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现制茶饮品牌的差异化营销策略分析——以古茗为例
张慧莉

天津外国语大学，天津，300204；

摘要：中国现制茶饮市场规模发展迅速，成为饮品行业增长最快的细分赛道之一，随之而来的是日益凸显的行业

矛盾。 本文以古茗为研究对象，利用 SWOT模型对品牌市场营销的差异化战略进行分析，阐明该茶饮品牌在市

场定位、供应链管理、原材料把控等方面的优势，指出其目前存在的不足和面临的风险，同时根据行业发展现状

和前景提出“茶饮+”场景延伸、海外本土化布局、品牌 IP深度建设等具体可实施的品牌营销优化建议，不仅为

古茗突破当前发展瓶颈提供路径参考，也对推动行业转型具有现实意义。
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引言

古茗是 2010 年 4 月创立的以茶饮为核心的连锁品

牌，其初始目标为 “让消费者喝到新鲜好茶”。自成

立起，古茗坚持选用优质水果、茶叶与牛奶等原材料，

为品牌发展奠定品质基础。古茗在大溪镇开设首店后，

先用 5年时间扎根县域乡镇，打磨产品与运营，凭借高

性价比和新鲜品质积累了首批核心客户群。2016年起，

采用乡镇包围县城、县城辐射地级市的差异化策略，逐

步进行区域扩张，成为浙江省家喻户晓的茶饮品牌。20

21 年至今将已试点成功的扩张模式推至全国渗透，门店

总量突破 9000 家，历经十多年稳健发展后，已成长为

行业领军品牌之一。

1 品牌核心能力与市场表现

古茗始终将产品创新作为品牌核心竞争力，组建了

超百人的专业研发团队，把每年营收 3%-5%投入到产品

研发中，研发重点主要在水果茶与经典奶茶两大品类。

“葡萄系列”是古茗的明星产品。自上市以来，这一系

列的产品凭借独特的工艺，如原料直采、手工去皮去籽、

茶汤现泡等，深受广大消费者的喜爱，累计销量突破 1.

3 亿杯。除此之外，古茗的创新点还体现在根据区域口

味差异调整产品配方，例如广东市场的“杨枝甘露水果

茶”、山东市场的 “板栗奶茶”等，特调产品销量远

高于常规产品。同时，古茗对原材料品质建立了严格标

准。茶叶均选自核心茶区的一级茶园，牛奶采用全脂乳，

水果来自于直采和自建基地双渠道，实现了从原料到成

品的全链条品质把控。

古茗的市场表现也令人惊叹，小程序会员数量突破

5000 万，成为行业会员规模排名前五的品牌之一。完善

的会员福利体系也极大培养了客户忠诚度，设立了会员

等级制度、积分奖励机制等，通过线上和线下渠道融合

的方式为会员提供便捷服务和优惠信息，提高了会员复

购率。从市场反馈来看，在广大下沉市场，古茗的认可

度十分显著。根据 2023 年第三方调研机构（NCBD）数

据来看，在三四线城市茶饮品牌满意度排名中，古茗以

86分位列第二，仅次于蜜雪冰城。

2 SWOT 分析

2.1 优势：差异化竞争力

2.1.1下沉市场的差异化定位

古茗对于市场的选择不同于其他一线茶饮品牌，把

目光投向了茶饮市场未被挖掘的三四线城市和县域乡

镇，根据区域的消费能力和消费水平，把价格定位在 1

0-20元的中价带。为了扩大品牌的局部竞争优势，古茗

采取了密集型策略，在同一区域设立多家门店，凭借区

域高密度提高市场占有率。在这一模式下，古茗在浙江、

福建、江西等 8个省份达到了关键规模，单省超过 500

家门店，贡献了 87% 的商品交易总额。同时，古茗在各

个省份和地区的运营不是简单的复制粘贴，而是通过前

期调研，推出与当地消费习惯深度适配的策略。例如，

古茗在一些县城门店推出了“家庭分享装”以满足家庭

消费的需求。这些迎合不同市场的本土化操作进一步巩

固了品牌在下沉市场的地位。

2.1.2全链路物流体系

作为现制水果茶的品牌，古茗对原材料新鲜度要求

极高。水果采摘后需在 48 小时内送达门店，牛奶全程

冷链运输，这对物流体系提出了严苛要求。从 2018 年

起，古茗投入了超过 5亿元建设全国仓储物流网络。20
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23 年，古茗拥有 21个区域仓储基地、近 300 辆冷藏车

和末端配送站的三级物流体系。由于仓库覆盖全国，古

茗得以实现门店原料的快速配送，极大降低了鲜果损耗

率。这不仅保障了原材料品质，还使得配送成本远低于

行业平均水平。

2.1.3 源头把控优质原材料

原材料是影响茶饮品质的核心因素。为了保障优质

产品，古茗从原材料源头进行严格把控，构建了供应商

合作和自有基地的双重渠道。水果供应方面，古茗选择

和国际品牌合作，如 DOLE、Sunkist等，同时也从国内

多个水果产区合作进行园区直采。除了合作之外，古茗

还在云南、广西等产区自建基地，如西双版纳 4300 亩

柠檬基地，品牌直接把控整个种植流程，采摘后通过冷

链运输至全国仓储基地。自有基地种植模式没有中间环

节，既能够降成本，又能确保水果新鲜度与品质稳定性。

古茗的茶叶和牛奶供应则是与地方知名企业建立长期

合作，茶叶订单种植模式，牛奶专属配方，定制化原料

供应以确保产品口味的独特性。

2.2 劣势：发展瓶颈与短板

2.2.1 消费群体局限与需求弹性风险

作为非生活必需品，茶饮需求容易受到消费场景、

消费能力等因素的影响。就消费群体而言，古茗的目标

消费者集中在 18-35 岁的年轻群体。 2023 年会员数据

显示，年轻消费者占比达 72%，这就会导致品牌面临两

大风险：一是客群流失风险，二是需求弹性风险。年轻

消费者对品牌的忠诚度较低，受新品、折扣优惠活动等

因素影响会转向其他品牌，这就会造成已有消费群体的

分流。并且这一年龄段的群体以大学生和打工人为主，

消费力十分有限。在经济下行时期往往会降级消费，由

此推断出年轻群体对茶饮的消费意愿会显著下降。例如

疫情期间，部分县域门店的销量下滑超 30%，凸显出消

费群体单一带来的抗风险能力不足。

2.2.2 产品同质化与创新动能不足

茶饮行业存在着准入门槛低，产品、口味容易被其

他品牌模仿的问题，古茗目前在产品创新上逐渐陷入创

新不足的困境。2018-2020年是古茗产品创新力高涨的

时期，相继推出了 “葡萄系列”“杨枝甘露系列” 等

新品，与市场现有产品相比别具一格，吸引众多消费者

尝试，凭借产品差异化和优质评价的特点积累了超高人

气和好评。但 2022 年以来，行业进入创新停滞期。不

仅是古茗，其他茶饮品牌之间差异极小，产品同质化严

重，古茗又不具备价格优势，直接导致销量下降了20%。

从创新机制来看，古茗的研发多聚焦于原料的更换和口

味微调，而不是产品品类的更新，新品生命周期大大缩

短。由此看来，创新动能不足已成为制约品牌增长的关

键因素。

2.3 机会：行业增长新空间

2.3.1国内现制茶饮市场的结构性增长

目前，大众茶饮行业整体增速放缓，但仍呈结构性

扩张趋势，2021-2025年预计以 7.6%的年复合增长率发

展，2025 年市场规模预估将达 3400 亿元。根据行业现

状来看，增长动力主要来自于下沉市场的消费升级。

就潜在市场规模而言，10-20 元大众价格带占比最大，

而古茗在这一价格段具有绝对优势的市场占有率。三四

线城市消费者对现制茶饮的接受度持续提升，消费需求

和消费频次有显著提高，因此下沉市场是行业增长核心

驱动力。此外，健康茶饮需求的兴起也为品牌提供了新

机会，古茗可通过优化产品配方、强化健康宣传，抢占

市场份额。

2.3.2海外茶饮市场的巨大潜力

近年来，不少中国茶饮品牌尝试出海，寻找新的市

场空间。而东南亚市场是最具潜力的目的地。从市场基

础来看，东南亚饮品市场体量很大，2022年市场规模达

到 163 亿美元，然而现制茶饮规模仅占 15%，还存在这

巨大的市场空白。从消费数据来看，东南亚区域人口约

6.8 亿人，其中 15-35 岁年轻群体占比达 40%，这与古

茗的核心客群高度匹配。对比国内市场茶饮行业竞争激

烈的局面，古茗可凭借成熟的供应链体系和丰富的下沉

市场运营经验，入驻东南亚地区，找到品牌发展的新出

口。

2.4 威胁：竞争与挑战

2.4.1市场激烈竞争

中国茶饮行业的头部集中趋势明显，连锁化率逐年

提升，头部品牌通过规模化采购、标准化运营进一步挤

压中小品牌空间。由于经济下行，消费者对于非生活必

需品价格极为敏感，消费意愿明显降低。其中，古茗定

位的中价带竞争最为激烈。中价带品牌数量增长至120

0 余个，而市场规模仅增长 30%，供过于求的矛盾日益

突出，再加上低价带品牌的向上渗透和高价带品牌的降

价求生，原本处于中价带的品牌竞争压力更为显著。

2.4.2消费者需求升级

健康化已成为茶饮消费主流需求。2023 年第三方调

研显示，75%的消费者关注成分表，60%会优先选择低糖

或无糖产品。消费者关注并要求品牌成分透明化、功能

性添加、配方优化等，以满足对健康茶饮的需求。但是
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古茗健康化动作稍显滞后，直至 2023 年底才公开部分

产品的成分与热量信息，且健康宣传仍停留在新鲜原料

层面，未形成系统化的品牌健康认知。

3 发展建议

3.1“茶饮+”场景延伸

针对消费群体单一、产品场景有限的问题，古茗可

通过 “茶饮+” 策略拓展品类边界与消费场景，覆盖

更广泛的客群。“茶饮+咖啡”，抢占早间与办公场景，

同时在门店增设早间套餐，吸引上班族购买。“茶饮+

中式茶馆”，拓展社交与商务场景，产品包括传统茶饮

与低糖茶点，既能吸引中老年消费者体验传统茶文化，

又能满足商务洽谈、朋友小聚等社交需求，与现有快消

型门店形成互补。“茶饮+健康功能”，覆盖健康需求

客群，推出养生茶饮系列，建立系统化的健康品牌认知。

3.2 海外本土化布局

海外市场是古茗突破国内竞争压力的重要增长点，

需采用“本土化+差异化”的布局策略。在前期调研中，

古茗需了解当地口味偏好、消费能力、政策法规等，同

时调研当地租金、人力成本等，优先选择县域及乡镇开

设门店以降低初期投入风险。此外，古茗还应注重供应

链与品牌本土化，可采用“部分本土化+核心标准化”

的策略，与当地农场建立直采合作，但核心原材料仍从

国内进口，再通过在东南亚区域仓储基地配送至门店，

实现国内集中采购、区域基地分拣、门店配送的流程，

确保品质稳定。同时开展本土化营销提升当地消费者的

品牌认同感。

3.3 品牌 IP深度建设

在消费降级、消费需求却越来越多元化的当下，为

了在高度饱和的市场中脱颖而出，通过品牌 IP 建设，

采用差异化营销手段，提高品牌辨识度。古茗可选择与

热门 IP 合作，达成跨界联名，推出限定产品与周边，

在门店设置打卡点，提升品牌热度，吸引不同客群关注。

其次，可通过多样化的内容输出，构建品牌故事，强

化消费者情感连接。

4 结语

本文选取茶饮品牌古茗作为典型案例，运用 SWOT

模型，深入分析了品牌的核心竞争力得益于品牌在下沉

市场的差异化定位策略以及全链路物流体系，客观指出

品牌发展也存在一些不足，如消费群体单一、产品创新

力不够等。行业市场规模巨大，品牌仍然拥有很多机遇

实现可持续增长，要想在现有市场的激烈竞争中突出重

围，就要不断拓宽消费场景，密切关注消费者对于健康

茶饮需求的变化，同时拓展海外市场寻求新的品牌发展

和优化路径，在创新和实践中实现行业的转型升级。
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