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咖啡茶饮已成品牌跨界顶流咖啡茶饮已成品牌跨界顶流
企业寻求第二增长曲线如何避免顾此失彼企业寻求第二增长曲线如何避免顾此失彼

■中国城市报记者 方紫薇

品牌跨界“卖水”热潮风
靡一时，新茶饮、咖啡等饮品
赛道上挤满了跃跃欲试的各
行业巨头。

迎浪潮而上，中国邮政、
中国石油、中国石化、李宁、人
民文学出版社等也纷纷入局
咖啡行业，百年老字号同仁堂
办起了“制茶司”、万达集团创
立“万茶”布局新茶饮。

在转型浪潮中，有追逐
风口，拥抱年轻化的品牌；也
有尝试转型，探索第二增长
曲线的企业。概念虽好，但
是有耐心把跨界做出名堂的
玩家并不多。

为什么巨头跨界时纷纷
选择了咖啡茶饮？踏实做好
跨界生意需要考虑哪些因
素？寻求跨界的商业本质又是
什么？对此，记者进行了采访。

跨界“卖水”
传统品牌试水年轻化

邮局也能卖咖啡？近
日，继福建厦门、泉州及江苏
南京后，中国邮政旗下“邮局
咖啡”进驻北京，在互联网上
刷了一波“存在感”。

近日，记者探访开在北
京市朝阳区望京小街的“邮
局咖啡”。据店员介绍，7月
开业后，这里就成为一处新
兴网红打卡点。邮局咖啡在
独立的水吧门店制作咖啡，
在具有邮局风情的独立街边
小屋陈列标有中邮 logo 的
保温杯、茶具、伞等周边，怀
旧风格的明信片布满一墙，
文化氛围浓厚。在街边还布
置了露天卡座，供行人休憩
饮咖，独具特色。

“比起卖咖啡，邮局咖啡
更像是邮局文化的载体，是
老牌国企试图借助咖啡来拥
抱年轻人、塑造品牌形象的
尝试。”一位前来打卡的消费
者对记者表示。

新式饮品赛道属轻投
资、低门槛、年轻化程度高、
网络讨论度高，是老牌企业拥
抱年轻人的捷径。“品牌在跨
界时选择新茶饮和咖啡赛道，
主要还是因为二者是当前最
受年轻人喜爱的生活方式，且
这两种业态和线下其他零售
业态的组合匹配度较高。”易
观分析品牌零售行业分析师
李心怡告诉中国城市报记者。

从市场规模看，咖啡茶饮
的确是一门好生意。艾媒咨
询数据显示，2021年中国新
式茶饮市场规模为2795.9亿
元，预计2025年新式茶饮市
场 规 模 达 到 3749.3 亿 元 。
2021年中国咖啡行业市场规
模达3817亿元，预计2025年
中国市场规模将达1万亿元。

“一方面茶饮、咖啡属于
快消品，用户消费频次高，赛
道拥有广泛的用户群体以及
深厚的市场潜力，同时目前还
未出现行业头部垄断企业，用
户消费转移成本低，模式简单
可复制性强，是试水的合适赛
道。”网经社电子商务研究中
心数字生活分析师陈礼腾对
中国城市报记者表示。

但是，随着行业进入下
半场，行业龙头、跨界巨头与
中小型创业者前赴后继，行
业也正在变得越来越“卷”。

根 据 NCBD（餐 宝 典）
《2020—2021 中式新茶饮行
业发展报告》显示，新茶饮赛
道的市场空间巨大，市场竞
争惨烈，进入门槛较低，产品

易被模仿，关店率非常高。
入局咖啡行业，则是要面对
星巴克与瑞幸两大连锁咖啡
巨头。数据显示，截至 7 月
18日，瑞幸在中国共有7322
家门店；截至4月 3日，星巴
克在中国拥有5654家门店。

多元化扩张
在跨界业务上做乘法

跨界的道路上不缺玩
家。有受访专家指出，企业
跨界，需要考虑自身主营业
务与跨界赛道的结合点。

追逐风口正当时，与饮
品赛道临近的餐饮赛道纷纷
下场。6月 30日，肯德基旗
下独立茶饮品牌“爷爷自在
茶”首店在苏州正式开业。
此外，小龙坎、巴奴、老乡鸡、
鹿港小镇等都拥有自己的茶
饮产品。据媒体报道，云海
肴云南菜、鹿港小镇、薄荷餐
厅等餐饮品牌在门店旁设置
了独立的茶饮档口，提供外
带服务。

若论首批在“餐+饮”赛
道跑出加速度的，少不了火
锅巨头呷哺呷哺的身影。
2016年，主营业务为火锅的
呷哺呷哺集团旗下品牌湊湊
火锅，以“火锅+茶憩”的复合
商业模式亮相，深受消费者
喜爱。截至2021年，湊湊营
收年复合增长率高达212%，
平均每 11天新开 1家餐厅。
目前，湊湊在45座核心城市
拥有200家餐厅。

“我们做过调查，火锅与
奶茶的消费者重合度很高。
目前，茶饮业务已经助力营收
增加 10%左右，茶米茶已经
成为湊湊火锅的核心竞争力
之一，6年累计销售了超6000

万杯。”呷哺集团相关负责人
告诉中国城市报记者。

“湊湊的茶饮业务开在
火锅门店内，有效利用空间
打造融合商业形态，避免了
扩张门店的高投入，两项业
务的匹配度也较高，做的不
是‘加法’而是‘乘法’。”有业
内人士认为。

“未来，新式茶饮或不会
成为餐企的主力业务，但对
加强品牌传播、加强消费者
粘性都会带来一定帮助。”新
零售专家鲍跃忠认为。

“跨界的本质在于通过
不同场景的混搭营造出新的
增量价值，品牌跨界卖饮品，
意不在于把卖饮品当成一门
独立的生意，更多还是考虑
如何通过混搭给消费者带来
出其不意的感受和体验，在
深厚的品牌积淀基础上激活
新的生命力。”李心怡表示。

据记者了解，呷哺呷哺
集团还将再度尝试多元跨
界，拥抱Z世代年轻人，推出
烧肉酒场品牌“趁烧”，进一
步探索茶饮与其他赛道结合
的复合商业模式。

“我们拟在9月于上海推
出‘趁烧’首家门店，商业核心
模式是‘火锅+烧烤+酒+茶
饮’。火锅和烧烤是我国餐饮
板块最大的两个赛道，加上酒
和茶饮的组合，相信在市场上
将极具竞争力。”呷哺集团相
关负责人表示，首批门店将陆
续在北上广深落地。

积极求变
企业寻找第二增长曲线

世界的本质是变化。企
业积极寻求跨界，也是为了寻
找“第二增长曲线”，拥抱变化

本身。
何为“第二增长曲线”？

该观点由英国著名的管理哲
学大师查尔斯·汉迪在《第二
曲线：跨越“S型曲线”的二次
增长》一书中提出。简而言
之，每个企业都会经历诞生、
成长、成熟、衰退的过程，表现
为一个S型曲线，被称作“第一
曲线”。企业必须在第一条曲
线即现有产品业务还处在上
升阶段，未出现“极限点”时，
就开始打造第二增长曲线，寻
找“破局点”。

“实现第二增长曲线主要
分为四条战略：业务规模化扩
张、一体化扩张、平台型扩张
和多元化扩张。”一位金融分
析人士认为，跨界涉足多种不
同业务，实现N条曲线的同步
增长，有助于企业赢得全新增
长空间。

“跨界并非是换赛道，对
于部分传统企业来说，主营业
务还在持续盈利，在这个时候
选择跨界，实际上是走出舒适
区，探索第二增长曲线。”业内
人士对记者表达了上述观点。

在选择赛道试水时也需
要控制成本。“品牌跨界一定
不能与自己品牌调性有太大
的背离，同时建议选择用户重
合度高的、轻资产的赛道，这
样有助于及时止损。”陈礼腾
认为。

隔行如隔山。一些跨度
较大，甚至未做过零售的跨界
品牌选择新茶饮、咖啡等赛道
后，在瞬息万变的生意场中与
赛道大玩家“狭路相逢”，往往
陷入“开业即巅峰”的陷阱，在
一时的网红营销热度过去，业
务往往归于沉寂。有些跨界
玩家体量尚且不足，盲目选择
跨界，重资产加码，反而会陷
入驾驭不了陌生行业，从而导
致资源配置不均衡、顾此失彼
的窘境中。

企业或品牌应该怎样制
定跨界战略，才能让品牌锦上
添花，而非顾此失彼？

“跨界一方面是激活品
牌活力与老用户，同时也是
获取新用户的一种方式。”陈
礼腾认为，跨界借助的是品
牌自身积淀的品牌影响力，
并有一定的用户基础，但跨
界对于新赛道的认识不足容
易造成翻车。

“品牌跨界除了要避免一
些触及底线的错误以外，更重
要的是联名或者跨界是否能
在反差感的基础上做出一些
惊喜感，当然这种反差感需要
建立在联名的品牌或者跨的
场景和本身的品牌调性相匹
配的基础上。”李心怡认为，除
了营销事件本身以外，还要做
好传播的引导。

湖南郴州：
打造夜间旅游品牌
激发消费活力

8月16日，湖南省郴州市

苏仙区裕后街灯火辉煌，生

意火爆。今年，郴州市着力

打造“郴州八点半·夜空最闪

亮”夜间文旅消费聚焦区项

目，把裕后街打造成了集主

题酒店、客栈、特色餐饮、特

色酒吧、高档会馆、旅游集

散、艺术群落、文化展演等功

能于一体的特色综合商业街

区，成了当地文化旅游新名

片。裕后街是郴州现存最古

老的一条街，是郴州湘粤古

道始发地，自秦置郴县始，已

有2200多年历史。
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