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2026年，新茶饮行业的竞争逻辑正悄然改写。当“奶茶”不再是唯一
标签，一场横跨饮品、咖啡、鲜食、烘焙的边界“变革”，正在全国超50万
家茶饮门店中激烈上演。从卖一杯甜饮到覆盖全时段消费，从单一品类
到“茶饮+咖啡+餐食+零售”的多元生态，茶饮品牌正以千面姿态，完成
从“饮品店”到“生活方式空间”的进阶。

■文/图/视频 三湘都市报全媒体记者 仝若楠

跨界谋增量，奶茶店千面进击
从单一品类进阶到“茶饮+咖啡+餐食+零售”的多元生态

咖啡“全员化”，新茶饮的第二杯生意

5月13日， 记者在古茗（岳麓天马公寓
店）看到，出餐台摆放的4杯待取饮品中，有3
杯均为咖啡类产品。 店员告诉记者，“咖啡系
列上线已有一段时间， 选购咖啡的消费者明
显增多。”该门店外的促销展架上，还醒目标
注着早咖限时特惠6.9元起的活动。据了解，目
前古茗已在超12000家门店配备咖啡机，
2025年咖啡品类占其门店GMV比例已提升
至约15%。

当日，在茶百道（长沙富兴广场店），记者
看到门外摆放着巨型咖啡宣传立牌，“9.9元畅
饮香草冰淇淋拿铁” 的内容吸引不少市民驻
足。 店内电子大屏也将咖啡产品作为重点主
推， 上架“柠没事气泡美式”“爱吃瓜气泡美
式”“生椰拿铁”等多款咖啡新品。茶百道官方
透露， 目前全国已有超1000家茶百道门店上
线咖啡品类。

当前头部茶饮品牌中， 除霸王茶姬和书
亦烧仙草外，绝大多数已布局咖啡。

值得注意的是， 各大品牌定下了清晰的
门店扩张与业绩增长目标， 沪上阿姨超6000
家门店完成咖啡设备升级， 计划咖啡占总
GMV达10%；茶百道预计2026年底咖啡将覆
盖2000家门店， 动销门店咖啡杯量占比将提
升至15%左右； 甜啦啦首批近50家测试门店
数据显示，现磨咖啡系列店均日销超60杯，部
分门店突破120杯。

随着咖啡赛道涌入者不断增多， 单纯依
靠咖啡品类已难以构建核心差异化竞争力。
在此背景下， 不少茶饮品牌又开始另辟蹊径
寻求新突破。

湖南本土茶饮品牌茶颜悦色则采取“双
轨咖啡战略”，一方面，子品牌鸳央咖啡主打
专业咖啡体验，另一方面，主品牌门店大规模
上架香柠咖啡系列， 该类产品在菜单占比已
接近四成，以“香柠+花香”为核心风味。这一
布局巧妙避开与瑞幸、库迪的正面价格战，精
准匹配原有茶饮客群的口味偏好，实现“一杯
咖啡+一杯茶”的连带消费。

鲜食“正餐化”，从零食到米饭的边界消失

在富兴时代购物中心的幸运咖门店内， 除各式咖
啡饮品外，店内还上架了欧包等早餐主食。店员告诉记
者，“目前主推藤椒、咖喱两种口味的欧包，均为速冻预
制成品，顾客购买后只需加热即可食用。”

不止幸运咖， 越来越多茶饮品牌开始打破品类边
界，纷纷试水“饮品+餐食”的经营新模式。早在去年年
底，蜜雪冰城便率先在大连、西安等多个城市开启早餐
试点， 推出饮品搭配预包装面包的组合套餐， 定价仅
7.9元，精准瞄准晨间消费需求。

部分头部品牌还在持续丰富餐食品类矩阵。 记者
在泊富国际广场的喜茶门店走访看到， 展示柜里整齐
陈列着凤梨酥、抹茶酥、蝴蝶酥等多款西式点心。喜茶
还在其LAB2.0概念店内大胆创新， 将茶饮、 烘焙、蛋
糕、冰淇淋四大体验空间融为一体，打造多元复合式消
费场景，不断拓宽自身的产品布局。

在品类“加餐”中，茶饮品牌正默默向全时段消费
场景进化，它们不再仅仅聚焦早餐与下午茶市场，更是
开始全力进军正餐赛道。例如，茶颜悦色、阿嬷手作等
品牌出品了“米饭搭子”———各类特色酱料；牧白手作
推出闽南芋头咸饭；奈雪的茶在深圳落地多家GREEN
轻食专门店，持续深耕低GI、高纤低脂的健康饮食赛
道，以此打造差异化竞争优势。

近年来，茶颜悦色不断寻求新的营收增长点，密集
跨界做咖啡、蛋糕、鲜食零食等品类，从单一茶饮品牌
向全时段、多业态生活方式平台转型的战略落地。

霸王茶姬、沪上阿姨等通过咖啡、烘焙提升客单，
茶颜若固守茶饮，极易陷入价格战与流量流失，跨界是
守住基本盘的必然应对。

传统茶饮高度依赖下午茶时段，上午、午间及晚间
客流稀疏，门店坪效波动大。咖啡适配晨间唤醒、早餐
匹配通勤刚需、鲜食覆盖午间与休闲场景，可打通早、
中、晚全时段消费，把“客流低谷”转化为“营收高峰”。

多元布局谋增量
主品类品质优化不可忽视

茶饮品牌疯狂拓展赛道的同时， 消费者的
质疑与担忧也随之而来。 部分消费者认为，当
前， 个别茶饮品牌盲目扩张跟风推出咖啡等品
类，却无自身特色，还有的品牌新品更迭速度过
快，老款经典产品却长期不更新、不优化，“菜单
越来越长，好喝的却越来越少，很多新品都是昙
花一现，更像是蹭热度。”长沙市民吴女士说。

此外， 茶饮品牌跨界后的产品品质问题，
也成为消费者关注的焦点。消费者“严先生”表
达了自己的担忧：“现在很多经典奶茶产品口
感大不如前，茶底寡淡无味、用料缩水，看似给
了消费者更多选择，实则让整体消费体验大打
折扣。”

艾媒咨询CEO兼首席分析师张毅接受采
访时表示，新茶饮品牌集体跨界做咖啡、卖主
食的核心逻辑是打破单一品类增长瓶颈，抢占
全时段消费场景，“当前行业竞争已从单一产
品比拼，转向门店流量复用、供应链资源共享、
用户生命周期价值深挖与整体经营效率提升，
存量市场内卷背景下，品牌多元化扩张成为必
然选择。”

他指出，跨界热潮下，品牌极易出现战略重
心分散、主业弱化的问题，导致茶饮核心业务根
基动摇。加之行业新品同质化现象严重，盲目跟
风扩张会不断稀释品牌辨识度， 透支长期积累
的用户口碑与品牌价值。

张毅认为， 茶饮品牌仍需坚守核心业务基
本盘，以主力茶饮产品为根基，再有序推进品类
延伸，“发展中要实现供应链协同、 研发同步与
分层精细化运营， 新品打造与经典款维护同等
重要。”他建议品牌在多元化扩张与产品品质稳
定之间划定清晰边界， 避免主次不分，“实现有
序、稳健的长期增长，才是衡量品牌跨界成功与
否的核心标准”。

有咖啡店推出“欧包+咖啡”的套餐。
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