
■ 郭缤璐 张天元

茶饮正从餐厅菜单里的一两页渐渐走向

独立档口，店旁开个“奶茶店”或成为餐饮门店

的标配。近日，记者走访发现，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

了独立的茶饮外带区，无论是否进店用餐，消

费者都可进行购买。

有分析指出，虽然设置饮品外带区可以拓

展获客渠道，提高餐厅坪效，但这也对品牌的

研发、创新能力有一定要求，若想与茶饮“赛

场”的专业选手较量，还需创造出更具品质与

特色的产品。

独立茶饮档口渐热

餐饮品牌不断去挖掘茶饮消费潜力。近

日，记者走访发现，云海肴云南菜、鹿港小镇、

绿茶餐厅，将太无二等多家餐厅均在门店旁边

设置了独立的茶饮外带区。这部分区域更像一

个茶饮档口，基本上是与餐厅独立，有着独立

的招牌、菜单。

以云海肴云南菜为例，该品牌一门店旁的

饮品外带区标有“洱汀饮品外带区”，门头有着

“鲜榨水果”的字样。主要售卖鲜榨柑柑汁、百

香果 Mojito、红玫瑰与米酒、红豆奶茶等饮品，

价格在 16-28 元不等。同时，该外带区还售卖

黑糖豆花、鲜切水果盒、现烤玫瑰鲜花饼等产

品，售价在 12-19 元之间。

无独有偶，鹿港小镇旗下的门店同样在门

店旁开设了茶饮档口。记者在采访云海肴云南

菜相关负责人时了解到，大部分餐饮品牌去布

局这一业务是希望拓展新的业务增长点，而茶

饮也是当下需求较高的品类，同时与餐厅的定

位比较契合。而将餐厅一部分的空间独立出来

做对外的茶饮区，也能够降低运营成本。

增加门店坪效

事实上，餐+茶饮的组合并不少见，只不过

之前大部分餐饮品牌仅仅是在门店的菜单中

增加了茶饮选项。太二酸菜鱼、聚点串吧、川成

元麻辣香锅等餐饮品牌都曾推出茶饮类产品，

快餐品牌肯德基、麦当劳也在餐单中加入这一

品类，以此来触达到更多消费者的需求。

已经有不少餐饮品牌尝到甜头，比如火锅

品牌湊湊刚“出道”时便主打火锅+茶饮，如今

在湊湊门店都会看到独立于火锅点单之外的

茶饮外卖区。现在，这一个个独立的茶饮档口

扮演着独立茶饮门店的作用，面对的消费群体

也不仅仅局限于进店用餐的消费者。从上述餐

饮品牌的布局不难看出，其希望通过这种形式

拓展新的获客渠道，为自身寻求更多亮点。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志宏

表示，茶饮赛道竞争激烈也意味着这一品类满

足大众化需求、适应性广。餐厅增设独立茶饮

场景，能够充分利用餐厅现有的空间和地理资

源，提高门店坪效，满足更多消费者需求。同

时，茶饮外带区通常不受用餐高峰的限制，不

会存在太多时段上的差异。另外，设立独立的

茶饮场景也是餐饮企业与消费者建立联系的

方式之一，能够在体现品牌时尚感的同时，来

更好地迎合市场发展的需求与节奏。

切勿盲目跟风

独立的茶饮档口固然能为餐厅带来更多

的流量与收益，但这对企业的产品研发与创新

能力有着一定的要求。另外，与专业茶饮“选

手”进行较量并非易事。

营销与产业战略专家李兴敏认为，并非所

有品牌都适合开设这类业务，企业需要与自身

定位相匹配。从品牌定位上看，部分定位较为

年轻、菜系时尚、主打休闲风格的餐厅更适合

开设这一业务，传统餐厅延伸饮品业务并不占

优势。从竞争策略来说，餐厅可以提供与自身

定位相符的产品去进行差异化布局，而不是一

味效仿市场上的茶饮品牌。另外，对产品进行

品质与价格升级，使消费者获得更多认同与满

足感。

文志宏表示，茶饮产品的技术门槛并非很

高，这也是众多餐饮品牌布局的原因。但是，这

也意味着对产品的品质、服务、研发等方面提

出更高的要求。另外，产品的口碑也会影响消

费者对于品牌的印象，保证产品品质，以防给

品牌带来负面影响。此外，对于餐厅而言，大量

的消费者来自于进店消费群体。如何同时兼顾

店内与店外的业务，将茶饮区的产品与餐厅产

品建立联系，为品牌带来长期活力也是关键。

2022 年 3 月 13 日 星期日
责编：周君 美编：梅文刚 ENTREPRENEURS' DAILY

2

品牌评价国家标准宣贯教材玉渊连载一百六十五冤

品牌总论
———品牌评价国家标准宣贯教材

■ 谭新政 朱则荣 杨谨蜚 著

品牌论坛Brand Forum

Z 世代是互联网原住民，身上带着显著

的圈层气质。他们欣赏颜值，喜欢悦己消费；

他们尊崇个性，有着独特的社交方式；他们

信任品牌，但不盲从大牌；他们热爱生活分

享，也偏爱居家懒宅……Z 世代伴随着中国

经济腾飞而成长，物质生活条件优越，是购

买能力和消费欲望最高的一代。面对渐成市

场中坚的 Z 世代，品牌只有年轻化才能抓住

主流购买群体。

在传统广告不断被新生活方式瓦解、品牌

传播因信息碎片化失去精准度的背景下，品牌

如何年轻化才能触达 Z 世代？

二次元下的年轻市场

“二次元”一词来自日本，是 MAG 爱好者

用来指称 Manga（漫画）、Anime（动画）、Game
（游戏）所形成的虚拟世界和幻象空间，20 世

纪初在文化渗透和产业互动影响下，日本

MAG 文化对中国新生代的审美趣味和生活方

式产生了重要影响。二次元文化爱好者大都具

有良好的教育背景，能够熟练使用互联网络，

他们引入和翻译了大量日本动画、漫画和游戏

文化产品，并依靠社交媒体建立大量趣缘社

群，在中国 Z 世代群体中建立了广泛而深远

的影响。

什么原因让二次元和年轻人营销产生了

羁绊呢？“95 后”的 Z 世代大多是独生子女，二

次元文化中的虚拟形象正好弥补了他们成长

过程中的孤独，沉浸在二次元世界里能够寻找

到心灵慰藉，比如与虚拟形象对话有助于消遣

寂寞、同虚拟对手作战能够实现自我价值。因

此 Z 世代愿意在自己热爱的二次元形象上消

磨时间、消耗精力和花费金钱。从消费行为上

看，二次元相关消费行为的购买力强且回购度

较高，与绝大多数品牌现在和未来的目标受众

群体特征相一致。因此，对于处在年轻化转型

的品牌方来说，二次元是一个培养 Z 世代品

牌忠诚度、撬动 Z 世代消费意愿的绝佳营销

手段。

卖萌 IP：品牌的二次元入圈

萌文化已经从二次元延伸出来成为一种

大众审美倾向，品牌打造“萌 IP”可以让消费者

心甘情愿地为“萌经济”买单。

日本熊本县原本是九州岛中部一座默默

无闻的农业小城。2011 年委托设计师水野学

设计了一个吉祥物熊本熊，期望为县城带来更

多的观光收入。然而，憨态可掬、不太正经而且

自带两坨腮红的熊本熊经过网络推广，一下子

以“呆萌”和“贱萌”个性成为治愈系宠物，受到

广大网友的喜爱。熊本县也顺水推舟聘任熊本

熊为县营业部长兼幸福部长，在全世界名声大

噪。

美团外卖给自家外卖小哥戴上了袋鼠耳

朵头盔，远远看去像一只憨态可掬的萌宠袋鼠

在勤劳地工作，又有哪位消费者不开心呢？萌

宠系耳朵迅速打开了消费者心扉，不仅强化了

美团袋鼠 IP 形象，形成了独特的视觉识别，也

借由二次元通道拉拢了一大批粉丝消费者。这

款萌宠可爱的耳朵头盔不仅引来消费者怜爱，

甚至招惹竞争对手也留言说“我是饿了么骑

手，我也想戴袋鼠头盔”。

趣缘圈层：品牌的二次元拓展

二次元圈层是 Z 世代媒介素养的重要表

现。Z 世代熟练使用移动互联网，拥有大量碎

片化时间。他们追求媒介内容品质，愿意为兴

趣内容付费；他们喜欢从社交媒体获取信息，

乐此不疲地种草拔草；他们关注社会热点，喜

欢用微博、微信朋友圈和抖音表达自我观点；

他们并不排斥社会给予自身的文化标签，渴望

加入凸显兴趣的趣缘圈层。因而，二次元圈层

文化的兴起是 Z 世代个性意识觉醒和地位身

份认同的必然结果。

近几年许多趣缘群体逐步发展为独立圈

层，并在资本运作下破圈走向大众，给品牌营

销带来耳目一新的震撼。美妆、数码、健身、潮

玩、美食等垂直领域大量涌现头部 KOL，依托

二次元创作、直播带货等营销手段，成功将 Z
世代衍生为内容营销的主要群体。

彩妆品牌 MAC 魅可观察到二次元用户

喜欢尝鲜、热爱体验的特点，以王者荣耀 IP 为

沟通起点，全新发布五款子弹头唇膏色号，每

一个色号对应着《王者荣耀》网络游戏中五位

性格鲜明、仪态万千、倾国倾城的女英雄花木

兰、公孙离、貂蝉、大乔和露娜。每一个女英雄

角色设定产品与五位美少女明星形象珠联璧

合，五款色系以 170 元一只限量销售，吊足了

粉丝群体的胃口。MAC 魅可新产品充分撬动

星粉圈、美妆圈和游戏圈的传播力，成功拓展

多圈层取得叠加效应。

角色代言：品牌二次元破圈

二次元偶像代言品牌能完美地避免真人

明星代言的负面问题，并能带来品牌稀缺、大

量纯粹而年轻的泛二次元用户。

洛天依是全世界第一款由粉丝合力创造

的虚拟歌姬偶像。根据粉丝投票设定，洛天依

集合了二次元最完美的形象：大大的眼睛、呆

萌的外表、有趣的灵魂。洛天依使用雅马哈

VOCALOID 语音合成技术，可以演唱粉丝输入

的任何曲调和歌词。因为甜美外形和电子萌

音，洛天依成功俘获了超过 1000 万 Z 世代粉

丝，旗下原创歌曲超过 1 万首，每年有超过 1
万名粉丝坚持给她写歌。周深演唱洛天依、言

和原唱的《达拉崩吧》拿下《歌手·当打之年》第

一名，一时间刷爆网络，许多二次元网友高喊

“次元壁破裂”为洛天依庆贺。2021 年洛天依

还登上了春晚舞台，成为国内最早走入大众媒

体的虚拟歌手。

依靠洛天依代言或 IP 联合，许多品牌获

得了流量粉丝红利。护舒宝看准 Z 世代流量

基础，使用 AR 黑科技在线上联合洛天依为

IP 赋能；线下产品辅以洛天依包装、邀请头部

UP 主与 COS 界大神参与品牌促销，极大地激

发洛天依核心粉丝消费潜力，提高了护舒宝产

品消费频次，强化了护舒宝品牌印象。此外，美

联达邀请洛天依代言形象广告，交通银行联合

洛天依发行信用卡，PEACEBIRD WOMEN 携

手洛天依开发相关服饰，NF AUDIO 联合洛天

依打造 NA3 二次元耳机……众多品牌借助洛

天依的二次元形象获取了大量年轻粉丝参与

产品开发和内容传播，更加速了品牌年轻化步

伐。

2021 年 9 月，名创优品联合阴阳师游戏

进行角色代言，巧妙地将名创优品的产品开发

与供应链能力与阴阳师的美术形象、线下门店

体验优势和游戏玩家的情感寄托紧密地联系

起来。同时，名创优品线下门店上新许多阴阳

师式神元素商品，店面环境里二次元十足的氛

围感吸引了大量游戏玩家和泛二次元用户进

店体验。借力角色代言和粉丝重度参与，名创

优品成功地找到了与 Z 世代情感沟通的桥梁，

实现了纸片人和现实用户的交汇，将品牌形象

深深地扎根在年轻人心中。

企业发展需要年轻用户，品牌年轻化是企

业生命周期里的重要阶段。为了触达 Z 世代

用户，品牌可以设定卖萌 IP 入圈，可以拓展不

同二次元趣缘圈层获取粉丝，可以借力大型角

色 IP 破圈并成就年轻品牌形象。随着年轻消

费者媒介使用习惯与生活习性的多元复杂，品

牌年轻化的价值回归思路也需要动态调整。品

牌借力二次元完成年轻化形象转变不能简单

地叠加 IP，而是要找准两个 IP 形象之间受众

的接续、品牌理念的契合以及产品开发和创新

的可能性。

渊据销售与市场传媒冤

无论在全球市场、全国市场还是城市本地

化市场，品牌新闻发布会对品牌市场进入、品

牌影响力、短期销售成就、长期品牌化经营都

具有相当深刻的意义和价值，采用声乐、环境、

氛围所形成的现场隆重震撼感对销售达成有

着非常重大的价值，将多对多的市场开发转变

为一对多的一次性销售。我们在品牌发布实验

中发现，这种方式被拥有长远眼光的品牌经营

者、品牌经销商们深度认可，他们热衷于这种

典礼式的仪式，以期一次性彻底解决市场启动

问题。

3.6 品牌新闻发布会与市场启动的捆绑

品牌新闻发布会本身会产生强烈的媒体

效应和市场反应，品牌新闻发布会也是一个聚

集品牌渠道商、经销商、战略合作伙伴、品牌消

费意见领袖进行集中体验，使用声音、语言、重

要人物、形象、现场氛围进行集中招商合作的

重要机会。组织得当、恰当好处的品牌新闻发

布会将一次性完成新品牌进入市场的快速启

动目标，从而避免了日后需要雇用大量市场和

销售人员，进行烦琐、多频次客户开发的过程。

鉴于多数市场中的品牌经销合作意向和主流

品牌消费者数量有限，对新品牌的认可度低，

品牌新闻发布会的权重被不断提高，但凡有这

种可能，新兴企业和新的品牌组织都希望采取

品牌新闻发布会方式。

但我们需要格外注意，品牌新闻发布会与

市场启动的捆绑必须严格执行，如果市场销售

人员未能深刻理解品牌新闻发布会的重大意

义和作用，新品牌的招商和市场开发将被大打

折扣，我们在品牌发布实验中已经发现多例由

于市场销售队伍没有良好的配合而造成的市

场销售远远低于预期的糟糕情况，品牌新闻发

布会的市场效益没有得到彻底释放。为取得最

佳销售成就，严格的新闻发布会准备和培训、

现场跟单、会后跟进格外重要，任何企业高层

或市场销售全员都需要全力以赴，齐心合作取

得重大市场成就。

从着手召开品牌新闻发布会开始，市场人

员就应集中起来开发早期经销商和客户，集中

以品牌新闻发布会的全面邀请来实施对市场

进行的第一轮强力冲击。特别是新品牌进入市

场的早期，市场接受程度低，品牌溢价能力弱，

品牌管理的标准化尚未完成，运用品牌新闻发

布会将极大地增强首批经销商和合作伙伴的

信心，以更强势的方式完成对市场的冲击。

如果没有条件举行大规模的品牌新闻发

布会，也要以发布品牌新闻等简便低廉的形

式，对外正式宣告品牌的诞生。我们注意到，大

量的新品牌往往都是在品牌进入市场的前期，

没有做好充足的准备，导致品牌尽管已经入

市，但没有足够的说服力，经销商或客户对品

牌的信任度差，迟迟不愿下单购买，尽管公司

试图在早期大量招聘市场和销售人员，靠人力

频繁奔波，但徒劳无功，公司整体的市场销售

业绩不尽如人意。

今后的新市场，只属于强势品牌的天下，

强势入市的品牌拥有最强的战斗力，特别是对

于正在选择品牌的经销商而言，最青睐于强势

品牌，超大订单和快速回款是品牌新闻发布会

的直接回报。

3.7 品牌发布的核爆效应

品牌的发布是一个精心策划、细心运筹、

战略协调、总控指挥的组织筹备过程，以期达

到最强核爆力。为此，为取得最佳品牌发布效

果，必须以倒计时方式进行大规模的媒体预

热，并在品牌目标消费群体进行大量品牌预

热，新品牌未上市先火通常是品牌新闻发布会

的重点目标，从而聚集起人气与关注率、意向

订单量。

奥运会的发布会长达十年之久，从十年前

开始预热，申请成为主办城市，申奥就让一座

城市或一个国家沸腾起来，“期望”“期待”“期

盼”就转化成为品牌核潜力。当一座城市当选

主办城市，接下来的八年，一系列的奥运活动，

由大活动套小活动，小活动组合大活动，从城

市到国家，从国家到全球，进行轮番预热、升

温，调动一个国家乃至全世界的热情，凝聚集

结成强大的核潜能。

直到最终的沸腾瞬间，全世界的期待———

现场直播的奥运会开幕式，盛大的仪式成为全

世界媒体、公众、国家、社会聚焦的核爆中心。

而一共只有短短十几天的赛事，牵动着全世界

的心。

同理，召开品牌新闻发布会是一次非常有

必要的重大战略行动，是整个品牌诞生过程中

最重要的一个盛大仪式，标志着一个品牌正式

向世界发布，品牌所承载的产品将迎接世界的

洗礼。《品牌全球宣言》的发布是一个品牌向全

世界发出的庄严宣言、承诺与强大自信，是品

牌进入市场的冲锋号角，公司在任何时候，都

不能忽视这种典礼仪式的重大作用。

3.8 品牌发布的重点策略

完整的品牌发布过程如图 1-4 所示。

图 1-4 完整的品牌发布过程

一个完整的品牌发布包含了三方面的核

心内容：一是媒体，二是新闻发布会，三是

市场销售。三个领域的工作应同步进行。品

牌新闻发布会全程都应以清单化操作为主要

方式，即设计制作各环节的清单，严格按清

单推进执行，系统地完成各项指定工作，使

整个品牌新闻发布会的举办取得最大可能的

成功。

媒体方面：应在品牌新闻发布会正式举

办前一个周期 (至少一至三个月)，进行大量

的媒体预热，包括但不限于网络媒体、平面

媒体和移动微媒体。随后是对目标市场进行

的大规模预热，包括新闻发布会 DM 传单、

品牌猜想活动、品牌发布倒计时广告等，锁

定要重点进入的专业级目标市场，进行准确

密集的推广。

现场媒体报道也是一个相当重要的环节，

应事先邀请指定媒体记者，开放媒体专栏，新

闻发布会现场一般应设立新闻中心，指定具体

的新闻官。所有新闻采访一律以新闻官为准，

其他人员均不得参与采访，特别是对于上市公

司来说这一点尤为重要。现场报道可采取现场

直播、现场报道、现场采访等多种形式强化传

播效果。

渊待续冤

建独立茶饮档口 餐厅拿什么与专业选手拼

品牌年轻化的二次元攻略


