
霸王茶姬致歉 新茶饮业“黑马”狂奔

本报记者 许礼清 北京报道

近日，新茶饮品牌霸王茶姬

成为舆论的焦点。

7月15日，霸王茶姬就“伙伴

离职后被贴公示”事件发布致歉

声明。起因是，一女子在社交平

台发文称，自己从霸王茶姬离职

后，被店方张贴身份证号公示。

与此同时，有传闻称，霸王茶姬正

在行业内大量招人，人员来源除

了星巴克、Tims，还有小红书、华

为。并有消息称，星巴克前副总

裁李涛已离任，并在今年上半年

加入霸王茶姬。

不过，霸王茶姬相关负责人

对《中国经营报》记者否认了上述

消息，并表示：“随着公司业务快

速发展，公司需要各领域的优秀

人才，因此我们也一直在做相应

的招聘工作，但不会局限于具体

某些公司，而是会根据岗位职能

和需求整体来看。”

种种传闻背后，是霸王茶姬

的加速扩张。公开数据显示，截

至目前，霸王茶姬共有门店 4714

家，其中超七成门店为近两年新

开。从创立品牌到跻身行业头部

阵营，霸王茶姬只用了不到七年

的时间，成为业界“黑马”。今年5

月，霸王茶姬创始人、CEO张俊杰

高调喊话：霸王茶姬 2024 年的小

目标是销售额超越星巴克中国。

实际上，上述类似的事件也是

围绕在整个新茶饮行业的阴霾。

近年来，新茶饮行业频出企业与员

工爆发矛盾的事件；另外，行业的

竞争愈发激烈，企业竞争不仅体现

在规模扩张、价格战上，还有产品

创新、品牌营销等方面，对人才的

需要也更加多元和迫切。整个茶

饮行业已经卷入了“新纪元”。

企业员工矛盾频发

霸王茶姬发布的致歉声明称，公

司已要求门店立即“撤销公示”，并与

公司一起联系该伙伴，进行道歉和慰

问。此外，公司对涉事门店负责人与

区域管理负责人进行停职调查。

回顾过往可以发现，这并不是

个例，近年来，企业与员工出现矛盾

的情况频频在新茶饮行业发生。就

在近日，蜜雪冰城“1元冰杯惹怒两

拨打工人”登上热搜，其中一拨打工

人，就是蜜雪冰城门店中的员工。

根据公开报道，茶颜悦色在

2022年多次集中临时闭店，引发了

员工的不满。员工认为公司的管

理混乱和对流量获取的焦虑导致

了频繁的闭店和裁员。今年4月，

还传出了乐乐茶的某店店长对员

工动手的消息，引发了广泛争议。

实际上，站在行业角度来看，

新茶饮行业的快速发展带来了巨

大的市场机遇，也带来了更多的就

业岗位，但也暴露出企业管理和员

工关系方面的问题。

而通过数据也可以窥探到新

茶饮门店员工的工作压力。根据

灼识咨询统计，2023年Q1—Q3国

内现制茶饮店共售出 105 亿杯饮

品。粗略换算下，这相当于每秒就

有4.5杯饮品售出。

福建华策品牌定位咨询创始

人詹军豪接受记者采访时表示，新

茶饮之所以屡屡爆出公司和员工

的矛盾，其根源在于行业的快速发

展与企业管理体系的不完善之间

的矛盾。随着市场规模的迅速扩

大，企业对于人才的需求急剧增

加，但相应的培训、激励机制以及

企业文化建设却未能及时跟上。

“这导致员工在高压工作环境

下，难以获得应有的成长与回报，

进而产生不满与矛盾。这种矛盾

不仅影响了员工的工作积极性和

创造力，也对企业的品牌形象和市

场口碑造成了损害。”詹军豪认为。

此外，盘古智库高级研究员江

瀚对记者表示，新茶饮行业屡屡爆

出公司与员工矛盾，也会导致员工

流失率上升，增加企业的人力成本

和管理难度，进而影响整体运营效

率和竞争力。

行业开启抢人大战

尽管整个行业在员工管理体

系方面仍需要完善，但可以看到

的是，伴随着各种“万店计划”“下

沉计划”，新茶饮行业对一线员工

的需求量越来越大。

贝恩公司全球高级顾问潘俊

也认为，新茶饮行业的快速扩张

和竞争加剧，导致企业需要不断

补充人才。

记者注意到，近日来，霸王

茶姬便被曝出正在行业内大量

招 人 ，甚 至 传 出 了 该 公 司“ 挖

来”了星巴克前副总裁，但霸王

茶姬相关负责人对记者否认了

该消息。

为 何 霸 王 茶 姬 招 人 会 被

放大？

江翰认为，新茶饮行业的竞

争日益激烈，企业之间的人才争

夺战也愈发激烈。霸王茶姬的

大量招人行为被解读为企业在

积极备战、扩大规模，这自然会

引起业界的广泛关注和讨论。

或许该事件在传播过程中被部

分媒体或公众过度解读或放大

了，但无论如何，这一事件都反

映了新茶饮行业当前的人才竞

争态势。

但与之相对应的，则是新茶

饮行业的“用工荒”问题，这也不

止一次被外界广泛讨论。

有人力资源行业资深人士就

曾在互联网平台上发文认为，一

是服务业这类劳动力密集型行业

和岗位的供求短缺，茶饮行业发

展迅速，岗位需求量大。二是茶

饮员工薪酬待遇低，受年龄限制，

岗位技术含量低，缺少职业晋升

通道，发展空间有限等。

“奶茶店员的工作技术性单

一、可替代性强，很多员工在工作

中获得的成就感并不多，包括企

业的晋升渠道不够明朗，或者对

于员工的重视程度不够等，都会

导致这个行业的人员流失严重。”

资深人力资源从业者何女士告诉

记者。

可以看到，新茶饮品牌仍在

大量招人。

记者在某招聘软件上看到，

霸王茶姬正在招聘的岗位为 400

余个，茶颜悦色有163个、茶百道

有151个。不过，霸王茶姬在该软

件上的招聘岗位并不是最多的，

记者注意到，喜茶设置的招聘岗

位多达600个。

另外，可以看到的是，新茶

饮品牌招人与扩张计划是相辅

相成的。

近期就有媒体报道称，霸

王 茶 姬 宣 布 即 将 登 陆 相 关 市

场，并以破格的薪酬标准招聘

管理层人员，月薪高达 7 万~9

万港元。

近年来，企业与员工出现矛盾的情况频频在新茶饮行业发生。 江翰认为，新茶饮行业的竞争

日益激烈，企业之间的人才争

夺战也愈发激烈。

本报记者 刘旺 北京报道

开酒馆、跨界推新品、搞落地活

动，这些以往离黄酒很远的营销活

动正在频繁上演，助推整个黄酒行

业掀起年轻化浪潮。

《中国经营报》记者注意到，不

管是在战略布局，还是营销落地上，

黄酒巨头们都不约而同地开始了年

轻化布局，拓宽消费群体。古越龙

山总经理徐东良直言：“黄酒要振

兴，就得和年轻人交朋友。”

在这背后，是黄酒一直以来的

“破圈”困境。根据中国酒业协会发

布的数据，近几年，黄酒行业整体营

收规模正在逐年下降，2019 年时，

规上黄酒企业营收共计173.3亿元，

而 到 了 2023 年 ，这 一 数 据 仅 为

85.47亿元。

迈向年轻化无疑是整个行业

的积极探索，从目前来看，也已经

有所成效。但究竟能给黄酒行业

带来怎样的深远转变，仍有待时间

观察。

黄酒产业探索年轻化 亟待走出“包邮区”

记者注意到，黄酒年轻化并不

是一个新命题。早在2020年，在绍

兴召开的“2020中国黄酒T7峰会”

上，多家黄酒重点企业共同发布了

“振兴黄酒五年行动宣言（2021—

2025年）”，其中就提出了“高端化、

年轻化、时尚化”的产业发展方向。

综合黄酒头部企业的动作来

看，各家年轻化路线均涉及多个

方面。

首先体现在产品创新上，如会

稽山，推出了气泡黄酒“一日一

熏”。该产品自2023年8月上市，在

今年“6·18”期间，“一日一熏”在会

稽山抖音官方直播间 72 小时卖出

超过1000万单，且成交80%以上都

是年轻人。

古越龙山也开发了适合现代消

费者需求的新产品，相继发布了迎

合微醺经济和低度酒趋势的低聚糖

黄酒、新派米酒、果露酒、全球首款

糯米威士忌等。

在2024年经营计划中，金枫酒

业在年报中披露，针对年轻消费者，

继续开展泛米酒系列产品的研发储

备，如米酒、露酒、黄酒衍生产品。

酒类分析师蔡学飞认为，各类

产品的推出是黄酒的品类年轻化

创新，试图通过更加低度、利口以

及潮流化的产品来提高品牌话题

度、曝光度，从而加快企业年轻化

转型。

其次则是营销方面的支撑，各

个黄酒品牌也在场景上与年轻人在

各个渠道进行触达，而小酒馆是黄

酒企业的共同选择。如古越龙山推

出了“慢酒馆”“九加酒馆”，在杭州

及其他地区开业；女儿红开设了“温

渡酒馆”、状元红打造了“小酒馆”、

黄酒小镇打造了“微醺舍”等。

有旅行达人告诉记者，这些小

酒馆通常具有以下特点：装修风格

现代或融合传统元素，营造轻松愉

悦的氛围；提供以黄酒为基底的特

色饮品，如黄酒咖啡、黄酒奶茶等创

新产品；强调社交和体验，为年轻消

费者提供一个了解和体验黄酒文化

的新场所。

蔡学飞认为，黄酒企业确实比

较适合品鉴馆、慢酒馆、小酒馆这种

场景化营销载体，但考虑到黄酒的

品类特点以及国内酒类的发展情

况，黄酒整体市场还需要大家共同

努力，任重而道远。

实际上，黄酒产业的年轻化不

仅是企业在发力，还得到了地方政

府的政策支持。

此前，绍兴市人民政府办公室

关于促进黄酒产业发展振兴的实

施意见中就提到，鼓励和支持黄酒

企业持续推进细分市场消费偏好

研究，加强产品创新、拓展品类，特

别是开展适合年轻人的酒体设计

研究，延长黄酒产品链，引领“新酒

饮”风尚，不断提升适应市场、引领

市场的能力，扩大黄酒消费区域、

消费群体；鼓励和支持各类企业持

续推进渠道创新、营销创新，增强

市场主导力。

加快年轻化转型

实际上，从黄酒行业2022年

CR3 统计数据来看，目前，黄酒

行业产销区域已然集中在江浙

沪地区。

中国酒业协会数据显示，江

浙沪总体市场规模占全国的79%

（江浙沪产能约占 85%）；从产品

主销价位来看，经初步测算，全国

市场销售额60%由40元以下产品

贡献，而上海市场超过 60%的销

售额由20元以下产品贡献。

同时，今年以来黄酒产区效

应愈发明显。绍兴黄酒规上 11

家企业，2023年实现销售36.13亿

元，占全国黄酒总销售的42.27%，

比2022年增长了10个百分点；实

现利润总额 7.17 亿元，占全国黄

酒利润总额的46.02%，比2022年

增长了7个百分点。

绍兴黄酒从占全国黄酒比重

不到三分之一到目前已近一半，

份额正向优势产区绍兴集中，正

在以优势产区带动整个行业的市

场增长。

走不出江浙沪“包邮区”，也

导致整个行业的销售规模下降。

中国酒业协会统计数据显示，

2023 年 1—12 月，81 家纳入国家

统计局范畴的规模以上黄酒生产

企业，累计完成销售收入85.47亿

元。行业整体营收规模从 2017

年的 195.85 亿元，逐渐下降至

2023年的85.47亿元，六年复合增

长率下滑12.91%。

同时，行业规模企业数量从

2017年的121家下降至2023年的

81家，六年总计减少33家。从数

据来看，黄酒行业企业主体不断

减少，整体营业收入持续萎缩。

蔡学飞认为，黄酒虽然是中

国古老的酒种，但是近代以来已

经萎缩成“江浙沪包邮区专卖”

了，同时由于缺乏社交属性，市场

比较封闭，最近几年中国酒类消

费结构升级明显，黄酒缺乏品类

溢价与社交价值，盈利能力较弱。

这在行业3家上市公司的业

绩 中 也 可 以 窥 探 一 二 。

2023 年，古越龙山净利润 3.97 亿

元，同比增长96.47%。不过，其中

分别获得沈永和酒厂房屋拆迁补

偿款以及龙山电子49%股权转让

款，合计达2.05亿元。

会稽山净利润 1.68 亿元，同

比增长18.96%。

金枫酒业净利润 1.05 亿元，

同比增长1927.5%。其中，净利润

大涨，主要是因为收到四川中路

房屋征收补偿款约2亿元。

不过，也要看到的是，黄酒企

业也在不断努力。如会稽山宣布

继续深耕江浙沪核心市场，并致力

于泛全国化布局；再如古越龙山，

其制定实施“一地一策”招商计划，

全面“补空白、扫盲点、拓网点”，北

拓西进，2023年全年新增经销商

263家，填补北方24个地级市空白

市场，最北经销点拓展到漠河。

记者注意到，中国酒业协会

理事长宋书玉曾提到，黄酒的发

展首先要放大声量，让消费者知

道黄酒是什么；其次要直击痛点，

说明为什么要喝黄酒，黄酒该怎

么喝；再次要挖掘黄酒文化；同时

要拓宽市场宽度，走出舒适圈，拓

展黄酒的全国化市场；最后要引

领消费，提倡理性健康饮酒理念，

让慢生活、微醺成为黄酒生活的

一部分。

酒水行业分析师欧阳千里认

为，自黄酒兴起到民国，绍兴黄酒

始终是高品质黄酒的代称，沿着

运粮、运盐的道路，风靡于全国，

被誉为“越酒行天下”。如今，传

统文化急速回归，慢节奏被市场

追捧，黄酒再次迎来新的发展机

遇。古越龙山力推“国酿”、会稽

山主推“兰亭”，希望改观市场对

黄酒低价低质的印象，也给渠道

商留足利润“厚利多销”，同时增

大对广告、品鉴的投入的力度，助

推黄酒的高端化，进而实现黄酒

的全国化。

泛全国化布局

追赶星巴克中国

新茶饮行业的很多热点事

件，都似曾相识。除了员工的相

关话题，还有对标星巴克这件事。

根据公开报道，张俊杰曾在

公开场合表示，霸王茶姬要做“东

方星巴克”，要全球化，一切以商

业化、标准化、规模化为主。

根据张俊杰分享的业务数

据，2023 年，霸王茶姬 GMV（商

品 交 易 总 额）达 到 108 亿 元 。

2024年第一季度，霸王茶姬单季

度 GMV 超 58 亿元，预计 2024 年

GMV 将超 200 亿元。“我们先定

一个小目标，2024年霸王茶姬要

全面超越星巴克中国区。”张俊

杰说。

可以看到的是，不少品牌都

在发展目标上对标星巴克。如

今，霸王茶姬也加入了这一阵营。

和其他对标星巴克的品牌一

样，霸王茶姬选择在门店数量上

狂奔。记者注意到，2023年霸王

茶姬的门店数为 3511 家。目前

霸王茶姬全球门店超过4700家。

而根据星巴克最新财报数

据，其在中国的门店数量已经达

到了 7093 家。尽管霸王茶姬的

门店数量上相较于星巴克仍有差

距，但不可忽略的是，霸王茶姬正

在以极快的增速追赶。

在产品上，霸王茶姬采用差

异化策略。与其他茶饮品牌主打

水果茶不同的是，霸王茶姬的产

品研发方向是“茶+奶”，在口感、

味道等方面，与其他品牌形成了

差异化。

记者注意到，霸王茶姬主打

“原叶鲜奶茶”，其产品线包括原

叶鲜奶茶、轻果茶、鲜沏茶和小

料，总计约 40 个 SKU，价格区间

在15—20元之间。其中，经典产

品“伯牙绝弦”一年销售额超过

2.3亿杯，占全年总销售额的比重

超过34%。

除了在规模和产品上的探

索，霸王茶姬方面曾透露，一杯咖

啡耗时30—40秒，霸王茶姬出品

一杯只需要8秒。

值得注意的是，霸王茶姬也

希望通过海外市场来增厚自身的

收入。霸王茶姬相关负责人告诉

记者，霸王茶姬将推动东方茶的

全球化发展，打造世界级茶品

牌。未来，霸王茶姬计划服务全

球 100 个国家的消费者，每年奉

上150亿杯现代东方茶。当一杯

现代东方茶出现在世界各个角

落，它将唤醒全球对茶的心智最

大公约数。

这些具体动作勾画出霸王茶

姬的发展规划，即打造差异化产

品，增强供应链实力，在大规模扩

张中实现业绩的增厚。

不过，公开资料显示，从业绩

上来看，星巴克中国去年的营业收

入为31.61亿美元，约合227.52亿

元，霸王茶姬若想赶超星巴克中

国，或许还需要付出更多的努力。

和其他对标星巴克的品牌一样，霸王茶姬选择在门店数量上狂奔。

目前霸王茶姬全球门店超过4700家。 视觉中国/图
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