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继新茶饮品牌奈雪的茶（02150.

HK）上市之后，2024年伊始，新茶饮

赛道的第一波内卷正式启动。

2024 年 1 月 2 日，古茗向香港

交 易 所（以 下 简 称“ 港 交所”）首

次递交上市申请书，同日晚间，蜜

雪 冰 城 也 向 港 交 所 递 交 了 上 市

申请书。

十余天前，茶百道港股 IPO 在

证监会备案通过，这对希望转战港

股上市的茶饮公司释放出了更积极

的信号。在蜜雪冰城和古茗的招股

书中，更透露出了聚焦下沉市场、布

局供应链、以规模效应求增长的企

业经验。

近几年，新茶饮企业快速增长、

扎堆上市，其从非生活必需品逐渐

转向心理必需品。

中国食品产业分析师朱丹蓬认

为，新茶饮已步入到内卷节点，也进

入到大浪淘沙的周期性时刻，企业

需要借助资本市场的赋能，增强抗

风险能力，尤其需要在供应链的完

整度和门店扩张方面提速，构建企

业护城河，从而发挥“马太效应”中

的强者效用。

在江浙地区的小镇上，蜜雪冰

城和古茗总能同时被看到，前者

被消费者叫作“雪王”，产品均价 6

元—8元，后者则是大众现制茶饮品

牌，产品均价10元—18元。

回首来时路，两者起步的地方

分别是河南温县和浙江省温岭市大

溪镇，也是所谓的“下沉市场”。灼

识咨询报告预测，2022 年—2027 年

期间，二线及以下城市的中国大众

现制茶饮店市场将有最快增速，并

贡献大部分的市场增量。

2010 年，古茗创始人王云安在

他的家乡大溪镇，办了第一家门

店。大溪镇位于浙江省，是典型的

下沉市场。截至 2023 年年底，古茗

约79%的门店位于二线及以下城市，

其中乡镇的门店占比达到38%。根

据灼识咨询报告，上述两个比例，在

按门店数量计的中国前五大品牌中

均为最高。

蜜雪冰城在下沉市场同样具有

优势，截至2023年9月30日，其门店

网络遍布 1700 个县城和 3100 个乡

镇，覆盖所有县级城市。

近两年来，业内普遍认为，挖掘

县乡消费潜力成为扩内需、稳增长

的必然要求，或许也能够成为品牌

的借力点。

茶百道公共事务总裁古计林认

为，未来的下沉市场尤其像县域市

场，消费潜力大、活力足、空间广。

据多家媒体报道，王云安几年

前曾下判断，中国的三四线市场还

容得下20个古茗。

记者也注意到，2022年以来，多

个消费品牌向下沉市场渗透，或以

加盟的形式吸引县城甚至乡镇的合

作伙伴，或以强大的数字化管理打

通供应链渠道。
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主攻下沉市场

新茶饮万店时代谁主沉浮？

业内普遍认为，县城被期待成稳增长、扩消费的重要承接点。

在蜜雪冰城的招股书中，它以星

巴克为参照，自称“中国第一、全球第二

的现制饮品企业”。而古茗则称自己是

“大众现制茶饮店”市场份额第一。

简而言之，目前两者是国内规模

第一和第二的新茶饮品牌，两大品牌

也在逐渐向上游渗透，建立了庞大的

供应链体系。

盘古智库研究院高级研究员江

翰认为，上市不仅可以带来充裕的资

金支持用于产品研发、门店拓展、供

应链优化等方面，还能进一步规范企

业管理，提升运营效率，在市场竞争

中占据有利地位。

记者了解到，蜜雪冰城物流配送

服务的特点是覆盖广、深入。据招股书

的最新数据，其门店网络覆盖中国31

个省份、自治区、直辖市，超过90%的国

内县级区域能够实现12小时内送达。

相对于蜜雪冰城的全域布局，古

茗则显得颇有侧重。其大部分门店

开在华东、华中和华南，在西南地区

亦有布局，北方市场存在大片空白。

招股书显示，古茗采用地域加密的布

店策略进行扩张，截至2023年12月

31日，超过500家的省份共有八个，

这 八 个 省 份 贡 献 了 其 2023 全 年

GMV（商品交易总额）的87%。

在2023年“扩消费20条”中，冷

链物流被看作是扩大消费的重要一

环。参与古茗冷链的相关人士告诉

记者，近年来，烘焙、奶咖、汉堡等品

牌扩张速度加快，甚至呈现井喷式爆

发，在这背后冷链布局必不可少。

基于此，品牌们希望借冷链物流

相关供应链布局，在满足更多、更新

产品需求的同时控制成本，这也成为

企业建立护城河的重要抓手。

以古茗为例，其菜单上水果茶占

一半。招股书显示，仅2022年，古茗

就采购了逾8.16万吨新鲜水果，品种

超过 30 种，成为同期中国现制茶饮

店品牌中的最大水果采购商。

古茗自称是“唯一一家能够向低

线城市门店频繁配送短保质期鲜果

和鲜奶的企业。”目前，古茗在现制茶

饮店品牌中，拥有最大的冷链仓储及

物流基础设施，可向超过97%的门店

提供两日一配的冷链配送服务，逾

75%的门店位于仓库的150公里范围

内；仓储基础设施由21个仓库组成，

包括可支持不同的温度范围的冷

库。在全国15个省市的仓库到每家

门店的平均配送成本仅占到单店收

入的 0.9%左右。

供应链能力持续加强后，采购成

本也将进一步降低。蜜雪冰城的招

股书披露，目前其采购网络覆盖多

国，规模化采购也提升了议价能力。

根据灼识咨询报告，以同期采购量

计，蜜雪冰城是中国最大的柠檬采购

商，而就同类型、同品质的柠檬而言，

其在2022年的采购成本较同行业平

均水平低约20%以上。

早前有业内人士向记者透露，蜜

雪冰城在四川安岳的柠檬采购量已

占当地适宜产能的三分之一，古茗、

益禾堂等也在使用蜜雪冰城的柠檬

供应链。

朱丹蓬表示，供应链的完整度依

旧是未来新茶饮企业竞争的一大重点。

布局供应链

朱丹蓬表示，供应链的完整度依旧是未来新茶饮企业竞争的一大重点。

文/厉林

对于新茶饮行业来说，这

是一个属于年轻人的时代。

蜜雪冰城创始人张红超自

大学时代开始创业，1998年，当

时还在河南财经学院读书的

他，在郑州租下了一间小橱窗

开了家“寒流刨冰”冷饮店，这

也是蜜雪冰城的前身。受低价

策略的启发，他推出了单价2

元的冰淇淋。谁能拒绝2元一

个的冰淇淋？一时间，他的店

铺生意火爆，凭借低价的薄利

多销策略，蜜雪冰城遍地开花，

在茶饮界占据一席之地。

也许对于很多在一线城市

的小资们来说，蜜雪冰城显得

并不时尚，在市中心高端的购

物中心里出现得不多，它更多

的店开在了城郊结合部或一些

杂乱的商业街口。但这也是它

的选址密码，蜜雪冰城对加盟

店的选址和盈利预期的考核非

常严格，它更关注的是人流量，

以及租金、人力等成本投入的

产出比。而在许多二三线城市

的热闹商业街，一条街甚至能

看到好几家蜜雪冰城。如果说

大窑是小镇青年的最爱，基数

广阔的下沉市场则是蜜雪冰城

的主战场。

凭借魔性的“你爱我，我爱

你，蜜雪冰城甜蜜蜜”歌谣，它

占领了越来越多年轻人的心

智。而要提到风靡的网红茶

饮，当属总是排大队的茶颜悦

色和喜茶。大本营位于长沙的

茶颜悦色甚至出现过跨市代买

的现象。年轻人的喜好总是琢

磨不定的，在短暂的从众跟随

后，要抓住消费者还需要更多

的思路，于是，茶饮界卷向联名

营销，从与 FENDI、茅台等奢

侈品联名，到卡通联名，再到国

民剧、网游联名，茶饮的新生

代、老生代们使出十八般武艺，

把能想到的年轻人的喜好联了

个遍。讨好年轻人的小心思显

得急切而又真诚。

随着奈雪的茶成为新茶饮

第一股，茶百道、蜜雪冰城、古茗

等都开启了上市的资本征途；

随着蜜雪冰城成为第一个万店

俱乐部成员，茶百道、古茗、沪上

阿姨们的万店竞赛也是咬得很

紧，离万店就差“临门一脚”。

越来越多的品牌迈向万店

俱乐部，行业也走向全方位的

内卷，不仅有初代网红品牌大

规模关店，头部品牌也在向供

应链、原材料产地、口味创新等

方面全方位深耕。在2022年1

月，中高端价位的喜茶宣布降

价伊始，它宣称得益于自身在

规模优势，以及在供应链上的

积累和原材料产地的深耕，而

降价归根结底还是为了留住囊

中还不够充实的年轻人。同

时，包括古茗、蜜雪冰城、茶百

道等众多企业都在暗暗发力供

应链和上游源头产地，通过自

建和合作的形式积极参与茶

叶、鲜果上游供应链建设，以保

证稳定供应以及定制独特口

味，做到既实惠又有料，建立自

己的品牌护城河。

然而，抓住年轻人、留住年

轻人，这句话说简单也复杂，要

怎样才能笑到最后呢？

得年轻人者得“天下”

行业观察


