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大有茶咖
以茶饮和咖啡为入口的
都市微疗愈空间



概览 02 / 45

一页看懂大有：
是什么、解决什么、
怎么赚钱

是什么

以东方静心文化为内核、以高频低门槛的茶咖消

费为入口，集休憩、社交、文化体验和精选好物

于一体的东方静心生活空间。

解决什么

茶咖店有客流、未满足情绪溢价；疗愈类门

店有情绪溢价、没客流。大有把两者合进一

个空间。

市场

茶咖、情绪消费、茶与东方好物，三个千亿级市

场的交汇处。

怎么赚钱

多层收入：茶咖入门级消费、沉浸式零售、

活动与课程、文旅产品和私域电商。总部搭

建系统和供应链管理，加盟商负责

本地市场。
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未来真正稀缺的，
不是消费场所，
而是能让人慢下来，
安静下来，
身体和情绪
都能放松的空间。

大有，是都市人的精神充电站：用东方静心文化

打造的空间，让人放慢节奏，安顿身心，找回内

在的秩序感。
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都市人的身心能量，
正在被大量耗散

信息过载 杂念纷飞

对未来的焦虑 积压的情绪

身心能量被大量耗散

背景数据

小时

2025 年全国企业就业

人员每周平均工作时长

（国家统计局）

四成以上
成年职业人群的工作精

力，受到刷短视频的负

面影响

（《中国国民心理健康报告

（2023～2024）》）
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他们不缺喝茶、喝咖啡
的地方，缺一个日常可达、
能让心静下来的空间

定性判断

近的静不下来 咖啡馆、茶饮店随时能去，但嘈杂，

久坐有压力

能静的太远 瑜伽、冥想要预约；寺庙、山居

要专门远行

手机越刷越累 零成本，却越刷越累

能静下来

静不下来

日常可达：难 易

寺庙、山居、

远行

瑜伽、冥想、

颂钵馆

要预约，按课付费

大有切入的位置

日常可达，又能静下来

咖啡馆、茶饮店

新中式茶馆

在家刷手机
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把静心放进日常的茶咖店：
茶咖做入口，
空间和器物做载体

饮品与日常小事 所有店

茶咖是入口。读书、写字、静

坐，客人自由选择。

空间与器物 所有店

东方生活美学的空间和日常器

物，店里用着的都能带走。空间

就是货架，体验就是销售。

体验与课程 大店加选

每天定时的八段锦、动静功跟

练；不定时举办茶、香、书写和

身体练习等主题活动。

以高频、低门槛的茶咖消费做入口，把休

憩、社交、文化体验和精选好物装进

同一个空间。
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客人得到：
一段安静的时间，
和带得回家的内在秩序感

松 坐下来，空间氛围让身体先放松下来

静 声音、光线和陈设都做了减法，空间

“有静气”

专注 心思回到手上的一盏茶、几页书、

几个字上

美 静下来，才看得见细节和日常的美

客人能感受到的

离开时，把这份体验，连同用过的茶、香和器
物，一起带回日常。

留十几二十分钟，把注意力从手机放回当下，

再回去工作

·

一杯茶咖的价格，换来一段安静的独处时间·

先体验，后购买：用过、闻过、上手过再买·
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大有茶咖：
以茶饮和咖啡为入口的
东方静心生活空间

战略定位：让消费者以大众化的茶咖消费，获得

高阶的情绪价值。

品牌内核 东方静心文化

静心文化、东方审美、器物之美与内在

的安定感

品类 东方静心生活空间

客人一眼看到的商业形态，自然容纳

茶、咖啡、书画、阅读、器物和文化体验

客人得到 内在的秩序感

让注意力回到当下

价值主张

以东方静心文化为内核，为现代人提供低门

槛的精神休憩体验，帮助人们从纷扰中回归

内在秩序，以更平和、清晰的状态

面对生活。

大有的核心不是贩卖商品，而是贩卖一种生
活状态。
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大五感静心空间
用光、声、香、器、味五感，把东方静心文化变

成看得见、听得到、闻得到、摸得到、尝得到的

情绪体验。

茶咖吧台 以东华心茶为主线的茶饮和咖啡，加

轻食点心；晚间有养生茶

五感氛围 光、声、香、

器、味；门口的香，挂

衣处的熏香

自己泡一壶 客人自己冲

泡茶或咖啡，用的壶、

杯和茶都在卖
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全场景可售

店里在用的器物、家具、书画、茶和香，都能买

静心文创 茶叶、线香、

手串、水晶、香囊、随

行杯等日常好物，加上

大健康产品和茶礼

节气上新 每个节气，总

部更新一款茶、一款

香、一款点心和

一批器物
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静心文创：12 条产品线，
每条只精选几款

01 香氛与香事 02 静心茶具 03 解压小物

04 陪伴毛绒 05 书写手作 06 氛围灯光

07 觉察卡 08 吉祥好物 09 茶与养生

10 茶礼礼盒 11 课程文旅 12 身心科技
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香氛与香事

放松、居家仪式感

静心茶具

慢下来、独处

解压小物

工作间隙放松

陪伴毛绒

陪伴、情感寄托

书写手作

专注、离开屏幕

氛围灯光

睡前放松

全场景可售：体验促成购买

店内闻香 → 选择香品 → 购买香器 → 回家复现
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觉察卡

梳理思绪

吉祥好物

好意头、送祝福

茶与养生

把店里那口茶带回家

茶礼礼盒

体面送礼、企业团购

课程文旅

往深里学、出去走走

身心科技

呼吸引导、睡眠降噪

吉祥好物只讲寓意和祝福；

养生和身心科技产品不讲功效。
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一位客人的到店旅程：
微仪式让人慢下来，
体验让人坐得住

进门 门口香

一进门闻到一款特定的香，用的

就是店里卖的那款

等茶 入店呼吸

等茶时握一只手持呼吸器，跟着

它吸气、呼气，给自己一两分钟

安静时间

坐下 自己泡、自己写

自己泡一壶茶、一杯咖啡；扫桌

上的二维码看无声的冲泡视频；

在座位上描红、抄经

离店 熏衣，带走同款

衣服上带着淡淡的店香；用顺手

的杯、茶和香，扫码买走

商业要极致克制：客人在这里获得平静和松

弛，买走杯子、画或茶，是在延续

这段体验。
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大店按面积加配：
八个可选模块，
各有选购条件

瑜伽区

每天定时带练瑜伽、八段锦、动

静功；周末办读书会、

沙龙、团建

条件 有人带练

演奏区

每天定时现场演奏音钵、古琴、

古筝或手碟

条件 有乐手和场地

包间区

有门有墙，围炉煮茶，

按场次预订

条件 商务客较多

手作区

串木珠、水晶、沉香手串，打香

篆，做好带走

条件 店员经过培训
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围炉煮茶

冬天围炉，其他季节冷泡、点茶

条件 只用电炉

香事区

打香篆、品香，香粉和模具

可以带走

条件 有人带

抄经区

抄经、描红，用具可以买

条件 有安静的独立区域

古董文玩

古董和当代文玩

条件 卖古董要有文物经营资质

100㎡ 标准店以通用模块为主；面积够的

店，按条件加配。
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300㎡ 旗舰店：
进门是茶咖店，
往里是静心空间
以下为概念图

01 临街入口和茶咖吧台 02 西墙文创好物

03 中部茶叙区和演奏区 04 东窗一人席

05 后墙包间区和瑜伽区 06 左后手作区

素
颜色少

软
摸到的

都软

低
座位和灯

放低

透
纱幔

分区

暖
暖白配

暖光
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一进门：
先看到茶咖吧台和好物

茶咖吧台 咖啡机、茶罐和咖啡师，让这里首先

是一家茶咖店

文创好物区 一面陈列墙加三条长台，每组只放

几件，可以拿起来试
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坐下来：一人席独处，
自己泡茶、描红

一人席 沿窗一排单人座，纱幔相隔，各自安静

抄写和泡茶 矮桌边自己泡茶、描红，用的都在

店里卖
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往里走：包间、
手作和瑜伽，
承接深度客群

包间区 有门有墙，围炉煮茶，适合小聚和

商务待客

手作区 串手串、打香篆 瑜伽区 每天定时带练

整店动静分区：越往东窗越安静；包间区和

瑜伽区有墙有门，声音传不到大厅。
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五类客人：
休憩和会面撑起客流，
成长客群带来复购

主力：日常客流

独自休憩的都市客群

周边上班族为主

25～45 岁

“想找个地方静一下，
好好松一口气。”

社交会面客群

朋友小聚

35～55 岁商务会面

“要一个安静、体面、
能说话的地方。”

五类客人分三层：独自休憩和社交会面是主

力，撑起日常客流；关注内在成长的客群带

来复购和客单；情绪好物消费客群和商务团

体是补充收入。
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增长：复购和客单

关注内在成长的客群

30～50 岁都市女性居多（判断）

“想找个靠谱的地方长期练下去，
也遇到同频的人。”
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补充收入

情绪好物消费客群

年轻人为主

自用和送礼

“看到喜欢的、
寓意好的，
就想带一个回家。”

商务团体

企事业单位、社群、

文化机构

办主题活动和团建，
由大店承接。

目标人群主要为 25～55 岁客群。女性客户

预计占六成左右（经营经验判断），空间风

格保持中性。
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大有处在三个千亿级
市场的交汇处

茶咖 情绪消费 茶与东方好物

大 有

茶咖 带来客流

亿元+

新茶饮市场

新茶饮市场规模突破 2000 亿元，门店近 65 万家

（中国茶叶流通协会）；2025 年咖啡市场 2181 亿

元，门店 21.5 万家（《2025中国咖啡产业发展报告》）。
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情绪消费 带来增长

万亿元

情绪经济，2025 年

2025 年中国情绪经济市场规模，预计 2029 年突

破 4.5 万亿元（艾媒咨询）。

这是大口径，

大有对应的是其中线下静心休憩的部分（判断）。

茶与东方好物 带来复购

亿元

茶叶内销，2024 年预计

全国茶叶内销额（中国茶叶流通协会，2024 年预计）；

养生茶饮 2023 年 411.6 亿元，同比增长 27.3%

（艾媒咨询）。

茶和香是消耗品，复购不受座位和翻台限制（判断）。
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疗愈从小众走向品类，
供给却小而散：
现在是窗口期

2025 年美团上“疗愈”搜索

量同比增长

家

2025 年疗愈相关企

业新注册数，

同比增长 47.72%

疗愈相关存续企业

（2657 家）中，

注册资本在

100 万元以内的比例

来源：深圳新闻网

国家政策鼓励“将中华优秀传统文化融入产品设

计，支持开发原创知识产权（IP）品牌”。

《提振消费专项行动方案》

日常可达、一站满足、能标准化复制的静心空

间，目前还没有全国性品牌（判断）。这是大有

以标准模块加盟切入的窗口期。
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替代去处很多，
但都只满足一部分需求

咖啡馆、新茶饮店

好在哪 近，便宜，随时能去

缺什么 嘈杂，久坐有压力，

不为放松而设计

新中式茶馆

好在哪 好看，适合拍照

缺什么 普遍低频，打卡属性强

传统茶馆、商务茶室

好在哪 私密，适合谈事

缺什么 风格老气，门槛高

冥想、颂钵、瑜伽馆

好在哪 能放松身心

缺什么 要预约，按课收费，

没法顺路坐坐
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替代去处很多，
但都只满足一部分需求

寺庙、静修营

好在哪 精神上的安顿

缺什么 远，不能常去，有

宗教门槛

水晶、香氛、文创店

好在哪 好物和好意头

缺什么 只有陈列，没有体验

在家刷手机

好在哪 零成本

缺什么 越刷越累
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其他去处卖单一项目，
大有卖一种生活状态

日常可达

一杯茶咖的价格就能进门，不用预约，

顺路就能来。

一站满足

休憩、社交、身心体验和精选好物在同一个空间，

客人不用先想好要做什么。

体验即销售

店里用着的茶、香和器物都能买走，体验延续到

日常生活。

标准化可复制

体验靠空间、器物和流程标准发生，不依赖个别老

师或店长，加盟店可以原样复制。

用茶咖的消费频次承接情绪消费的需求，再

用茶和好物把消费延续到店外。
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茶咖店有客流没溢价，
疗愈类门店有溢价没客流，
大有把两者合进一个空间

定性示意

茶咖店 有客流，没有溢价：收入受座位数和翻台率限

制，竞争集中在价格和出杯速度

疗愈类门店 有溢价，没有客流：要预约，门槛高，先

要建立信任，获客成本高

水晶、香氛、文创店 只有陈列，没有体验

大有 用茶咖获客，用体验和好物突破营收天花板

溢价高

溢价低

客流少 客流多

疗愈类门店 大有

水晶、香氛、文创店 茶咖店

用茶咖获客

用体验和好物

提高客单
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多层收入：
入口、转化、加深、延续

1 入口：茶咖
客人买的不只是一杯饮品，而是一段安静的时

间。不用预约，不用懂茶，没人推销，花一杯茶

咖的钱就能进门。

2 转化：空间即货架
店里在用的茶、香、器物和家具都能买。客人先

用后买，促成成交的是体验，不是推销。
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3 加深：体验与课程 旗舰店

包间、身心练习、主题活动、手作工坊和机构团

建，承接客单价高的深度客群。课程和文旅由合

作机构交付，门店拿佣金，不增加人手。

4 延续：会员复购
茶和香是消耗品。会员绑定门店，离店后在线上

复购，门店分佣。这部分收入不受座位和营业时

间限制。
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空间这样经营：
动静分区，陈设即商品，
两种店型分工

动静分区，分时经营

一人席、茶叙区、包间区和瑜伽区各自服务不同

需求。包间区按时计费，低峰时段承接活动和包

场。安静守住了，空间的产出也提高了。

陈设即商品

家具、器物和书画由总部统一供货，既是装修，

也是商品。卖出就补货，空间常换常新，一部分

装修投入随销售回款。

两种店型，共用一套会员体系

标准店 旗舰店

承接日常客流·

发展会员·

通用模块·

加上体验和课程·

承接深度客群和

机构客户

·

按面积加配模块·
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总部靠供应链和
品牌授权赚钱，
加盟商服务本地客户

总部的收入

持续供货

主要收入

品牌管理费 其他收入

开店设计服务 其他收入

线上零售、企业团购 其他收入

加盟费 品牌形成规模后再收

总部收入随门店销售增长，不靠签约。节气款可

以调换，大件可以在门店之间调货，

不向门店压货。

为什么能规模化

可复制 体验靠空间、器物和流程标准发生，不

依赖名师或店长个人

有壁垒 以东华心茶为主线的自有茶品和节气上

新，形成产品差异；不讲玄学、不承诺功效，建

立品牌信任；新模式容易形成先发优势
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飞轮：门店越多，
采购越便宜、选品越好，
门店利润随之提升

规模还带来更优质的合作伙伴和更多客户。

1 门店体验

2 会员

3 线上复购

4 规模采购和选品

5 门店利润提升

6 续约、开新店
飞轮增长

更多新店带来

更多客户和会员
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开店投入：
标准店 90 万元，
旗舰店 240 万元
单店直营模拟，按单店财务模型测算

另需准备两个月房租押金和流动资金，不计入开店投入

标准店 100㎡

万元

装修和陈设 60
＋设备 15
＋首批货品和

开业前费用 15
（万元）

旗舰店 300㎡

万元

装修和陈设 180
＋设备 30
＋首批货品和

开业前费用 30
（万元）

装修和陈设按每平方米 6000 元，含家具、书画

和可售陈设，卖出可以变现

模拟测算，开店后用实际经营数据校正。



1 1  财务模型 37 / 45

直营测算：
成熟期每月利润，
标准店 4.6 万元，
旗舰店 12.1 万元

标准店 100㎡

万元

旗舰店 300㎡

万元

每月（成熟期） 标准店 100㎡ 旗舰店 300㎡

收入 17.2万元 44.6万元

成本 12.6万元 32.5万元

利润 4.6万元 12.1万元

利润率 26.8% 27.1%

直营模拟：利润为门店经营利润，未扣折旧和所得税，

不含品牌管理费。
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收入结构

标准店

%

茶咖套餐

%

零售

茶咖套餐 71%

零售 23%

课程和文旅 6%

旗舰店

%

茶咖套餐

%

零售

茶咖套餐 69%

零售 22%

空间与体验 4.5%

课程和文旅 4.5%

直营模拟：利润为门店经营利润，未扣折旧和所得税，

不含品牌管理费。
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按模型测算，两种店都约
23 个月回本

个月左右

模型测算

回本＝
开店投入＋爬坡期少赚的利润

成熟期每月利润

投入按 90／240 万元，不含押金和流动资金；

利润未扣折旧和所得税。

盈亏平衡点约为成熟期收入的一半

标准店

每月 万元，

成熟期的 50%

旗舰店

每月 万元，

成熟期的 48%
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关键假设

标准店 旗舰店

每天客人

（含外带）

60 位 150 位

茶咖套餐

平均消费

68 元

（49.9 元起）

零售收入 4 万元/月 10 万元/月

商品成本率 33%

租金（含物业） 每月 120 元/㎡

人工 3.5 万元/月 7.6 万元/月

开业爬坡 首月为成熟期的

60%，

第 7 个月成熟

模拟测算。
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总部做品牌，门店做周边；
会员和节气上新
让客人常来

总部

门店

抖音、视频号、小红书官方账号·

节气、自己泡一壶、器物来历等内容，

不做硬广

·

各城市名人沙龙·

点评、美团、抖音上架体验套餐，不靠

低价冲量

·

周边写字楼、社区派体验券·

本地达人探店，店内茶会、读书会·
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个节气

一年 24 个节气，就是 24 个全国门店同步的内容

主题；每个节气上新一款茶、一款香、一款点心

和一批器物，给老客人一个再来的理由。

会员：把一次到店变成常来

1 扫码免费入会 2 绑定门店

3 社群和小程序上新 4 线上复购

推广不承诺功效；

付费合作的内容按规定标明“广告”。
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先做好两家直营店，
再开放加盟

第一年 两家直营店做样板

合伙人出资，在相近的时间开出

300㎡ 旗舰店和 100㎡ 标准店：验证单店

模型，写成标准，跑通供应链。

第二年 开放加盟

第二家店开满 12 个月后开放加盟，以满

足“两店一年”的要求（《商业特许经营管

理条例》）；两家直营店作为样板店。

之后 按标准模块复制

各店按面积和客群选配模块；品牌形成规

模后，再收加盟费。
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适合加盟的三类人

有空间、想转型的经营者

生意下滑的茶馆、茶室，经营困

难的身心工作室，有闲置商铺的

业主。首批优先（判断）

认同静心文化的投资人

常来的老客人，寻找第二事业的

企业主和高管；本人经营，或聘

用经总部培训的店长

有连锁经验的经营者

想做出差异的咖啡馆、文创店老

板，多店加盟商。品牌调性稳定

后加入（判断）
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大有：用茶咖获客，
用体验和好物
突破营收天花板

一个机会

日常可达、又能让心静下来的空间，三个千亿级

市场交汇，还没有全国性品牌（判断）

一套模式

多层收入：茶咖入门级消费、沉浸式零售、活动

与课程、文旅产品和私域电商。总部搭建系统和

供应链管理，加盟商负责本地市场。

一个起点

合伙人方案另附

大有茶咖
都市人身边的微疗愈空间


