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广告

□王子扬

茶与咖啡作为饮品界最受关注的两
个品类，近年来边界越来越模糊。日前，
新茶饮品牌7分甜创始人投资的咖啡品牌
BriskyCoffee（轻醒咖啡）苏州首店开业。

7分甜并不是首个涉足咖啡的新茶
饮品牌，奈雪的茶、茶颜悦色、蜜雪冰城、
书亦烧仙草、喜茶等品牌均已投资或自主
成立了咖啡品牌。

在业内人士看来，咖啡与新茶饮在一
定程度上存在消费群体重叠的情况，新茶
饮企业布局咖啡业务，能吸引到一些单品
类的消费者购买咖啡或者茶饮，丰富了自
身的产品品类，也扩大了消费人群。未来
茶饮与咖啡融合是一大趋势，但双方互相
取代难以成立。

7分甜创始人“转行”做咖啡

随着新茶饮行业的不断发展，我国
新茶饮品牌不再满足于扎根本行业，蓬
勃发展的咖啡行业迎来了不少新茶饮行
业玩家。

日前，轻醒咖啡在苏州十全街开出了
全国首店。这家咖啡品牌之所以备受关
注，是因为其背后有着新茶饮品牌7分甜的
身影。

一位新茶饮从业人员介绍，新茶饮发
力咖啡业务，有补充产品线的需求。咖啡
在毛利率方面是不错的，新茶饮企业布局
咖啡业务也有出于提升毛利率的考虑。

“消费者对咖啡的接受程度越来越高，多
一个选项，多一个机会。”

专注茶饮连锁的年轮战略咨询创始
人段北海认为，新茶饮品牌做咖啡是必然
的。“每个行业有市场机会时，都是隔壁行
业从业者先参与，因为他们更容易发现机
会，并且会有很多相似的资源能直接用、
很多经验也能照搬。茶饮店、咖啡店，某
种程度上来说就是一个行业的两类产品，
两者互相转化和融合是必然的。”

新茶饮扎堆“喝”咖啡

在新茶饮行业，7分甜并不是首个做
咖啡的品牌。咖啡赛道里，有的企业选择
另起炉灶投资一个咖啡品牌或者自己成
立新的咖啡品牌，有的企业则选择上新咖
啡产品来进入咖啡赛道。

作为较早涉足咖啡行业的新茶饮，蜜
雪冰城曾在2017年推出以现磨咖啡为主
的全国连锁饮品品牌“幸运咖”，售价基本
在10元以内。借助蜜雪冰城的供应链体
系，幸运咖于2020年4月开放加盟。

自立咖啡品牌的还有茶颜悦色，今年
8月，茶颜悦色推出的“鸳央咖啡”开业，
标志着茶颜悦色正式涉足咖啡行业。9
年前，茶颜悦色用“中茶西做”方式打开中
国茶的另一面，如今在新零售咖啡浪潮来
临的环境下，鸳央咖啡采用“西咖中做”的
方式，以“新中式咖啡&茶”的定位，探寻
咖啡的另一面。

除了自己成立新的咖啡品牌外，新茶

饮企业化身投资人，对咖啡品牌的投资也
毫不手软。2021年7月，精品咖啡品牌
Seesaw完成了由喜茶领投、老股东弘毅百
福跟投的A+轮过亿元融资。公开资料显
示，喜茶还投资了咖啡品牌少数派。

与喜茶类似，奈雪的茶在今年9月入
股了咖啡品牌AOKKA咖啡，且持股超
21.4％。今年5月，有消息称亦烧仙草战
略投资长沙连锁咖啡品牌DOC咖啡，占
股23.5%。今年5月，柠檬茶品牌“柠季”也
传出全资控股投资咖啡品牌“RUU”的消
息，RUU创始团队成员由前星巴克与字
节系员工为主，目前该品牌以直营为主。

此外，还有一些茶饮品牌选择在菜单
上加入咖啡产品。在新茶饮品牌益禾堂小
程序上看到，除了新品推荐、水果茶等栏目
外，菜单中还出现了“现磨咖啡”选项。

在段北海看来，各品牌涉足咖啡业务
的选择以及背后的动机比较复杂，但主要
来说，是资源和老品牌条件决定的。“手上
有钱+原有品牌不适合上咖啡，那就再做
一个咖啡品牌。总体来说，做新品牌机会
更大、成本风险更高。老品牌上新产品，
成本更低，机会也有限。”

品类边界逐渐模糊

茶与咖啡，这两款中西方的经典饮
品，在中国市场正经历着产品形态多元
化，且边界正逐渐模糊。

在过去十年间，中国咖啡市场进入高
速发展阶段。相比新茶饮市场的迅速发

展，国内咖啡市场也被业内认为仍有较
大增长空间。与欧美发达国家相比，我
国咖啡消费仍处于初期阶段。《2017—
2021年中国咖啡行业投资分析及前景预
测报告》显示，我国咖啡消费量以每年
15%~20%的幅度快速增长。

从消费群体看，新茶饮品牌与咖啡品
牌的消费群体有一定重叠。根据平安证券
发布的《新消费研究之咖啡系列报告》显
示，咖啡和茶饮用户目标群体存在重叠，90
后和企业职员均为两类现制饮品的消费主
力，但咖啡消费者的性别比例更为均衡。

同样，新茶饮与咖啡在购买时间、地
点方面也极为相似。根据艾媒咨询发布
的调研数据显示，新茶饮购物逛街、下午
茶等场景下消费者购买率高，占比均超过
五成，其次聚餐、看剧、约会、工作常见日
常消费场景占比在三成左右。

新茶饮的发展正如日中天，如何继续
保持较高增速，对新茶饮而言是下一步的
命题。

平安证券在报告中表示，咖啡和茶饮
可搭售，但相互渗透取代难成立。首先，
咖啡与茶饮之间大范围的渗透取代不仅
存在难以有效覆盖对方品类客群的问题，
也面临较大的运营管理及成本投入压力，
基于此背景，开发或投资新咖啡品牌成为
国内部分茶饮公司的选择。其次，茶饮与
咖啡的消费高峰存在错位，搭售少量基本
产品，可以在运营、投资及采购压力增幅不
大的情况下，作为一种品类的补充，以此提
高门店坪效并满足顾客多元化的需求。

新茶饮扎堆“喝”咖啡助推行业融合发展


