
过去一年，无论对新茶饮，还是咖啡，都是“狂
飙”的一年。

从去年年初的年节消费起，咖啡茶饮消费一路
火爆到了年底。2023年，奈雪的茶首次实现全年盈
利，茶百道、蜜雪冰城、古茗、沪上阿姨接连奔赴港
股，瑞幸更是首次在年销售额上超越星巴克，成为
中国最大的咖啡连锁店。

与业绩同样狂奔的是门店数量，连一向“矜持”
的奈雪也向加盟低头。业绩公告显示，截至2023年
年末，奈雪在111个城市拥有1574家直营门店，其
中2023年净新增506家。根据业绩发布会上的数
据，截至目前，奈雪共有约200家加盟店已经开业。
在业绩发布会上，官方发言人介绍奈雪计划在2—3
年内实现2000—3000家加盟店的规模。

竞争在进一步加剧，价格战也难休。9.9元成了
咖啡品牌难以逾越的边界，星巴克也推出了19.9元
的限时优惠。星巴克创始人霍华德?舒尔茨表示：

“中国市场上的竞争很激烈，我们的竞争对手走的
是另一条路。这与星巴克有一点不一样。但不可
忽视顾客偏好正在改变的事实，年轻人会想要以不
同的方式喝咖啡。”他进一步指出，“每个行业都有
太多的噪音和竞争，今日的创新必须具有颠覆性，
才能引领市场。”

一片大好

近日，奈雪公布了去年的业绩情况。2023年公
司营收达51.64亿元，同比增长20.3%，经调整净利
润由2022年的亏损4.61亿元变为盈利2091.2万
元。这是奈雪自2021年6月在港交所上市以来，首
次实现全年盈利。

对此，中国食品产业分析师朱丹蓬表示，奈雪
的扭亏为盈是基于内部管理的成本压缩，店面大小
的调整，再叠加加盟开放这三种举措之下的结果。
整体来看，奈雪还是缺乏核心竞争力。

而就在几天前，茶百道通过港交所上市聆讯，
这意味着茶百道将成为继奈雪之后在港股上市的

“新茶饮第二股”。而实际上，茶百道的业绩表现似
乎已经实现后来居上。根据茶百道今年2月份更新
的招股书数据，茶百道在2023年全年的营收达到
57.04亿元，经调整净利润达到12.58亿元。

2024年年初陆续提交招股书的古茗和蜜雪冰
城也毫不逊色。招股书数据显示，2023年前三季
度，古茗收入55.71亿元，同比增长33.9%，净利润为
10.02亿元；行业“老大哥”蜜雪冰城的营业收入达
153.93亿元，同比增长46.0%，净利润为24.5亿元。

与此同时，咖啡赛道的业绩同样亮眼。瑞幸咖
啡财报显示，2023财年瑞幸咖啡总净收入为249.03
亿元，同比增长87.3%，在美国会计准则（GAAP）下
营业利润达30.26亿元，较2022年实现翻倍增长。

更进一步的是，中国咖啡市场整体的年复合
增长率高于茶饮市场。饿了么发布的《2023中国
现制茶饮、咖啡行业白皮书》显示，咖啡市场规模
从2017年的284亿元增长至2022年的1191亿元，
年复合增长率超过30%，茶饮市场规模从2017年
的422亿元增长至2022年的1040亿元，年复合增
长率超过20%。

据此前Tims天好中国公布2023年三季度财
报，期内，公司总营收为 4.364亿元，同比增长
42.7%，创上市以来单季度营收最高纪录；前三季度
营收11.85亿元，超出去年全年营收总额10.11亿
元。百胜中国也曾在2023年二季度财报会上透露，
KCOFFEE的营业额同比增长50%。

随着茶饮市场越来越卷，蜜雪冰城、茶颜悦色、
沪上阿姨等茶饮品牌也在入局咖啡赛道。2023年3
月，沪上阿姨推出子品牌“沪咖鲜果咖啡”。同年12
月，茶百道推出了首个咖啡子品牌“咖灰”，回应了
招股书中提到的部分募资计划用于推出及推广自
营咖啡品牌及在中国各地铺设咖啡店网络。

开店狂奔

开店狂奔是最近一年咖啡茶饮赛道的主旋律。
财报显示，2023年，瑞幸咖啡净新开门店8034

家，其中包括新加坡的30家新门店。报告期末，其门
店总数较2022年末同比增长97.8%，达到16248家。

近日，霍华德?舒尔茨在复旦大学接受访谈时，
自豪地表示，“这些年来，我来过中国很多次。我记
得2006年来到这里时，整个中国市场还不到500家
门店。现在我们在中国已经有了7000家门店。”最
新披露的财报显示，第一财季，星巴克在中国市场
开出169家新店，新进入28个县城。

进击万店的行动在茶饮赛道更加疯狂，加盟毋
庸置疑地成为茶饮品牌的扩张路径。

早在2023年第三季度，蜜雪冰城全球门店数已超
3.6万家，其中加盟门店占比99.8%。而根据招股书数
据，截至2024年2月18日，茶百道在国内共有7933家
门店，其中加盟店有7927家，占比达99%以上。

2022年10月开放加盟的喜茶，也在扩店路上奋
起直追。喜茶发布的《2023年度报告》显示，截至
2023年底，喜茶门店数已突破3200家，其中事业合
伙门店超2300家，门店规模同比增长280%，成为行
业内规模增长最快的品牌。

一向深耕一二线城市直营模式的奈雪也看到
了加盟的红利。去年7月底奈雪开放了加盟，并且
在今年2月更新了加盟政策，投资金额从接近100
万元下调至58万元，面积要求也从90平方米下降
至40平方米。

业绩公告显示，截至目前，奈雪共有约200家加
盟店已经开业，并计划在2—3年内实现2000—3000
家加盟店的规模。但对奈雪来说实现这样的目标
并不容易。自去年7月开放加盟后，到2023年末，
奈雪仅开业了81家加盟店，和蜜雪冰城去年日均新
增18家门店的战绩，相去甚远。

“随着整个新中式茶饮的竞争越来越激烈，整
个行业的内卷化程度越来越高，开放加盟的品牌也
越来越多。”朱丹蓬指出，“在这样的情况下，奈雪在
整个经营过程中也会备受压迫。”

价格战难休

新茶饮品牌卷在加盟竞速，也卷在价格角逐。
在朱丹蓬看来，“价格战是整个行业进入内卷化的
很直接的一个表现。未来消费者不单只要讲究性
价比，也要讲究质价比。”

2023年2月，库迪开启“百城千店咖啡狂欢节”，
70余款产品均9.9元起促销。同年4月，瑞幸在周边
新开了库迪的门店投放9.9元优惠券。6月，瑞幸开
启了“万店同庆”活动，将9.9元优惠券铺向全国门
店，并在8月提出将9.9元优惠常态化。

Tims、挪瓦咖啡也迅速加入了这场低价战。后
者不仅有9.9元的咖啡券，还推出了0.1元的尝鲜活
动。蜜雪冰城旗下的幸运咖甚至推出了9.9元两杯

的活动。甚至星巴克也推出了19.9元的限时优惠。
但在霍华德?舒尔茨看来，“增长是充满诱惑的，

它会掩盖错误。但不能仅依靠增长来发展公司，除
非能预测业务增长曲线并相应投资。更重要的是，
要持续在企业文化和价值观上进行投资。”

这场低价战也波及了茶饮赛道。灼识咨询数
据显示，当前，中国前五大现制茶饮品牌中，行业第
二到第五名的主要产品价格带基本在10—20元，依
托业内最大和最完整的自建供应链体系，蜜雪冰城
的产品价格带在2—8元。

主打高端的奈雪每笔订单平均销售额已从
2022年的34.3元降到了2023年的29.6元，同比下降
13.7%。2023年7月奈雪在上海推出了“霸气9.9元
月卡”的优惠活动，购卡者每天可以凭9.9元购买霸
气系列、早餐、纯茶、咖啡的单份产品。

奈雪执行董事兼总经理彭心认为，低价能让消
费者更快乐更轻松地消费，对奈雪来说应该加强供
应链方面的内功。她介绍道：“虽然我们客单价降
低了，但是我们的成本率对比原来并没有上升，是
在不断做优化的，这得益于我们采购的量级更大
了，以及在产品的深耕更强了，我们和上游会建立
更深的合作，所以会有很好的优化。”

不过对直营模式占主导的奈雪来说，降低成本
并不容易。财报显示，2023年奈雪人力成本占总成
本比重由2022年的23.5%下降到2023年的20.3%；
原材料的比重只下降了0.4%。

成本的难以动摇限制了奈雪的盈利，在资本市
场上，奈雪的表现也并不如意。3月27日，奈雪发布
盈利财报，但财报发布后的首个交易日（3月28日），
公司股价收盘价为2.66港元/股，较上个交易日大
跌12.79%。

朱丹蓬更是直言道，“整个新中式奶茶只有奈
雪一家完成上市，但是在资本市场赋能之下，它并
没有表现得非常亮丽，我觉得这是最大的失败。甚
至我觉得未来茶百道可能会作为第二股超越它。”

奈雪在登上“新茶饮第一股”的巅峰后，股价出
现滑坡；而瑞幸在赶超星巴克后，也因为调整
9.9元促销范围，迎来了口碑滑坡。

加盟竞速与价格之争仍在继续，也许业绩狂飙
之后，好戏才刚刚开始。
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咖啡茶饮公司业绩狂飙 加盟与价格之争延续

市场越来越火

美团数据显示，生活服务消费频次逐年上升，
2023年，生活服务（含家政、洗涤、维修）的交易额同
比增长100%，20—35岁的消费者占比超过七成，上
海成为生活服务商家数最多的城市，三线及以下城
市成为增长“新引擎”。

“现在老百姓对到家服务需求很大，行业发展
很快啊，多的时候订单做都做不完。”一位从事到家
服务的曾女士说，忙的时候月工资能过万元，时间
也相对自由。“新房开荒、保洁，有的老顾客还让她
帮忙做饭。只要你想做，做得好，订单会很多。”

在许多小区业主群里，寻求到家服务的信息也
是非常多。年轻人对家庭服务需求量极大，时不时
蹦出一条信息，“邻居介绍找保洁的阿姨”“接送孩
子的阿姨”“维修家电的师傅”等，有人甚至因为出
差，找人上门帮忙喂猫、喂狗。

到家服务可以大致划分为两类：一类是上门家
政服务，这类服务必须在家庭场景内完成，过去即
已存在，但消费群体曾以高消费人士为主；另一类
是上门喂养、代厨等服务，则是将以前只能在门店
进行的服务“搬”到家中，故而可以归类于到家服务
中的“新晋成员”。如今消费者的需求碎片化、多元
化，做饭、清洁、维修等任何一种需求，都可能需要
到家服务，而愿意提供到家服务的从业者也是越来
越多。记者从美团及小红书App上搜索“青岛上门
代厨”，可以看到很多推介，不少“青岛私厨”推介展
示的丰盛菜肴，让人一看便食欲大振。除了代厨，
搜索其他到家服务，便会跳出各种上门私教、到家
美容、宠物上门洗护的推介。另外，记者发现，58到
家、自如家服等提供到家服务的小程序或App遍地
开花。打开各种家服小程序，到家服务花样繁多，
几乎涵盖了家庭生活的方方面面。选择服务项目，
会自动跳出项目服务价格、时长、服务人员、服务说
明及好评率等，消费者可以自由下单。

搭载“互联网+”快车，到家服务在为消费者提
供便利的同时也拓宽了人们创业增收的渠道。催
生的“上门经济”更是成为消费新热点，数据显示，
2023年，全国以家政服务为代表的新消费领域市场
规模达5000亿元。

服务更专业化细分化

“除了感情不修，其他都修。”啄木鸟家庭维修
的COO李奇隆习惯了这样的开场白。企业从重庆
起家，现已覆盖全国2200多个县级以上城市。这么
多城市里，除了感情，“其他”究竟包含了哪些？李
奇隆表示：“我们维修服务有410个场景，410个场
景里面大概有1000多个SKU单品，数量很多，我们
认为细分市场还有很大的潜力。”

近年来，众多从业者都和李奇隆一样，看到了
生活服务专业化、细分化发展趋势。“比如宠物卫生
打扫、衣柜整理收纳，这些服务以前没有，但近年来
复合增长速度很快。”e家政CEO林杰坦言，尽管企
业偏向于聚焦家政保洁某个单品类目，但能明显感
受到，从2023年到2024年，消费者尤其是年轻人的
需求越来越多元和个性化，催生出一系列新的服务
内容和场景。

洗鞋行业正是为解决年轻人的生活烦恼而兴
起的典型。过去几年，这一细分赛道成为生活服务
行业的一个风口。“我们的消费者中，18岁—35岁的
消费者占了75%。”大鲸洗创始人张国庆介绍，巨大
的需求推动市场供给翻了七八倍，服务纯线上订单
的洗衣工厂模式开始出现，产业分工也进一步细
化，行业连锁效应逐渐显现。

不断向专业化、细分化发展，为生活服务市场
注入了新活力。据美团数据，生活服务消费频次逐
年上升，2023年交易额同比增长100%。其中，“上
门代厨”“喂猫遛狗”等新型服务快速增长，今年以
来相关搜索量同比翻倍增长。

行业仍需进一步规范

到家服务行业发展虽好，但也仍有许多消费
者继续观望，或因遭遇“不良商家”而对整个行业
心存怀疑。记者梳理后发现，这些“不信任”主要
源于以下几种因素：对人身、财产安全及个人隐私
等受到侵害的担忧；服务者资质不足，导致服务效
果不理想；产生纠纷，无售后帮助解决等。这些问
题在行业成长过程中难以避免，但又必须得到足
够重视。

到家服务模式是通过互联网平台或社交媒体
等渠道，将服务人员或商品直接送到消费者家中或
指定地点。其主要分为两种运营模式，一种是个体
化、零工型；一种是机构型、团体化，由企业提供服
务。消费者足不出户，就能把过去在门店才能享受
的服务“搬”进家里。随着市场体量迅速增大，相关
行业标准却尚未规范，所带来的交易不规范问题逐
步显现，不利于保障消费者权益的同时还掣肘行业
的健康发展。

新业态在发展的过程中，总会有人打着新经济
的旗号来做一些非法的勾当，相关部门可以通过专
项行动的方式来进行规范和处理。对此，广西社会
科学研究院社会学研究所所长姚华认为，应该加强
对提供专业服务人员资质的审核，保证服务人员的
专业性，建立有效投诉监督管理机制，尽量保证提
供服务人员及客户人身、财产和个人信息安全，为
有效保障双方人员合法权益建立保障制度。

到家服务行业发展，需要相关部门根据市场发
展，积极推动行业标准体系尽快出台。市场监管部
门要加强对此类服务模式的监管，做好各类资质证
明的审查工作，加强对到家服务平台的制度性监
管。此外，消费者也应提高警惕，尽量通过专业正
规、信誉好的平台寻找到家服务，注意核实服务提
供者的身份信息及各类资质证明，明确服务事项、
服务流程、服务标准以及收费标准等。

下沉市场成行业增长“新引擎”

“在上海这样的一线城市，除了定制化、品质化服
务需求之外，更多消费者追求的是‘两小时服务’。”林
杰表示，尽管一线城市生活服务需求旺盛，但受住
房面积以及消费者空闲时间等影响，需要三四个小
时的家政服务常常被压缩成两小时。

因消费时长缩短、竞争激烈，林杰坦言，家政
类目的市场空间和收益率，有的大城市反倒不如
小城市。

多位行业负责人都在采访中表示，与较为完善
成熟的一二线城市相比，下沉市场正在成为生活服
务增长的“新引擎”。美团数据显示，2023年，三线
及以下城市的用户交易规模，较2021年增长超过
80%，增速居各线城市首位。

艾媒咨询的相关调研报告显示，目前，本地生活
服务行业的服务呈现“以到店服务为主体，到家服务
高速增长”的局面。究其原因，在于新一线城市、二
三线城市的到店、到家业务有很大的发展空间。随
着城镇化和数字化不断推进，下沉市场的消费者对
各类到店、到家服务使用需求将进一步被激活。

发现需求进而匹配需求，被认为是激活下沉市
场的关键。联想百应总经理魏东以辽宁锦州为例，
讲述了下沉市场的巨大发展潜力：联想百应拥有
2500家服务店，基本实现了从一线城市到六线城市
全覆盖。锦州的门店在其中原本并无特殊，但在接
入生活服务类平台后，下沉市场潜力被激活，该区
域在平台上的单店日均销售额迅速跻身全国各城
市前列。

数字化标准化驱动行业提质扩容

在2023年11月举办的第八届中国生活服务业
大会上，中国商业联合会会长姜明表示，我国居民
消费支出中服务消费占比已超过40%，服务消费将
成为未来我国经济增长的重要引擎。

但目前，生活服务行业向上发展仍面临一系列
挑战。“对于一个万亿级市场来说，生活服务行业

‘大市场、小主体’格局显著，各业态处于高度离散
状态，品牌多以单城经营为主，服务供给不充分、不
平衡的问题在旺季尤为凸显。”美团生活服务业务
负责人宫玉清这样剖析行业现状。

为推动生活服务业高质量发展，2023年底，商
务部等12部门联合印发《关于加快生活服务数字化
赋能的指导意见》，从5个方面作出部署，助推以数
字化驱动生活性服务业向高品质和多样化升级，更
好满足人民群众日益增长的美好生活需要。

业内人士普遍认为，数字化、标准化将重塑生
活服务体系，给行业带来更多提升和机遇，驱动行
业提质扩容。

“商家对业务场景很熟悉，但是跟需求之间一
直无法很好地联动起来。”李奇隆举例说，以往家庭
维修这种服务消费，在线化率比较低，市场并没有
真正认识到消费者的需求。但近年来，随着平台企
业不断地研究用户、研究行业，消费者的需求得到
进一步挖掘和满足，行业的服务触角进一步延伸，
服务水平也得到进一步提升。

万亿级“到家服务”消费市场新风强劲
青岛财经日报/首页新闻讯 年轻

人“上门代厨”“喂猫遛狗”、老年人
“上门护理”，到家服务消费成为新时
尚。在日前举行的上海生活服务行
业峰会上，美团le（生活服务）业务负
责人宫玉清透露，以家政、洗涤、维修
为代表的到家生活服务消费“新风”
强劲，“热力”十足，已支撑起万亿规
模的市场。

随着居民生活服务消费需求的
进一步激活，市场的巨大潜力有望
进一步释放，而数字化、标准化也将
进一步重塑生活服务体系，驱动行
业提质扩容。
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