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喜茶开放加盟喜茶开放加盟，，新茶饮卷向下沉市场新茶饮卷向下沉市场
■中国城市报记者 方紫薇

昔日“阳春白雪”，如今“下
里巴人”。向来开在一线城市
黄金商圈的新茶饮“顶流”喜
茶，终于也“放下身段”宣布开
放加盟，进军下沉市场。

今年11月初，以珠三角
为据点的“喜小茶”闭店。同
时，一直坚持直营的喜茶宣布
招募事业合伙人，将在非一线
城市以合适的店型开展事业
合伙业务。

新茶饮征战下沉市场的
号角已然吹响，“加盟”作为一
剂消费降级下的盈利良方，重
新进入茶饮品牌与投资人的
视野。

如今，不再依托子品牌的
喜茶，俯身下沉市场掘金，或
将为当前增长失速的新茶饮
赛道寻找新契机。

关闭子品牌
喜茶试水加盟模式

10月 31日，位于广州城
投大厦的喜小茶最后一家门
店歇业。直至关店，喜小茶也
未能走出珠三角。

“喜小茶是喜茶在产品和
价格带等方面做出的新的探
索和努力，随着喜茶价格向下
调整，喜小茶已经完成其历史
使命。”喜茶方面表示。

伴随着年初新茶饮降价
潮到来，喜茶终究“活成了喜
小茶的模样”。今年2月，喜
茶宣布旗下产品告别“30元”
时代，主品牌与子品牌的价格
趋近，加速了喜小茶的落幕。

“喜茶在年初的一轮降价
时，价格区间下沉得比较厉
害，原来客单价能做到30元，
现在很多产品定价降到了十
几元的区间，客单价也降到了
20元—25元，与喜小茶的定

位产生冲突。”餐宝典创始人、
餐饮行业分析师汪洪栋对中
国城市报记者表示，未来如果
喜茶低价产品增多，客单价还
会继续下降。

为何之前喜茶一直坚持
直营？中国城市报记者梳理
发现，2012年，喜茶的前身皇
茶因缺乏商标注册意识导致
假冒遍地，冒名者的产品质量
参差不齐，品牌蒙受经济与名
誉的双重损失，最终创始人聂
云宸将其更名喜茶。喜茶官
网也表示：“一开始我们使用
过‘皇茶’这个名字，后来由于
无法注册商标而放弃了，现在
市场上你看到的所有以‘皇
茶’为名称的门店都不是我们
开设的。”

据了解，喜茶800多家门
店全部采用的是直营模式，先
前未考虑过加盟。喜茶创始
人聂云宸也曾向媒体表示，如
果门店扩张速度超越了品牌
的承载能力，会导致品牌势能
下降，很多品牌不是死在扩张
的速度上，而是死在最后势能
不够。

此次开放加盟或许违背
了喜茶初衷。但是，新茶饮市
场增速放缓，“新茶饮”第一股
奈雪的茶股价“跌跌不休”，蜜
雪冰城等以加盟连锁为主体
的企业增长迅猛，多重因素叠
加之下，喜茶不得不去满足股
东的业绩期待。

“蜜雪冰城的财务数据公
开，以及喜茶对该商业模式的
思考，或是此次重大调整的原
因。蜜雪冰城主要靠两点赚
钱，一是不停开放加盟，二是
做供应链生意。供应链走量，
薄利多销，就是大利。”艾媒
咨询首席分析师张毅对中国
城市报记者表示，喜茶目前需
要把商业模式走通，在财务和
股东回报上把这个故事讲透、

讲顺。
加盟显然是一把双刃

剑。“一方面，开放加盟势必会
有食品安全问题出现，加盟商
不按规则操作的概率也会增
大，容易伤害到品牌形象。另
一方面，加盟店的扩张速度更
快，喜茶与主要对手的门店数
量的差距也会越来越小，公司
整体收入会得到较大提升。”
汪洪栋表示。

喜茶严招合伙人
加盟前景如何

喜茶此次“下凡”，对于未
来事业伙伴堪称精挑细选。

中国城市报记者在喜茶
微信公众平台的“事业合伙”
上看到具体要求如下：对喜茶
有品牌认同且作为唯一事业；
没有不良记录；愿意接受3个
月的全职培训与考核，参与门
店经营；能够提供100万元以
上合法现金或等同可变现资
产证明；接受过高等教育，拥
有合法成功从商经验和核心
团队，或有5年以上企业管理
经验优先；过去3年在意向合
伙区域有过市场工作或者从
商经历，熟悉当地，有优质商
业资源。

从单店模型来看，原先的
喜茶直营店都开在商业中心，
租金贵、消费贵，从而限制了
门店数量的扩张。喜茶列出
的事业合伙门店示例看出，面
积在37.6—45平方米，不再使
用直营店的大店模型。据喜
茶称，加盟一家喜茶门店所需
费用在50万元以内，其门店
的毛利率可以达到60%。

海通证券研报也认为，喜
茶的单店模型优秀，运营效率
和盈利能力在行业中处于领
先地位。

“确实是个好机会。”一位

做过加盟商的茶饮从业者表
示，“喜茶的品牌号召力更强，
目前的价位在二线城市及以
下也吃得开。”

“从条件来看，这是在挖
其他品牌加盟商的墙角。”汪
洪栋表示，“算一笔经济账，一
线城市开个奶茶店基本都要
花费50万元，二三线城市有
些地方会略低。喜茶的加盟
价格比其他品牌高出一些，但
品牌号召力强，有过其他茶饮
品牌加盟经验，或者是做过其
他品类的加盟商，都会注意这
样的机会。对喜茶而言，有资
源、有经验、有门店的成熟加
盟商也将是他们的优质合作
伙伴。”

“喜茶自成立以来一直坚
持开直营店、以统一品控维持
着较高端的品牌形象，放开加
盟更需要严格筛选加盟商资
质、严格把控管理，因此喜茶
设立了较高的加盟门槛（如百
万元验资、高等教育学历、从
商经历等）。这只是第一步，
后续若能实现加盟商和供应
链的严格管控，喜茶规模化扩
张将迈出巨大一步。”易观分
析品牌零售行业咨询顾问李
心怡对中国城市报记者表示，
重点在于喜茶如何在加盟模
式下仍能实现严格管控，否则
极易出现加盟商为寻求短期
利益而损害品牌长期口碑的
问题。

新趋势来临
新茶饮为何卷向下沉市场

下沉市场的潜力庞大，有
待开发。

艾媒咨询发布的《2021
年中国新式茶饮行业分析报
告》认为，新式茶饮市场一二
线城市增速放缓，呈现向三
四线城市下沉的趋势。中国

下沉市场人口达 10 亿人以
上，存在巨大消费潜力，部分
品牌主攻下沉市场，同时部
分高端品牌进军下沉市场，
蜜雪冰城、茶百道等品牌门
店已快速布局，门店数量超
5000家。

下沉市场加盟的商业模
式也被验证。瑞幸借助加盟
在二三线城市快速扩张，门店
总数量已突破7000家；而门
店数量超过2万家的蜜雪冰
城已经在准备A股IPO上市。

“一线城市的茶饮店已经
很饱和，甚至过剩，寻找新的
增长点必须放眼新的市场，喜
茶这样具有号召力的品牌，未
来扩张空间只有尚且空白的
下沉市场。”汪洪栋表示。

“首先，新式茶饮的消费
群体主要是年轻人，下沉市场
的年轻人总体消费能力比一
二线城市要强，压力不大，可
支配的资金较多。其二，下沉
市场的消费者人口基数远高
于一二线城市，市场机会更
大。最后是定价，如果把价格
调低，让更多的用户买得起，
无论是在三四线城市还是县
域，都是有相当大的需求可以
挖掘的。”张毅分析。

为适应新消费趋势，新茶
饮的调价潮早已开始。喜茶
在年初告别“30 元时代”，3
月，奈雪的茶官宣大幅降价，
推出 9 元—19 元的“轻松系
列”；同期，乐乐茶也宣称，部
分产品价格已经控制在20元
以下，最低8元就可以喝到一
杯饮料。

“高端品牌从一线城市起
家，目前在一线城市布点已经
较密，而下沉市场则具备更广
阔的市场空间。高端品牌具备
较强的品牌号召力，能够很快
吸附下沉市场的优质客群，同
时，也更容易成为各大商圈的

‘引流神器’，占据优质门头，从
而挤压中低端品牌的生存空
间。”李心怡表示，高端品牌下
沉、降维打击、中低端品牌加速
内卷和洗牌是必然趋势。

值得一提的是，新茶饮的
未来或将属于把供应链做到
极致的品牌。“未来，新茶饮趋
势将会走向逐步下沉。兵马
未动，粮草先行。粮草对于餐
饮企业来说就是供应链，如果
要下沉到某个城市，配套就要
到位。”汪洪栋表示，新鲜水
果运输损耗高，对供应链的要
求高，难度也大。“但对于喜
茶这类企业，拥有品牌优势与
规模优势，在合作供应商那里
议价权高，甚至自营供应链提
供给加盟商，都是好生意。喜
茶的品牌号召力也会让更多
的供应商愿意与其合作。”汪
洪栋说。

山西运城：
会展中心项目建设正酣

11月17日，在山西省运城市会

展中心项目建设现场，施工人员开足

马力，全力推进展馆建设及配套工程

施工。

项目建成后，将采用“互联网+产

业电商+金融”模式，打造跨境贸易电

商、设立果品基金、整合全产业链、建

立标准体系、发布价格指数，满足运

城国际果品博览会、大型农展会、电

商等市场需求，形成全国性果品价格

中心、交易集散中心、行业信息中心

和出口展销中心，提升“运城苹果”等

特色农产品知名度和美誉度。

人民图片


