶饮品牌的直营店占比已低于1%。可以说，在成熟商业模式运作下，茶饮品牌的绝大部分收入来自于向加盟门店销
售核心产品与配套设备。因此，掌控供应链、打造全体系的供应链是品牌营收维持高增长率和可持续性的重中之重。

茶饮品牌客单价走势

2024年中国代表性茶饮品牌的加盟店占比

客单价 2021年 2022年 2023年 2024年

蜜雪冰城 11.2 11.9 11.8 11.4

古茗 26.6 28 27.8 27.7

沪上阿姨 - 26.8 26.1 25.3

茶百道 28.9 28.6 27.4 -

奈雪的茶 41.6 34.3 29.6 26.7

客单价 加盟店 直营店 加盟店占比

蜜雪冰城 46,462 17 99.96%

古茗 9,907 7 99.93%

沪上阿姨 9,152 24 99.74%

茶百道 8,382 13 99.85%

霸王茶姬 6,271 169 97.38%

奈雪的茶 0 1,453 0%
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2022-2024年中国代表性茶饮品牌单店GMV 
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数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

2.茶饮品牌的盈利新增长点：深挖“周边”的零售价值

在茶饮商品本身之外，经营已然成熟的茶饮品牌让消费者嗅到
了熟悉的味道。类似于咖啡界龙头星巴克，越来越多的茶饮品
牌开始推出茶饮周边商品，从茶杯到手提袋，从各色文创到IP

玩偶…… 时下，我们看到越来越多的文创商店卖咖啡、卖奶茶，
同时茶饮品牌也开始反向发展“周边”产业和文创产业。一时
间，似乎茶饮品牌与原本八竿子打不着的文创消费有了十分紧
密的交集。高利润率的文创商品，尤其是强IP商品，依托茶饮品
牌的社群基础，逐步实现了销量，这也成为国潮茶饮品牌利润
的新增长点。

3.茶饮品牌全产业链转型之路：探索上游农场、工厂、仓储物流、供应链管理

新式茶饮赛道赛程过半，核心城市的业务规模与门店增长曲线开始见顶，下沉市场和海外市场成为下一阶段各品牌逐力的主战场。
伴随饮品客单价下降，企业不得不对成本控制提出更高的要求，以维持利润。市场低价厮杀的背后，比拼的是产业链拓展能力与供应
链的运营能力。近期，茶饮企业纷纷加码投资农场、工厂、仓储物流、供应链管理等业务，持续向全产业链纵深延伸，整合产业链各环
节的生产资料，以实现降本增效，确保利润稳定和经营的可持续性。精细化运营已成为茶饮企业的护城河。我们总结出茶饮企业的三
大供应链发展方向：
首先，新建茶饮原材料工厂：依托全国极高的连锁化率、单日超大单量的规模效应，压低单杯饮品的原料成本。
其次，增加自营中心仓、前置仓以及物流运输服务：为各门店，尤其下沉城市的门店和海外门店，提供高频次的配送保障。
再者，强化供应链管理：根据市场需求、原料生产及物流情况，灵活制定采购和库存管理计划，实现供应链的低成本、低库存、高周转
目标。
如今，茶饮企业从零售餐饮走向全产业链的每一步，都是在成本压缩环节和利润深挖空间的极致探索。具有前瞻性的茶饮品牌也开
始拓展业务边界，为非竞品类的餐饮企业提供供应链管理服务，尝试走出一条向产业链上游纵深发展的全新赛道。
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不同茶饮品牌的起家各具地缘特征。有品牌始于一线城市，再
逐步下沉；相反，有些品牌则从小城市起步，走出一条“农村包
围城市”之路。我们总结出目前中资茶饮品牌的三大布局方向：
第一，深度加密高线城市的网络布局，并拓展城市近郊区域；第

二，加大下沉城市投资力度，探索性布局城乡地区，首选黄金地
段；第三，走出国门，出海欧美和东南亚，布局世界门户级城市。

01城市内：茶饮品牌在中心城市的加密与外拓

作为购物中心近年来持续热门的业态，消费者几乎可以在商业
首层、地下、中高区、街区商业、社区底商……见到各类茶饮品
牌的身影。从外卖门店，到可以小憩的小型门店，再到城市级大
型品牌旗舰店，可谓应有尽有。茶饮品牌的商业布局灵活性高，
能够适应不同区位、不同载体。客流规模和结构是其选址的前
提，门店投入高低和档次选择则能够保障开店的合理性和区位
条件的适应性。据仲量联行统计，在一二线城市优质购物中心样
本中，茶饮（含咖啡等现制饮品）品牌的业态占比普遍集中于1.5-
2.5%的范围，且因单个门店面积较小，按数量计这一比例更高。
我们以某上市品牌在上海的布局为例，该品牌过去一年在沪扩
张十分迅速，在加密上海主要核心商圈的同时，亦快速布局近
郊周边区域，虹桥、浦东两大方向的门店扩张都具有明显的趋
势性。在载体选择上，高客单品牌仍会以购物中心作为其早期

开店的首选。在本案例中，截至目前超过2/3的既有门店落在仲
量联行监控的上海优质零售地产样本中。从店铺能级来看，城
市首店、旗舰店、形象店普遍开设于地标级商业体，主打品牌形
象展示和社交属性；外卖级门店则多见于社区商业和品质一般
的载体中。鉴于中国零售地产空置率仍高位盘整，越来越多的
茶饮品牌在选址时，更愿意选择普通商场首层的中庭或主动线
上的出入口位置。鉴于越来越多茶饮品牌的承租能力并不逊色
于普通服饰品牌，在商场经营方租金承压时，招商往往也乐意
给予茶饮品牌更好的铺位和更优惠的商业条件。

商业策略：国潮茶饮品牌零售布局三大方向
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上海某代表性茶饮品牌门店的泰森多边形边界图

上海全域2024年7月

上海中心城区2024年7月

上海全域2025年5月

上海中心城区2025年5月 

数据来源：据公开资料整理，仲量联行研究部

02城市间：茶饮品牌探索下沉市场，首选城市黄金地段

过去几年，茶饮品牌在全力竞逐高线城市市场份额的同时，也
成为积极探索下沉市场的业务增量机会。2022年至今，不少茶
饮品牌逐步加大在中国三四线城市的投资，品牌的下沉市场门
店数占比按年走高。尤其对于低客单品牌而言，下沉市场的重
要性不言而喻，其三四线城市以下的门店数量占比往往高于其
在一二线城市的布局。从起家于长三角的两大品牌沪上阿姨和
古茗来看，过去三年两大品牌都在增加三线城市级以下市场的
投资占比，尤其是古茗的下沉市场占比增幅十分显著。当然，
也有部分品牌仍以高线城市、省会城市为主要布局方向，尤其
是对于坚持直营模式的品牌而言，下沉市场的机会成本仍然较

高；在资金规模短期受限的情形下，供应链也难以适应快速扩
张的企业版图。从上市茶饮品牌的全国布局现状来看，品牌布
局仍具有起源地的地缘关联度，总体而言南方城市的布局密度
更高，长江经济带和东南沿海地区是茶饮市场的前沿阵地。在
全国化布局的商业版图中，零售商业也在推动集团运营同频共
振，具有国际视野的茶饮品牌也将其运营总部向高能级城市转
移，一线城市成为必然首选，企业以此作为新发展阶段的开始，
走向世界。
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2022-2024年中国代表性茶饮品牌门店三线城市及以下占比

2022年 2023年 2024年

数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

那么茶饮品牌对于下沉市场的选址是否有所区别呢？首先，下
沉市场有限的优质零售商业载体的确限制了茶饮品牌的选址，
多数三四线城市往往只有一两家大型一站式购物中心，因此品
牌的物业可选择面相当有限。其次，下沉市场单个城市往往只
发展出一个核心商圈，属于“单核”商业格局，因此多数茶饮品

牌也不得不扎堆开店，不惧竞品。第三，下沉市场由于门店数量
有限，外卖渠道成为有效补充，单店的地理覆盖范围不一定低
于多数高线城市的门店。总体而言，对于多数品牌而言，抢占更
多的下沉市场仍是增量市场的主要途径，抢先进入市场仍是关键。

03国家间：茶饮品牌的出海野心，优质零售地产是桥梁

中式茶饮增量曲线不仅在于下沉市场，还聚焦在海外市场。越
来越多的中式茶饮品牌开始探索东南亚及欧美海外市场发展
的机遇。截至2024年第三季度，蜜雪冰城的海外门店数已高达
4,895家；其他的品牌也在同步跟进海外战略，霸王茶姬等品牌
也开始积极开店海外。截至目前，海外茶饮市场仍是一片蓝海，

较国内同店GMV增速下滑不同，某头部茶饮品牌的海外门店的
同店GMV增速从2023年的24.5%扩大到近期的46.9%，营收增长
迅速，显现出市场的活力与潜力。

57.2%

45.0%
48.3%

38.9% 39.2%

9.0%

56.8%

48.9% 49.4%

41.6% 39.7%

9.7%

57.4%

51.4% 50.5%

44.9%
39.4%

9.6%

蜜雪冰城 古茗 沪上阿姨 茶百道 霸王茶姬 奈雪的茶
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2024年中国两大代表性茶饮品牌海外门店

马来西亚

新加坡

泰国

印尼
越南
马来西亚
泰国
菲律宾
柬埔寨
老挝
新加坡
澳大利亚
韩国
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注：蜜雪冰城数据截至2024年第三季度。
数据来源：上市公司年报，仲量联行研究部

茶饮品牌的海外市场同样青睐城市成熟商圈、核心地段和优质
零售商业。奈雪的茶在泰国曼谷的首店便开设于Emsphere新
晋人气商场中，而后又在曼谷第一商圈的Central World开出旗
舰店，销售成绩喜人。霸王茶姬的北美首店进驻美国洛杉矶的

Westfield Century City，开业当日排起长龙。茶百道已进入澳洲
市场开出首店，而茶饮出海的探路人蜜雪冰城则已宣布进军南
美市场，并扩大集团供应链来自巴西农产品的进口份额。一系
列的品牌策略显示出中国茶饮品牌国际化之路的信心与前景。

仲量联行中国区零售地产及消费研究负责人朱建辉表示：“中
式茶饮的崛起源自年轻消费者对健康养生的自我追求、对情绪
价值的社群反馈、对中华文化的社会自信。茶饮品牌从本土走
向全国，再到全球，市场已脱离早期阶段的粗放竞争，发展到今
时今日在运营端对精耕细作的基准性要求。利润的可持续性来
自于供应链的经营效率提升，也离不开对产业链纵深增量模式
的勇敢探索。在不动产策略上，企业采取城市能级‘上行’策略，
立足一线、竞逐全球；在商业布局策略上，海外市场与下沉市场
双向并举，以探索市场增量。”

三十年前，西式快餐和咖啡品牌带着欧美的饮食文化来到中
国；三十年后，来自中国本土的茶饮品牌带着中国人喜爱的各
式茶饮和中华文化反向输出给全世界。三十年前的中国，华夏
大地是消费品市场的一片蓝海；三十年后的世界，我们也相信
中式茶饮的全球市场仍方兴未艾，先行者盛。

4Q24霸王茶姬
海外门店分布情况

3Q24蜜雪冰城
海外门店分布情况
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