
回溯过往，蜜雪冰城在门

店及其品牌形象等方面的运

营，改变了低价品牌与消费者的

关系。在传统认知中，低价品牌

往往难以建立情感认同，当价格

“内卷”出现时，消费者可能就会

选择价格更低的品牌。

但业内人士一致认为，蜜

雪冰城的IP建设是“低成本、高

触达”的典型案例。借助雪王IP

实现高度的品牌人格化，助力品

牌弱化价格标签，使品牌形象

从“便宜”转向“有趣”，与消费

者建立了较深的情感链接。

晶捷品牌咨询创始人、战

略品牌专家陈晶晶指出，蜜雪

冰城的核心 IP“雪王”符号简

单、可爱、易识别，替代传统企

业冰冷的 LOGO，让品牌完成

破圈；同时，品牌“洗脑”主题曲

带动了社交媒体病毒式传播，

将 IP 从视觉延展到听觉；并通

过与消费者的高频互动来延展

IP 的亲民特质，以低成本撬动

巨大的社交媒体流量。

而从蜜雪冰城长期采用的

营销策略来看，门店成为内容

现场，用户成为传播节点，并借

助用户参与形成二次传播，使

营销从单向传播转变为共同参

与。这意味着，在其他茶咖品

牌还在用一轮又一轮的联名换

取流量时，蜜雪冰城已经通过

自制雪王IP吸引流量。

比如，蜜雪冰城在出海当地

开出首家门店时，通常会推出IP

雪王街头快闪活动，与其主题曲

配合造势，顺势推出主题曲挑战、

雪王走红毯等多项互动活动，吸

引当地年轻人驻足打卡。

据一位曾在社交平台分享

“雪王终于来纽约了”的华人消

费者反映，他们对新茶饮品牌

的认同感源于文化认同感。当

看到最大城市中心黄金地段出

现雪王时，这种感情投射到它

的身上，继而产生出“消费即支

持”的情绪。

在河南省文化产业协会副

会长兼文创中心执行主任梁兴

看来，蜜雪冰城把雪王 IP 统一

贯穿到门店视觉、产品包装、员

工形象、营销活动、用户互动的

全链条，把单一 IP 符号做成了

整套品牌视觉体系、传播体系

和运营体系，既形成完整的品

牌 IP 产业链，又使 IP 带动品牌

占领消费者心智。

去年1月，蜜雪冰城旗舰店

在河南郑州亮相，并通过“特色

饮品+雪王IP文创”创新融合的

消费新场景成为区域消费新地

标。目前蜜雪冰城旗舰店已落

地重庆、成都、杭州等城市，这

类门店一般为独立楼栋，门店

前 通 常 有 巨 大 的 雪 王“ 打 卡

点”，一楼主要做现制饮品以及

冰激凌产品销售，二楼则主打

零食与周边售卖。日前，蜜雪

冰城还与《西游记》等开展联名

合作推出相关短视频。

对此，梁兴指出，蜜雪冰城走

的是产业IP化的高级路径：即先

有成熟产业、先有成熟品牌、先有

全国渠道、先有稳定用户，再反向

做人格化IP符号。这种路径最

大的优势就是底盘稳、落地快、容

错率高、商业闭环天然成立，是实

体经济做品牌升级的最优解法。

在业内人士看来，“打造强

IP”可能是未来蜜雪冰城的主线任

务之一。今年3月，蜜雪冰城创始

人张红甫卸任CEO后转任联席

董事长，保留执行董事职务。据

悉，其新角色将聚焦集团长期战

略规划、文化IP建设、社会公益及

数智化创新，为公司可持续发展

提供核心支持。这种人员和组织

的变化，也侧面说明了雪王IP的

成功为品牌带来的助力。

据梁兴介绍，蜜雪冰城郑州

总部早已突破企业办公地的属

性，凭借超高人气成为年轻人扎

堆打卡的网红地标。他认为，

如果结合蜜雪冰城深耕郑州

的本土属地优势，二者的联动

完全可以跳出浅层联名合作

的形式，实现“跟着雪王游河

南”的沉浸式文旅新体验。

值得一提的是，随着数字

化经济的发展，蜜雪冰城不仅

在电商平台发力，也构建了自

家的线上私域渠道；此外，除了

在自己外卖小程序上售卖茶饮

外，蜜雪冰城也推出相关的数

字文创产品和积分换纪念品活

动，进一步推动了消费者对雪

王IP的认知和认同。

随着蜜雪冰城全球化步伐

加快，雪王能否像“麦当劳叔

叔”一样，成为全球消费者的共

同回忆？陈晶晶认为，结合蜜

雪冰城当前“多品牌、全球化、

数智化”扩张阶段，创始人与管

理层职责明确分工，有助于在

高速扩张中保持战略方向。但

目前蜜雪冰城全球门店近 6 万

家，多品牌矩阵需要成熟的跨

部门协作，且国际化人才缺口

仍是潜在挑战。

人格化IP

3.情感连接的法宝1.下沉市场的生物基因

资本市场之所以看好蜜雪冰

城，将其作为“新消费三杰”之一，

在于其通过供应链构建了真正的

护城河。

中国食品产业分析师朱丹蓬指

出，蜜雪冰城的成功及其当前在资

本市场的表现，彰显其最核心的竞

争力在于“供应链的完整度”。这一

核心竞争力支撑了运营、资本、政策

三大支柱，并构成了对手难以逾越

的壁垒。他认为，产品层面的包装、

价格、促销甚至食材都可以被竞争

对手快速模仿，但一个完整、高效、

深度的供应链体系“没个三五年的

深耕是建立不起来的”。

从蜜雪冰城的现状来看，其加

盟体系与供应链已逐渐形成正向

循环。当门店规模扩大后，蜜雪冰

城的采购规模也相应提升，使得单

店成本进一步下降；同时物流效率

的提高，帮助其形成完整的渠道网

络，进一步形成“万店如一”的工业

化能力。

在业内人士看来，蜜雪冰城是

国内最早开始打造供应链的新茶饮

企业。据招股书，蜜雪冰城提供给

加盟商的饮品食材超过 60%为自

产，其中核心饮品食材为 100%自

产，是中国现制饮品行业中占比

最高的。蜜雪冰城对供应链上游

的深度介入，从企业发展的早期

便已开始。2012 年蜜雪冰城开始

自建供应链，首先成立了冰激凌粉

工厂，成为国内现制饮品企业中最

早使用中央工厂的企业。其先后成

立了大咖国际食品等公司，覆盖农

业基地、工厂、仓储物流等环节，逐

步形成研发、采购、生产、物流的完

整供应体系。

“源头采购，就地建厂”已成为

蜜雪供应链建设的重要标签。除河

南温县外，蜜雪冰城还在多地建设

了中央工厂，在特色农产品种植基

地进行供应链布局，降低原料成

本。例如，其安徽工厂主要进行鲜

果的加工处理，为其加盟门店生产

原料。据悉，该工厂就建在草莓产

地附近，从草莓大棚出发，到入库开

始初加工，最快半小时就能完成。

朱丹蓬指出，这种与原料种植

产区合作的模式，在建立成本优

势的同时，也降低了原材料价格

波动，使生产成本变得稳定可控，

蜜雪冰城开始逐渐成为行业的

“定价者”。

例如，蜜雪冰城的 4 元爆款柠

檬水之所以便宜，除了享有“万店规

模”带来的议价权之外，还花了6年

的时间稳定其原料供应体系的因

素。据悉，蜜雪冰城在柠檬产地四

川安岳设立了收储基地，降低自身

成本支出的同时也对古茗、益禾堂

等外部品牌开放，获取一定收益。

在规模扩大后，供应链又成为

蜜雪冰城的利润来源之一。招股书

显示，蜜雪冰城的生意不仅有咖啡、

茶饮、冰激凌，还涉及糖、奶、茶、咖、

果、粮、料等食材和包材、设备，其中

一个令人惊讶的数据是，其仅有2%

的收入来自加盟费和相关服务费，

绝大部分收入来自向加盟门店销售

商品及设备的费用。这一数据也打

破了业内对新茶饮行业以高额加盟

费盈利的传统认知。

公告显示，截至 2025 年年底，

蜜雪集团在国内构建了 28 个仓库

组成的仓储体系，配送网络覆盖33

个省级行政区、超过300个地级市；

同时，其在海外 8 个国家建立本地

化的仓储体系和配送网络，支持全

球门店的日常运营。

朱丹蓬指出，庞大的供应链体

系支撑起蜜雪冰城在其他品类上的

拓张。据了解，蜜雪集团旗下现磨

咖啡品牌幸运咖全球门店也已突破

了万家。

对比这两年才开始出海的品

牌，蜜雪冰城在抢滩东南亚市场时

先行一步。其于 2018 年在越南河

内开设第一家海外门店，并开始在

印度尼西亚和越南市场发力，此后

在2021年年底进入泰国、新加坡和

马来西亚等市场。

根据灼识咨询的报告，按照截

至2023年9月30日的门店数量计，

蜜雪冰城是东南亚市场排名第一的

现制茶饮品牌。

据记者2024年的观察，蜜雪冰

城在东南亚地区的选址多位于年轻

人口占比高的街区，门店内经常有

消费者驻足购买。

在商务部研究院电商所副研究

员洪勇看来，东南亚市场与中国县

域市场具有相似特征。他指出，其

庞大且年轻的人口结构提供了市场

基本盘，与中国相近的茶文化降低

了市场进入门槛，而当地区域经济

的快速增长则确保了市场未来的扩

容潜力。三者共同构成了一个“天

时（经济成长）、地利（文化相近）、人

和（人口年轻）”的有利局面，使其成

为茶饮品牌国际化布局的关键战略

区域。

蜜雪冰城曾一度试图通过在国

内设立工厂来完善出海网络。蜜雪

冰城集团副总裁孙建涛曾对外公开

表示，依托青白江的国际班列优

势，让很大一部分产品搭乘班列出

口。据了解，落地在成都青白江区

的蜜雪冰城智能生产加工和出口

基地及亚洲总部项目，负责云贵川

渝地区及东南亚、南亚地区的市场

拓展、原料供应、运营管理及销售

结算。

然而，蜜雪冰城更常规的打

法，还是倾向于进入当地市场后

自建供应链，并搭建该区域内门

店网络。例如，最初，蜜雪冰城的

研发人员都在柬埔寨本地的农贸

市场采购火龙果、百香果、青柠檬

等产品。据蜜雪冰城东南亚大区

柬埔寨区域经理张雷介绍，蜜雪

冰城正在东南亚建立一个多功能

供应链中心，使椰子、百香果等食

材都实现本地生产。

对此，文志宏指出，从产品到组

织，餐饮品牌出海的本地化一般是

通过长期布局形成的。蜜雪冰城在

全国多个地方都有工厂，在某种程

度上也保证了其产品品质和价格的

优势。依托这种经验，其后续在东

南亚供应链的进化路径也是从“手

工作坊式”的农贸市场采购升级为

“工业级”的本地化供应链中心。

值得注意的是，蜜雪冰城的全

球化并非依赖一套统一打法，而是

采用了因地制宜的方式。例如，对

于巴西这一品牌出海热土，竞争激

烈且需要短时间攻城略地，蜜雪冰

城直接与巴西出口投资促进局签下

40亿元意向采购大单，通过后者为

蜜雪冰城在巴西的业务主体和零售

市场拓展提供必要的协助。据蜜雪

冰城相关负责人此前介绍，除了在

巴西开设门店外，其还会在巴西启

动供应链工厂的建设。

供应链能力

2.万店背后的核心密码

蜜雪冰城起步于河南温县这

个传统的“下沉市场”，这也为后续

它在新茶饮品牌集体冲向县域和

村镇市场时奠定了优势。

在2024年蜜雪冰城上市时，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”。两年

过后，其财报显示，截至 2025 年年

底，蜜雪集团全球门店总数约 6 万

家，远远超过星巴克。

连锁产业专家、和弘咨询总经

理文志宏将蜜雪冰城的成功归功

于“农村包围城市”的战略路径，即

从中国广阔的下沉市场中建立起

基本盘，再进入一线城市。

多位采访对象指出，下沉市场

需要考虑三个现实局限，即“消费

力有限、价格敏感度极高、门店必

须长期盈利”，此前在这类商业环

境中，如果一家门店无法稳定回

本，扩张就无从谈起。

这也意味着，蜜雪冰城从一

开始就需要思考：如何在县城活

下来？

因此，相比强调品牌调性或空

间体验的部分新茶饮品牌，在更早

期，蜜雪冰城将重点放在建立薄利

多销的经营模型上。销售量越大，

才能反哺上游供应链效率，实现总

成本领先，进而占领市场。

文志宏指出，就早期县域市

场的消费情况来看，低价策略是

蜜雪冰城制胜的关键。凭借“1

元新鲜冰激凌”的成功开局，蜜雪

冰城在河南扎稳脚跟。他强调，

“正是凭借‘几块钱一杯’的极致

性价比，蜜雪冰城在下沉市场展

现出旺盛的生命力，中高端品牌

往下沉市场走的时候，就很难活

下去。”

据一位蜜雪冰城的加盟商透

露，蜜雪冰城一般主要做高复购的

基础标品，简化制作流程，因此出

品“更快更稳定”，减少非必要的废

弃成本。

蜜雪冰城的招股书显示，其产

品均价为6元—8元，其柠檬水仅为

“4 元一杯”，基础款珍珠奶茶为“6

元一杯”。因此，当 2022 年赛道上

的玩家集体向“下”探时，蜜雪冰城

这套商业体系轻松通过县域市场

的“压力测试”，其加盟商不断增

加，推动其门店数量进入指数增长

阶段，成为全球门店网络最密集的

现制饮品集团之一。

而如何从区域扩散至全国，

蜜雪冰城选择了大多数消费品牌

都 会 走 的 一 条 路 ：以 加 盟 求 扩

张。同行者众多，但蜜雪冰城将

这 条 路 走 到 了 极 致 ，依 靠 超 过

99%的加盟门店，蜜雪冰城渗透

的城市不仅包括三、四线城市，亦

包括县城和乡镇。

多位业内人士认为，蜜雪冰城

堪称全球加盟连锁快速扩张的典

范。招股书显示，截至2024年9月，

蜜雪冰城门店网络覆盖全国超过

300 个地级市和 1700 个县城。此

外，官方还称，目前其已走进全国

4900个乡镇。

据了解，2007 年蜜雪冰城首

次对外开放了加盟权限。在加盟

模式的助推下，自 2014 年起蜜雪

冰城门店保持着每年上千家的增

量。值得注意的是，蜜雪冰城从

1 家做到 1 万家加盟店，历时 13

年，而从 1 万家做到 2 万家仅花了

1年时间。

然而，纵观全球餐饮巨头的

成长轨迹，加盟这一招并不新鲜，

如何构建可持续的加盟体系更为

关键。

部分蜜雪冰城加盟商认为，蜜

雪冰城的关键创新，在于把加盟这

件事从“卖品牌授权”升级为“提供

完整的经营系统”，其打造了完整

的端到端供应链体系，为加盟商在

门店运营、采购和物流方面提供全

套的解决方案。

据其中一位加盟商透露，不但

蜜雪冰城总部会提供统一原料和

标准设备，“蜜雪商学”（即“蜜雪冰

城商学院”，是蜜雪冰城股份有限

公司为加盟商、员工和管理层打造

的内部企业大学）还为全国加盟商

提供标准化的店长培训与运营管

理课程，即使此前没有餐饮经验，

亦可开店。

多位采访对象告诉记者，对比

咖啡赛道来看，瑞幸亦是以联营构

建了加盟体系而跃升为龙头，目前

星巴克与博裕资本的联姻背后，

也是出于对加盟伙伴的考量。然

而，这类加盟体系亦存在风险，尤

其对餐饮品牌来说，部分门店的

食品安全“牵一发而动全身”，如

果出现食品安全事件就会损害品

牌形象。

编者按/ 蜜雪冰城（02097.HK）用20余年的时间讲述了这

样一个故事：一个河南街边的冰激凌摊儿，如何成长为市值逾

千亿元、门店突破6万家，甚至超越麦当劳、星巴克门店规模

的全球现制饮品帝国。

在激烈的新茶饮赛道上，蜜雪冰城的规模和利润都处于

首位。其2025年度财报显示，报告期内，公司实现营收335.6

亿元，同比增长35.2%；毛利104.5亿元，同比增长29.7%；归母

净利润58.8亿元，同比增长32.7%。

同时，在业内看来，万店是一个节点，突破万店规模不仅

能带来更高的知名度，还能通过供应链的完整布局实现降本

增效，从而推动销量和利润增长。而蜜雪冰城在国内门店约

4.4万家，这个数字远远高于新茶饮赛道的其他品牌。

一家从河南街头起步的品牌，如何在不到30年间，构建起

覆盖全球数万家门店的现制饮品体系，跻身全球食品饮料行

业前列？蜜雪冰城快速崛起背后又有哪些经验和秘诀？

蜜雪冰城的成功，既是对“便宜没好货”传统认知的否定，

也是对“极致性价比+供应链壁垒+品牌IP运营”这一商业模

型的生动验证。本期商业案例，《中国经营报》记者采访了蜜

雪冰城以及多位茶饮行业人士，试图提供一个观察中国消费

品牌的新入口，探讨蜜雪冰城如何在规模、利润、门店数量，甚

至其他品类的拓张上，构建起行业龙头的护城河；而在供应链

之外，其又是如何与年轻人建立链接的。

蜜雪冰城的
万店方法论

“农村包围城市”

中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/张辉 美编/刘洋 校对/张国刚 zhanghui@cbnet.com.cn 2026.6.1C8 商业案例

年轻消费者连同不断扩

大的相关阶层，正成为未来

中国消费增长的主要驱动

力，推动着消费市场转型升

级。在这一背景下，新式茶饮

作为年轻消费力、数字化生活

方式和情绪消费的共同产物，

迅速跃升至千亿规模赛道。

从前几年急速增长的潜力市

场发展至当下博弈厮杀的红

海，各品牌都在积极寻求与年

轻群体的深层链接。

在这方面，蜜雪冰城提

供了一个极具参考价值的

范本。在《蜜雪冰城》歌曲

中，仅靠两句歌词“你爱我

我爱你，蜜雪冰城甜蜜蜜”，

就成为时代的消费符号之

一。比起单纯塑造品牌符

号，蜜雪冰城通过“雪王”打

造了一个具备情感、趣味与

社交属性的人格化 IP，强化

了品牌的社交记忆。尤其

在演唱会、音乐节等体验消

费崛起的当下，品牌以“199

元”票价切入均价 400—600

元的音乐节市场，既突出了

平价特色，又将唱歌跳舞的

雪王形象推至消费者面前，

使其演变为新生代日常“玩

梗”的文化模因。

从成长历程看，雪王虽

是动漫形象，行为举止却是当

代年轻人的缩影：将一天划分

为游戏、干饭、睡觉、学习四个

模块，与学生、工作族同频共

振，拉近了与年轻用户的距

离。同时，作为“养成系”IP，

雪王从河南起步，在沪上掀起

风云，又亮相纽约时代广场大

屏，满足了Z世代消费者的深

度共创需求。正因如此，在多

次品牌危机中，消费者将对雪

王的情感共鸣转移至品牌，自

发呼吁“心疼雪王”；在黄仁勋

喝“蜜桃四季春”时，亦有人感

慨“雪王出息了”。

当下，先有成熟产业和

用户渠道，再反向打造人格

化 IP 符号的“产业 IP 化”路

径，正在被蜜雪冰城验证。

这也正是众多企业探索流量

吸引的重要方向之一——相

比真实的企业家或创始人

IP，雪王这类虚拟 IP 显然更

不容易“翻车”。

与年轻消费者
链接的“雪王”样本

观察

5月19日，中国旅游日郑州主题活动在蜜雪冰城全球总部启动，众多市民到场参与。

视觉中国/图

本版文章由中经记者黎竹采写


