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8月7日下午，南岸区长嘉汇购物公园弹子石老街，一家蜜雪冰城店
前，近10米高的雪王塑像矗立门前，红色披风延展12米，一对年轻夫妇
带着双胞胎儿子在塑像前拍照。孩子们手里攥着冰淇淋，眼睛却盯着雪
王不愿挪步。

推门而入，所有制作窗口前排着队。一楼的饮品区座无虚席，
喝饮料聊天、陪孩子翻绘本的年轻人很多；走上二楼，文创零
食区琳琅满目——冰箱贴、毛绒玩具、日用百货，消
费者提着购物筐边逛边选……

日均进店客流1.2万人次，最火一
天接待量近5万人次。作为蜜雪
冰城西南地区首个城市旗
舰店，这家平价茶饮店，
如何依托“四首经
济”释放能量，带
火整片商圈？

一杯奶茶成为商圈流量密码
高品质场景与多元产品赋能，日均进店客流1.2万人次

“想到过会火，没想到
会这么火。”该店负责人张

林介绍，他们去年国庆节开门
迎客。2025年国庆、2026年春节，

每天一大早就开始排队，队伍绵延两
三百米，有人排队3个小时。

记者在店内看到，客人既有外地
游客，也不乏本地市民身影，亲子家庭
更是密集到来。普通客人点一杯奶
茶，大约停留半小时；亲子家庭则可能
待上数小时。

来自甘肃省兰州市的葛雅楠今年

15 岁，过完暑假读高一。她说：“这里
太好玩了，有很多我在家乡没见过的
饮品和文创产品。”18岁的西安游客向
俊萌已是第三次来重庆，“之前去过其
他城市的旗舰店，但这里有更多的重
庆元素，让人期待。”

吸引络绎不绝人群的，并非只是
一杯奶茶。

门店不仅融入“硬是要得”“安逸
惨 了 ”等 重 庆 方 言 ，打 造 方 言 打 卡
墙，推出方言限定雪王玩偶，还结合
长江索道、两江天际线等地标开发

城市专属文创产品。记者在店内看
到，售价 14.9 元的“雪王来重庆”冰
箱贴是该店文创产品销冠，6 款产品
包括雪王乘坐“黄色法拉利”（重庆
出租车）、烫火锅、打卡轨道穿楼等
山城场景，单这一款产品就支撑起
门店 5%的营收。此外，售价 9.9 元~
20 多元的盲盒、摆件、手办等同样热
销，周边文创及零食区营收占比高
达 70%。

即便打造了1200平方米的大型体
验空间，门店依旧保留 2 元冰淇淋、4

元冰鲜柠檬水等全系平价产品，守住
“修得再豪华我也敢进”的大众消费特
质。专供旗舰店的粉黛冰淇淋碗、玫
瑰撞奶、香柠栀夏等饮品受到热捧，

“ 这 三 款 单 品 合 计 日 均 销 量 超 500
杯。”

贴标签、加小料、加茶汤……22岁
的调饮师杨东青正和同事王宏宇忙个
不停。她们最快十几秒就能做好一杯
奶茶，一个班最多可以出品 2000 多
杯。他们说，来到这里的人，早已不只
是为了解渴。

排队3小时
不只为一杯奶茶

数 据 无人机灯光秀带动游客同比增长119%

南岸区商务委相关负责人表示，2025年国庆期间，无人机灯光秀带动片区游客同比增长119%，
长嘉汇弹子石老街及周边餐饮店营业额较平日激增300%。其中，蜜雪冰城城市旗舰店登上大众点
评热门榜第一名，长假8天营业额超350万元。

2025年全年，长嘉汇购物公园商圈整体业绩增长17.19%，客流增长63.97%，这家茶饮旗舰店成
为商圈流量增长的核心引擎之一。

上游财经综合重庆日报

情绪解渴
不只是一杯奶茶

每天12点~13点、17点~18点30分，
两场雪王表演将在这里准时上演。时逢
下午场，店内几名员工穿上雪王家族服
饰，一边跳舞一边和顾客互动。

热闹的不只舞台，还包括制作区、
休闲区、文创零食区——这里早已不
单单是一间茶饮店，更像一座面向公
众的城市会客厅。

人们为什么愿意在这里消磨半天
时光？答案藏在“体验”上。

张林介绍，门店采用“饮品+文创+

体验”复合业态，把单一买饮品的消费
场景升级为沉浸式体验场景，实现吃
喝玩游购娱一站式体验。0.5元起购的
零食，1元起购的周边文创产品，9.9元
到手的盲盒手办，丰富的 IP 周边产品
给消费者带来“低成本、高治愈”的情
绪价值，有效拉长顾客停留时长，持续
增强用户黏性。

这一切情绪价值的源头，正是雪
王IP。

蜜雪冰城官方介绍，雪王被定位

为一个有性格、有情绪、有社交的“朋
友型”角色，其社交媒体账号被明确定
位为“雪王的朋友圈”——这背后，是
品牌传播认知的转变：更像是一个真
实好友，像普通人一样分享日常、玩梗
搞怪，在拉近与粉丝心理距离的同时，
官方还有意识地为粉丝的二次创作预
留空间。正是这种去商业化、重陪伴
的情感链接，让雪王成了一个“有生
活、有情绪”的朋友，而不只是一个冰
冷的品牌符号。

重庆市文化和旅游发展委员会专
家库专家黄昌琪指出，雪王 IP 的核心
价 值 ，在 于 构 建 起 一 条“情 感 护 城
河”——消费行为从“喝一杯现制饮
品”转向“爱一个IP人物”，一旦情感链
接建立，品牌忠诚度与自发传播便水
到渠成。这正呼应了首店经济的深层
逻辑：不是用高端门槛筛选用户，而是
以高质平价、复合体验、大众友好为内
核，形成“自带流量、反哺商圈”的正向
效应。

溢出效应
远超一杯奶茶

长嘉汇购物公园并非传统顶级商
圈。蜜雪冰城西南地区首个城市旗舰
店选址于此，看重的是片区突出的文旅

属性与流量基础。从2025年开始，“新
韵重庆”无人机灯光秀常态化展演，展
演当晚成千上万架无人机点亮两江四
岸夜空，持续为片区带来大量游客。

该店开业之后带来的溢出效应，
远超预期。

南岸区商务委相关负责人
介绍，这家店的火爆带“热”
了一条街。该店旁的面馆老

板忙得脚不沾地，“以前一
天卖 100 碗面，现在能卖

300 多碗。”周边火锅、
江湖菜门店客流同步

上涨，上座率持续走高。酒店的客房
预订量也随之上升，“订在这里，白天
方便打卡旗舰店，晚上方便看无人机
灯光秀。”

张林还观察到一个令人意外的现
象：商圈内其他茶饮品牌非但没有受
到挤压，营收反而增长了30%左右，形
成同业共生的良性生态。

不同于行业常见的高端首店运营
思路，蜜雪冰城重庆城市旗舰店，为

“四首经济”写下一份独特样本：极低
消费门槛，不筛选用户群体，让消费者
可以无负担感受高品质场景与多元产

品。当一家奶茶店成长为城市文旅打
卡地标，当一杯4元柠檬水带火整片商
圈，其背后正是首店经济跳出高价小
众的传统路径，依靠大众友好的模式
撬动区域消费。

采访间隙，一位女士正在收银台
结账，购物筐里装着毛绒玩具、冰箱
贴和几包零食，总价不到 50 元。她
笑着说：“孩子喜欢，价格不贵，买个
开心。”

傍晚，夕阳洒在两江交汇的江面
上，雪王塑像的影子被拉得很长。店
内，又一轮客流高峰正在到来。
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