
联名的最终导向就是实现IP

赋能品牌。而从整体行业现状来

看，目前饮品品牌的联名大多跨

界借助文娱等 IP，其中动漫、游

戏、影视剧IP是常客，节假日、季

节限定也是标配。

成功的联名对于品牌的助力

显而易见，从各个品牌的销量就

可以看出，而翻车的联名也比比

皆是。在越来越频繁的联名活动

中，多位专家都认为，联名活动宁

缺毋滥，必须保持品牌与联名对

象的高契合度和形象的一致性。

杨宇表示，同质化或者不恰

当的联名合作，严重的甚至会对

品牌定位造成模糊。因此，品牌

方在进行联名营销时，首先，选择

合作对象时要慎重，确保对方品

牌与自身品牌有一定的差异化和

互补性，以避免同质化问题。其

次，确保联名产品的质量和体验

能够符合消费者的期望，以避免

因质量问题而影响品牌形象，宁

缺毋滥。最后，还要保持品牌的

独立性和特点，在联名营销中突

出自身品牌的核心价值和特色，

以确保品牌定位的清晰和准确。

中国信息协会常务理事、国

研新经济研究院创始院长朱克力

也认为，要通过联名突出品牌特

点、提升品牌壁垒，首先要保持品

牌形象的一致性，避免过度迎合市

场而损害品牌形象；其次，要注重

产品质量和创新性，确保联名产品

能够满足消费者的期望并带来独

特体验；最后，要选择合适的合作

伙伴，确保双方品牌形象、调性、价

值观等相契合，避免因为合作方的

问题影响到自身品牌的声誉。

古茗相关负责人在谈及为何

选择与《天官赐福》动画联名时表

示，中国茶方向是古茗基于中国文

化自信的探索，推出的轻乳茶系列

受到消费者追捧。《天官赐福》是超

级国创IP，是B站首个第一集观看

数破亿的国创动漫。古茗轻乳茶

系列与其风格相符，所以选择与

《天官赐福》这个IP联名。

而不少新茶饮品牌在提及联

名营销时都认为，真诚也是爆款

联名的“必杀技”。在进行IP联名

时，品牌方需要充分尊重IP方所

缔造的世界观，以及 IP 方的粉

丝。IP合作是基于双方价值观和

核心理念契合，共同探索创新点。

而当联名营销愈演愈烈，联

名不再局限于产品或者包装的合

作，而是通过限量限时的“产品+

周边”营销，融入年轻人工作和生

活场景，进行多维互动。同时不

断进行内容创造，例如蜜雪冰城

推出的以雪王 IP 为主角的动画

《雪王驾到》。

多位专家表示，其他行业的

跨界合作也为饮品领域提供了新

启发。此前在五四青年节，B 站

与莫言合作打造的短片《不被大

风吹倒》引发了不少关注。而饮

品品牌的目标人群大多集中在年

轻群体，这样的形式也为行业的

联名合作提供了借鉴思路。

柏文喜表示，与流行的电影、

电视剧、动漫、文学作品、运动赛事

等IP的合作越来越多；要增加联

名营销活动的创新性和独特性，通

过不同形式和内容的创新，避免同

质化。同时深入融合双方特点、用

户群体等，创造出令消费者眼前一

亮或引起强烈共鸣的产品和体验，

提高品牌的差异化竞争能力。

本报记者 许礼清 北京报道

卷产品、卷供应链，饮品品牌最

终卷向了联名营销。

11月15日，新茶饮品牌奈雪的

茶与名侦探柯南的联名款正式上

新。此外，《中国经营报》记者注意

到，喜茶、古茗、茶百道、瑞幸咖啡等

一众品牌接连推出联名活动。而联

名给品牌方带来的增量显而易见，

例如此前爆火的酱香拿铁推出单日

销量突破500万杯。

在极大助推销量背后，饮品领

域的联名活动更是愈发频繁。有数

据显示，当下平均 3 天就有一个 IP

联名出现在茶饮咖啡领域。记者注

意到，在联名竞争白热化阶段，品牌

方积极抢占知名IP的同时，不断拓

展联名边界，创新玩法，加速破圈。

盘古智库高级研究员江瀚告诉

记者，品牌方钟爱联名营销，一方面

是，联名营销可以带来品牌间的互

补效应，扩大受众群体，提升品牌知

名度和影响力；另一方面，联名可以

创造新的产品亮点和话题，激发消

费者购买欲，提增销量。但在联名

营销时，品牌方需要保持品牌形象

的一致性，避免模糊品牌定位。

“好喝的真相只有一个”11 月

15日，动漫IP名侦探柯南与奈雪的

茶、乐乐茶联名茶饮已在全国门店

上线，同时推出整套联名周边。

而不少品牌借联名爆单。日

前，喜茶与《芭比》的联名产品“芭比

粉·水仙”，上新首周突破300万杯；

古茗联名“天官赐福”动画，主题店

开售半小时爆单；茶百道与手游“未

定事件簿”的联名活动上线首日，主

题门店排队人员爆满，部分门店现

货周边产品售罄。

饮品品牌销量爆单，联名营

销更是掀起高潮。据《饮品品牌

联名营销观察报告 2023》不完全

统计，2023 年前三季度，包括茶百

道、奈雪的茶等 18 个新茶饮品牌

的联名营销事件总次数达到了

236次。

对于热衷联名，茶百道相关负

责人告诉记者，联名活动可以快速

聚焦合作双方受众的目光，互相借

力，实现双赢，有一定的破圈效应，

增加情绪价值。

贝恩公司全球商品战略顾问总

监潘俊表示，首先，联名营销可以借

助合作方的品牌影响力和资源，吸

引更多目标消费者的关注和购买。

其次，通过与其他品牌的合作，可以

为消费者提供更多元化的选择和体

验，增加消费欲望和购买动力。最

后，联名营销能够通过品牌之间的

互补和共赢，实现市场份额和销售

额的共同增长。

中国商业联合会专家委员会委

员、北京商业经济学会常务副会长

赖阳认为，通过联名进行营销是当

下的一个重要趋势，当下的消费者

消费的不仅是产品本身，也注重体

验享受。基于这样的特点，联名实

际上更易满足意愿。例如饮品品牌

与某个文化IP联名，与此IP相关联

的群体消费产品时更容易得到自我

生活方式的认同。

“此外，稀缺或者独特的联名产

品，更是一种社交属性的展示。例

如之前很多人的朋友圈都被酱香拿

铁刷屏，这实际上也是一部分人对

于自己流行时尚生活的展示，或者

是时尚风潮的引领者。”赖阳说。
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跨界联名“爆单”

茶饮联名热下的冷思考

饮品品牌销量爆单，联名营销更是掀起高潮。

跨界联名可以打破思维边

界，同时快速借助其他领域的流

量加大品牌曝光和产品销量。

不过从越发频繁和“内卷”的联

名活动来看，这背后也反映出饮

品品牌正在加速寻求流量和差

异化的心理，想以此打破同质化

带来的困局。

现制饮品行业产品同质化以

及竞争激烈程度在数据上就有明

显体现。据咖门发布的《2022 中

国饮品行业产品报告》，2022年前

3 个季度，其监测的 50 个品牌共

推出1677款新品，平均每个品牌

每个季度推出11个新品，但新茶

饮品牌上新后的半个月左右，市

场上各品牌就会完成类似产品的

布局，仅存在微小的差异。

此前，古茗的相关负责人就

告诉记者，现在各品牌的产品同

质化严重。在产品为王的饮品行

业，产品领先是一个品牌的核心

竞争力。

而通过小圈子的热爱，去突

破和提升在大众领域的影响力，

联名破圈或是饮品行业破局的一

个新路径。

茶百道相关负责人告诉记

者，今年以来，茶百道分别与律政

恋爱推理手游《未定事件簿》、人

气电竞选手 TheShy、火爆剧集

《长相思》开展联名活动，获得了

消费者的欢迎。

IPG中国首席经济学家柏文

喜表示，通过与优质品牌或IP的

合作能够提升品牌形象和品质认

可度，突出品牌特点，结合对方资

源和亮点，打造独特的产品，进而

提高品牌的差异化竞争力，并形

成一定的品牌壁垒。

打造创新多样的联名营销活

动成为品牌方的营销标配。记者

注意到，日前古茗×《天官赐福》

动画推出轻乳茶系列限定，并定

制天官赐福联名纸杯、联名打包

袋，并随饮品赠送套装周边。同

时在 12 城 12 家门店打造成天官

赐福联名活动主题店，100+家氛

围店及上千家盖章店。

在这类活动中，记者注意到，

无论是借IP联名还是自有IP，沉

浸式体验越来越深入。例如让茶

百道与手游《未定事件簿》联名期

间，茶百道的店员称呼顾客为“律

师小姐”。这是联名中的一环，该

游戏中女主角的职业是律师，联

名产品用了游戏中男主角的名

字，同时设置了线下体验店。

资深零售分析师、壹览商业

创始人杨宇表示，目前联名营销

呈现出频率加快、合作范围扩

大、形式多样化等特点。不仅有

产品的联名合作，还有包装、活

动等多方面齐发力，以提供更多

元的消费体验和购买动力。品

牌需要注意保持合作的独特性

和创新性，避免陷入同质化和营

销俗套的局限。

破局同质化 现制饮品行业产品同质化以及竞争激烈程度在数据上就有明显体现。

联名营销新启示 不少新茶饮品牌在提及联名营销时都认为，真诚也是爆款联名的“必杀技”。


