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茶饮品牌为何热衷跨界？

今年以来，冰淇淋成为茶饮品
牌跨界的热门赛道，霸王茶姬、喜
茶、奈雪的茶等茶饮品牌纷纷布局。

餐饮数据查询与分析工具红
餐大数据显示，2025年新茶饮市
场规模虽达1870亿元，但行业增
速已从 2023 年的 19.3%降至
6.4%。

数字化研究平台头豹研究院
的报告显示，中国意式冰淇淋市
场规模已从2019年的54.3亿元
升至 2024 年的 122.22 亿元，年
复合增长率高达17.62%，预计到
2029年将达到251.67亿元。因
此，高成长空间、高季节性流量的
冰淇淋，成为茶饮品牌拓展增量、
吸引流量的首选。

在冰淇淋之外，轻食也是茶
饮品牌跨界的方向之一。去年，
奈雪的茶在深圳开出首家轻食
店，目前菜单已上线七款“能量
碗”，目标直指日益增长的健康饮
食需求。

在零食赛道，同样出现了现
制茶饮品牌的身影。柠檬向右、
爷爷不泡茶等均已推出坚果、膨
化食品等零食产品。

对茶饮品牌而言，零食正在
为他们创造新的消费场景。爷爷
不泡茶相关负责人认为，茶饮与
零食的组合能把单一饮品升级为
完整休闲套餐。同时，小零食独
立包装、保质期长、场景兼容度
高，天然适配茶饮的高频消费。

“在店里点完茶饮，每次等餐
时间都不短，零食就摆在收银台
旁边，顺手买两包，边吃边等也不
着急。”北京消费者李女士表示，
茶饮店的小零食都是独立包装、
价格也不贵，顺手就买了。

中国连锁经营协会副会长兼
秘书长王洪涛接受采访时指出，
此轮跨界的核心动因在于现制茶
饮行业整体增速放缓。他认为，
在竞争白热化的背景下，各品牌
正基于自身禀赋探索转型路径。
通过从单一产品向多元产品与服
务的复合模式升级，品牌不仅能
有效提升单日营业额饱和度，还
能丰富消费者选择，从而拓宽客
群边界，实现增量突破。

“消费群体的高度重合是品
牌选择冰淇淋和零食等赛道的关

键原因。”中国食品产业分析师朱
丹蓬分析，现制茶饮的核心消费
人群是年轻人，而年轻人对冰淇
淋和零食的需求同样非常强。茶
饮和跨界品类契合度高，能够形
成合力，打破增长瓶颈。

存量竞争之下，寻找新的增
长点成为品牌共识。

跨界，各有所依

事实上，跨界并非从零开始。
从产品形态看，现制茶饮品

牌跨界做冰淇淋有一个天然优
势——将门店已有的经典茶饮味
型直接复用到冰淇淋产品中。降
低消费者对新品类的认知门槛。
霸王茶姬、喜茶、奈雪的茶等品牌
均在各自冰淇淋产品中复刻了其
经典茶饮口味。

冰淇淋之外，轻食是另一条
路径。相比从零起步的轻食品
牌，奈雪拥有数千家门店的网络
覆盖和已经建立的健康品牌认
知，这是其切入轻食赛道的起点。

“奈雪green店由原有茶饮
门店升级改造而来，在保留茶饮、
咖啡和软欧包的基础上主推‘能
量碗’轻食系列。”奈雪的茶相关
负责人说。

零食的起点则不同，考验的
是零售产品的研发和线上渠道能
力。蜜雪冰城自2018年开始布
局零食，最初是为了满足外卖凑
单需求，后续品类逐渐丰富，目前
常规门店覆盖率已超90%。蜜雪
冰城相关负责人说：“零食单价集
中在1—3元区间，零食有效带动

了门店日常营业额。”
不同跨界方向，依赖的能力

各不相同。冰淇淋靠供应链复
用，轻食靠品牌势能和门店网络，
零食靠零售能力——但它们的共
同点是：品牌都在从既有优势出
发，向外拓展新的市场空间。

跨界容易，深耕难

跨界带来的不只是声量，更
是实打实的经营账。

尚普咨询集团食品行业首席
分析师周思维认为，茶饮品牌跨
界，最直接的动力是盘活门店的

“空闲时间”。现制茶饮店普遍面
临一天中不同时段客流“冷热不
均”的问题，通过零食、冰淇淋、轻
食等品类的叠加，品牌可以拉长
有效经营时间——冰淇淋覆盖午
后和晚间闲逛等多种场景，轻食
则切入早餐和午餐的刚需时段，
让门店从依赖“下午一杯茶”的单
一高峰，转变为覆盖全天的复合
业态。

“茶饮与零食的搭配，天然具
备消费场景的互补性。”柠檬向右
创始人说，柠檬茶解腻，零食多为
甜辣口味，两者搭配能提高客单
价和到店率。消费者可能为了买
一包零食，顺带就买了一杯茶。

在资本市场层面，跨界同样
承载着期待。

业内人士表示，随着多家茶
饮品牌相继上市，市场对持续增
长的要求愈发严格。跨界新业
务，能为资本市场讲述一个“全时
段、多品类”的增长新故事，有助

于提振投资者信心。
但跨界并非坦途。
王洪涛指出，跨界意味着供应

链变得更复杂，尤其是新鲜零食属
于短保质期产品，对冷链配送和上
游生产能力都提出了更高要求。
同时，品类运营的逻辑也不同——
新鲜零食需要预加工，与茶饮的现
场操作是两套体系，门店人员的配
置也面临新的挑战。

更大的隐忧在于品牌定位可
能“失焦”。

“如果做不好，消费者可能会
觉得你做得太杂。”王洪涛提醒，
跨界太快可能等于彻底转型，品
牌的溢价能力反而无法叠加到新
业务上。

资深消费行业分析师闻宏伟
认为，无论是轻食、零食还是冰淇
淋，这些赛道本身已有各自成熟
的品牌和客群。茶饮品牌作为

“插班生”，在产品口味和品类运
营上仍有很长的路要走，短期的
流量和便捷优势不足以建立真正
的壁垒。

面对这些挑战，茶饮品牌如
何构建自己的长期竞争力？

周思维直言，关键在于跳出
“品类叠加”思维，转向“场景构
建”和“心智迁移”。传统零食品
牌做的是“即买即走”的效率型生
意，轻食品牌满足功能性就餐需
求，冰淇淋品牌受季节性限制显
著。茶饮品牌通过跨界，为消费
者提供“就餐+饮品+座位+社交”
的复合体验，本质是场景的延伸
与重构。品牌力是跨界最核心的
资产，消费者对品牌的既有好感
会“心智迁移”到新品上，形成信
任杠杆。

朱丹蓬提醒，跨界赛道正从
蓝海变成红海，未来能“跑出来”
的品牌需要具备三个核心要素：
品牌效应、规模效应和粉丝效
应。“有品牌才有溢价空间，有规
模才有成本优势，有粉丝才有持
续复购。”

从卖一杯茶，到卖冰淇淋、卖
零食、卖轻食，现制茶饮品牌正在
变成年轻人生活中更高频、更多
元的陪伴。跨界究竟是打开了一
扇新的增长之门，还是模糊了品
牌原本的模样，市场和消费者自
有判断。

新华社7月15日电

现制茶饮跨界忙
盛夏时节，上海武康路的一家现制茶饮店里，冰淇淋窗口前排起长队，店员手工拉出冰淇淋尖角造型。

上海长宁路另一家茶饮店刚刚改造了店面，货架上摆满了肉脯和坚果，顾客端着零食筐边逛边选。在深圳海

城路的一家茶饮品牌店内，年轻白领手拿“能量碗”，配上一杯果茶，正度过午间轻食时光。

从冰淇淋、零食到轻食，现制茶饮品牌的跨界触角正伸向越来越多领域。茶饮的边界，正在被重新定义。

5月29日，在贵州省铜仁市江口县梵净抹茶小镇商铺里拍摄的抹
茶饮品制作工具。 新华社发（李鹤 摄）


