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Wise Life

扫一扫获取
更多快消资讯

■廖木兴/图

家长担忧门店难以真正落实未成年人审核
15岁初中生购买含酒精版未被查验身份证

事实上，这也不是瑞幸第一次与酒结缘。

2023年 9月，瑞幸和贵州茅台联名推出“酱香拿

铁”，但由于其酒精度低于0.5%vol，并不被视作饮

料酒进行特别管理，因此未限制向未成年人销售。

值得注意的是，目前瑞幸业绩呈现增收不增

利的态势。财报数据显示，瑞幸咖啡2026年第一

季度实现净收入119.95亿元，同比增长35.3%；净

利润同比下降3.6%至5.06亿元，GAAP营业利润率

从去年同期的8.3%下滑至6.0%。与此同时，瑞幸

咖啡一季度配送费用从去年的 6.89亿元飙升至

13.08亿元，大幅增长了89.8%，占收入比重从8%提

升至11%，侵蚀了盈利空间。

瑞幸咖啡今年一季度自营门店同店销售增

长率为-0.1%，而去年同期为 9.2%，这也是瑞幸

在连续多年高增长后，首次出现同店负增长。

由于咖啡行业竞争白热化，增长空间收窄，

促使瑞幸瞄准酒精饮品赛道谋求新增量。

显然，如今咖啡与茶饮行业已经进入明显的供给

过剩阶段。公开数据显示，我国咖啡门店数量已从

2022年的约12万家增长至2025年的20万家以上。

过去几年，瑞幸也在快速扩张，截至2026年

第一季度，瑞幸门店数量已突破 3.3万家。据华

源证券此前测算，以 2024年城镇居民人均可支

配收入为基准，瑞幸在国内市场的理论开店上限

约为 3.9万家。也就是说，其继续靠单纯开店扩

张的空间正在收窄。

与此同时，一众新茶饮品牌纷纷跨界入局咖

啡赛道，从头部品牌率先布局，到下沉市场茶饮

品牌全面加码，超九成头部茶饮品牌完成咖啡业

务布局。它们依托现有门店走平价茶咖路线，凭

借渠道与成本优势抢占市场，分流客流，让咖啡

行业竞争从同行内卷，演变为茶饮与咖啡品类同

台角逐的全面混战。

记者梳理发现，除了瑞幸，不少新茶饮品牌

也以“茶咖+酒”的思路切入微醺消费场景。

去年9月，新茶饮品牌茶百道旗下经典白酒奶

茶“醉步上道”回归上市，上市首日便创下销售佳

绩。据介绍，“醉步上道”是茶百道与泸州老窖的联

名限定饮品，也是国内首个将白酒与奶茶结合的创

新饮品，其最早于2020年联名活动期间推出。

新茶饮头部品牌之一喜茶去年 9月也尝试

探索微醺经济市场，其在深圳欢乐海岸店和广州

天环广场的LAB店推出了一款含有酒精的微醺

版意式冰淇淋“米其牛肝菌喜拉朵”。趁着“米其

牛肝菌喜拉朵”的一波热度，喜茶后续又推出了

一款含有威士忌成分的“微醺牛肝菌特调”，正式

开启茶酒融合特调饮品的探索。

去年10月，新茶饮巨头蜜雪冰城宣布，出资约

2.97亿元收购鲜啤福鹿家运营主体福鹿家（郑州）

企业管理有限公司53%的股权。

另据红餐网不完全统计，Manner咖啡、挪瓦

咖啡、CoCo都可、乐乐茶等一批茶咖品牌，早年

也曾推出过添加啤酒、白酒、朗姆酒等酒基的微

醺特调饮品。这类产品均以低度轻饮、风味新奇

等作为卖点，精准切入年轻消费群体，满足其对

于休闲放松的“微醺”社交需求。

值得一提的是，这些产品大多为短期限定，

并未发展成茶咖品牌们常态化运营的产品线。

饮料酒新品上市，初中生轻松购买

瑞幸推新爆出合规漏洞

根据瑞幸门店的反馈，

在全国门店上线的“绯色月

光”有含酒精版和不含酒精

两个选项，售价分别为 15.9
元和 13.9 元。含酒精版中的

酒品使用的是金酒，仅支持

自提且不向未成年人销售。

从产品成分来看，含酒精

版“绯色月光”会添加 15 毫

升金酒均以咖啡为基底，含酒

精版本会添加 15毫升 43度伦

敦干味金酒，酒精度约为 0.5%
vol。有店员表示，含酒精特

调不需要新增设备，整体流程

有十余步，制作时间可能在 3
到 5分钟。

记者昨日走访多家瑞幸

线下门店获悉，社区门店仅上

架绯色月光、可可维也纳两款

无酒精特调饮品。天河骏景

花园门店工作人员透露，因周

边分布多所中小学，该门店并

未售卖酒精版特调。

与之相邻的棠德商业广

场门店则有所不同，店内醒目

张贴未成年人禁售酒水提示，

线上点单小程序中，酒精版也

仅有绯色月光特调，售价 15.9
元，可可维也纳和绯色月光无

酒精款定价为13.9元。

记者昨日上午 11 点左右

现场点单体验，绯色月光酒精

版 从 下 单 到 取 饮 品 约 4 分

钟。此外，网传瑞幸“要求门

店核验顾客样貌，还需查验身

份证件”，据称此举引发瑞幸

门店员工的不满，他们表示，

人工核验既不现实还徒增负

担，查证拒售极易引发客诉。

部分一线员工认为，总部

在制定这款产品的 SOP(执行

流程)时，剥离了门店的实际运

营场景，将合规的风险和与顾

客沟通的成本转嫁到了拿着

基础时薪的基层员工身上。

据 2022年实施的《饮料酒

术语和分类》规定，酒精度超

过 0.5%vol 的饮品属于饮料酒

范畴。门店在销售过程中，需

要遵守酒类销售相关规定，包

括年龄核验、标签提示以及禁

止向未成年人销售等要求。

瑞幸客服也明确表示，目

前暂无法查询到售卖含酒精

特调的门店，需消费者自行核

对。另外，受未成年人禁酒管

理与各地售酒政策影响，部分

区域会限制含酒精饮品下单。

至于门店该如何分辨购

买者是否未成年，瑞幸客服告

诉新快报记者，若存在难以判

明消费者年龄的情况，需要店

员根据法规主动核验消费者

的年龄。

记者随机采访 20 位初高

中学生家长，受访家长中共

有 15 人坦言忧心门店难以严

格遵守审核流程，极易出现

未成年人轻松购得酒精特调

饮品的情况。谭女士表示，

自家孩子正值初三，身高已

达一米八，外形上与成年人

相差无几，门店工作人员很

难精准分辨年龄。她还提到

瑞幸线下门店分布广泛、布

局密集，即便社区门店不再

售卖含酒精特调饮品，各大

商圈门店也难以做到全面严

格核验，无法彻底杜绝未成

年人购买行为。

昨天下午 18:20,记者继续

走访瑞幸门店，在瑞幸天河棠

下店，正值门店小高峰，门店

内多名店员在忙碌，不少消费

者在店外等候。

一位年仅 15 岁的初中生

借助手机线上下单，用时13分

钟顺利购得绯色月光(金酒版)

饮品。该学生坦言，下单页面

虽弹出未成年人身份确认弹

窗，自己直接点击确认完成操

作；到店取餐时，店员仅口头

询问是否未成年，并未核验身

份证件。

该名初中生向记者表示，

现在学习压力大，很多学生偶

尔会喝咖啡提神，这种宽松的

环境很容易让未成年人买到

含酒精的咖啡，说明瑞幸的系

统存在很大的漏洞。

有分析指出，瑞幸此番推出含酒精新品，是

依托过往爆款经验做出的顺势布局。

从商业层面来看，瑞幸借产品创新补齐消费

场景短板，充分挖掘门店全天经营价值。凭借成

熟庞大的线下门店布局，仅优化产品配方便可入

局夜间微醺市场，盘活非高峰时段经营资源，有

效提升门店坪效与整体盈利水平。

与此同时，当前，年轻人对微醺的偏爱也为

咖啡品牌卖酒提供了重要窗口期。Z世代及年

轻白领的饮酒习惯正在发生变化，传统商务宴请

和高度白酒文化逐渐退潮，取而代之的是追求轻

松、悦己、低度数的“微醺经济”。

从长期经营的角度来看，这门生意也存在着

一定的行业局限，其中最为突出的就是消费客

群、场景与经营时段的错位。

众所周知，茶咖品牌主打日间消费时段，核心

客群以学生、上班族为主，而酒饮天然适配夜间休

闲社交场景，这一品类壁垒让其很难长期进驻到

茶咖品牌核心产品线中，更多时候只能作为点缀

存在。此外，酒饮有着严苛的售卖资质、合规经营

要求，加之线下门店统一品控、合规售酒操作等，

都对品牌运营管理能力形成不小的考验。

有业内人士表示，此次瑞幸推出的含酒咖啡

特调只能算是一次常规上新，与酱香拿铁的高举

高打相比，从出身、传播到受众都有着本质上的

差距，也无法复刻酱香拿铁的“封神热度”。

与此同时，瑞幸以超3万家门店的咖啡连锁身

份切入酒饮，既要解决全国门店年龄核验的合规难

题，又要面对这些已在低度酒赛道扎根的茶饮劲敌。

更现实的是，当“早八人的莫吉托”从打卡噱

头回归日常消费，消费者对产品

口感、情绪共鸣的挑剔度只会呈

指数级上升。

简言之，瑞幸酒精特调系列

若要构建健康的复购体系，仍面

临不小挑战。

卖爆过“酱香拿铁”的瑞幸，最近
又盯上了“微醺”的生意。昨日，瑞幸在全国

上线含酒精的特调饮品。业内分析，与酱香拿铁的
高举高打相比，含酒咖啡特调从出身、传播到受众都有着

本质上的差距，也无法复刻酱香拿铁的“封神热度”。
尤为重要的是，以瑞幸全国数万家的门店数量，仅在“禁

止向未成年人售酒”的合规问题上就存在很大挑战。瑞幸含
酒精特调产品酒精度超过0.5vol，按有关规定禁止向成年人销

售，可上市首日，就有15岁初中生在未被查验身份证的情
况下顺利购得含酒精饮品，这也侧面说明瑞幸的系统

存在很大的漏洞。

■新快报记者 陈福香

咖啡茶饮行业供给过剩
“茶咖们”集体切入微醺市场

3 瑞幸微醺生意存在局限
健康复购体系面临挑战


