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广告

近期，现制饮品头部品牌纷纷推出瓶
装产品，一场现制饮品“瓶装大战”悄然打
响，各大品牌争相布局。前些年埋头开店
的现制饮品巨头们，今年集体转身，把战
场从商圈柜台，搬到了商超货架上。

业内人士认为，瓶装饮料凭借标准
化、便携化、多场景适配的核心优势成为
品牌突破增长瓶颈的重要方向。茶饮、
咖啡品牌跨界瓶装饮料是行业竞争加
剧、增长空间收窄背景下的必然选择。

“从杯子到瓶子”
现制饮品品牌抢滩瓶装饮料货架

早在2020年前后，喜茶、奈雪的茶率
先以瓶装气泡水、NFC果汁为切入点开
拓零售市场，凭借品牌自身影响力及门店
流量，在刚推出时市场反应良好。随后，
头部品牌纷纷跟进，品类拓展至即饮咖
啡、电解质水、能量饮料等，覆盖了健康补
水、提神补能、日常饮用等多种场景。

各品牌根据自身定位打造差异化产品
线。今年4月底，瑞幸正式推出“即享咖啡”
瓶装线，上架生椰拿铁、经典美式、柚C美
式三款产品，定价6～7元。这一定价，精准
卡在传统即饮咖啡4～12元价格带中间，既
避开农夫山泉炭仌的低价，也区别于星巴
克即饮的高端，是瑞幸熟悉的性价比打
法。瑞幸聚焦门店爆款复刻，推出多款瓶
装即饮咖啡，瞄准年轻平价消费群体。

在新消费趋势的推动之下，此前长期
处于固化格局下的瓶装饮料市场开始受

到新品牌、新品类的冲击，年轻人的崭新需
求为茶饮咖啡跨界入局创造了市场机遇。

尼尔森IQ于2025年9月发布的《解
构中国饮料行业增长新势能》报告显示，
国内Z世代（1995—2009年出生）正全面
成为核心消费群体，而千禧一代（1983—
1995出生）人群饮料渗透率也大幅提升，
饮料在这两类关键消费群体的渗透率已
超90%。他们对新式茶饮衍生瓶装产品、
无糖即饮茶、功能性瓶装水等创新品类接
受度显著高于其他年龄层，尝鲜意愿强
烈，饮用场景也从基础解渴延伸至养生、
运动、情绪解压等多元场景。

年轻人选购饮品，早已不局限于口感
和解渴，更看重品牌调性、颜值外观，同时
兼顾社交分享、健康养生等需求。90后
消费群体普遍认为，相较于传统老牌瓶装
饮料，新茶饮品牌推出的瓶装产品颜值更
高、设计更贴合年轻审美，且主打健康低
脂的产品理念，精准契合当下年轻人的消
费偏好，极具市场吸引力。

跳出固有思维
做好双场景精准定位

对于新茶饮品牌入局瓶装饮料市场，
有两种观点较为突出。一种观点认为，
“各个现制饮品品牌凭借线下门店的长期
运营积累了不少老用户，品牌具备流量、
口碑、研发等天然优势，年轻群体对它们
的品牌风格、产品口味接受程度较高，新
品刚上线就能快速吸引用户尝试。新茶

饮品牌所选择的瓶装饮料赛道，和茶饮同
属饮品的范畴，基因上有天然共性.

而在另一种观点看来，这是探索，是
尝试，也是双刃剑，现制饮品讲究即时口
感，瓶装产品则需要同时考虑保质期和运
输存放，味道变差是在所难免的，产品原
本的亮点也被打了折扣。“茶饮品牌固然
可以借品牌影响力打开新市场，但当产品
口味与消费者预期出现偏差时，会反过来
拖累原有产品业务，甚至影响品牌形象。”

业内人士分析指出，茶饮、咖啡品牌
集体跨界布局瓶装饮品赛道，本质上是品
牌影响力的延伸，以及消费场景的扩展，
更是对品牌供应链管控与渠道精细化运
营能力的全方位考验。

过去，现制饮品比拼的是新品开发、
场景体验等，消费者为即时体验感付费。
但货架竞争逻辑完全不同，核心是性价比、
渠道覆盖、终端动销与供应链管控。搭建
经销商体系、商超谈判、库存与临期处理等
能力，正是新茶饮的短板。

更关键的是，现制饮品品牌
缺乏快消品的渠道管
控能力，无法为经销
商提供成熟的动
销支持。若瓶装
产品无法保持高
频动销，经销商可
能转向利润更高
的品牌。

在中国食品
行业分析师朱丹

蓬看来，现制茶饮与瓶装饮料有很多不
同。对企业来说，想要在赛道中突围，关
键在于渠道打通和消费者触达。他认为，
在巨头混战的瓶装饮料赛道中，只有真正
拥有完善产业链、供应链并同时具有品牌
影响力的企业才能够成功。

业内人士认为，新中式茶饮品牌能够
风靡市场，核心便是精准对接了即时性新
鲜消费场景，让茶饮成为年轻群体社交场
景中的“社交货币”，最终催生庞大的消费
需求与市场规模。而在拓展瓶装战场后，
消费场景带来巨大变化，可能与消费者心
目中的认知习惯形成混乱。因此现制饮
品品牌布局瓶装赛道的核心战略，是做好
双场景精准定位。跳出线下到店消费的
固有思维，针对性打磨产品、优化渠道、适
配需求，充分激活消费者在多元零售场景
下的购买欲望，用场景适配力构建核心竞

争力，才能在激烈的竞争中
掌握主动权。

（据《消费日报》）
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