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摘 要

随着国民收入不断增加，以及消费能力与消费需求上升，新茶饮迎来了发展

契机，已逐渐发展成为一种年轻消费者普遍认可和喜爱的一种时尚生活方式。在

市场需求持续增加的同时，各类新茶饮品牌不断涌现，其中，奈雪的茶异军突起，

成为我国新茶饮的重要代表，并在经营发展过程中逐渐形成了独特的产品特征与

品牌风格，奠定了其在我国新茶饮领域的领军地位，得到了广大消费者特别是年

轻消费者的认可和追捧。在社会资本纷纷进入这个新赛道时，必然导致市场竞争

不断加剧，客观上影响了奈雪的茶的市场地位和销售水平，迫切需要公司及时转

变营销理念并创新营销方法，这样才能适应市场环境实现自身持续稳健发展。

本文以奈雪的茶为研究对象，采用问卷调查法、案例分析法等，首先分析了

奈雪的茶新式茶饮营销现状，然后指出其存在的问题以及造成这些问题的原因，

其次是结合 PEST 法和波特五力模型分析了奈雪的茶新式茶饮营销的宏观环境和

行业环境，并构建 SWOT 矩阵，最后制定了奈雪的茶新式茶饮营销优化方案，并

提出保障措施。

通过本文的研究可以看出：第一，奈雪的茶新式茶饮营销目前在产品、价格、

渠道和促销方面制定了一定的措施，取得了一定的成绩；第二，奈雪的茶新式茶

饮营销中仍存在一定的问题，即产品同质化严重、价格缺乏灵活性、渠道管理薄

弱和宣传力度不足，而造成这些问题的原因则是产品营销管理滞后、价格区间不

合理、融入互联网意识不强和促销观念淡薄；第三，目前，奈雪的茶新式茶饮营

销环境较为复杂，既有优势和机会，也面临着劣势及威胁，结合实际情况，奈雪

的茶新式茶饮营销应选择 SO 策略；第四，奈雪的茶新式茶饮营销需进一步优化。

产品方面应坚持以创新为根本，加快产品更新节奏、从源头把控产品品质、打造

多元化产品品类，加速品牌新零售化建设、打造健康、绿色产品文化；价格方面

应丰富产品价格区间策略、性价比定价策略、差别定价策略；渠道方面应坚持门

店直营渠道策略、利用短视频、图文等网络宣传平台扩展营销渠道、拓展线上销

售渠道；促销方面应实施品牌形象营销策略、合理跨界营销、情感营销策略和数

字化营销策略。
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Abstract
With the continuous increase of national income and the rise of

consumption power and consumption demand, the new tea has ushered in

a development opportunity, and has gradually developed into a

fashionable lifestyle generally recognized and loved by young consumers.

In the market demand continues to increase at the same time, all kinds of

new tea brand emerging, among them, the snow tea, become an important

representative of new tea in our country, and in the process of business

development gradually formed a unique product characteristics and brand

style, laid its leading position in the field of new tea in our country, the

masses of consumers, especially the recognition and pursuit of young

consumers. When social capital enters this new track, it will inevitably

lead to the continuously intensified market competition, which

objectively affects the market position and sales level of Naixue tea. It is

urgent for the company to timely change its marketing concept and

innovate its marketing methods, so as to adapt to the market environment

to achieve its own sustainable and steady development.

This paper with nai snow tea as the research object, using the

questionnaire method, case analysis method, etc., first analyzes the nai

snow tea new tea marketing situation, and then points out the existing

problems, and the cause of these problems, followed by combined with
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PEST method and port five force model analyzes the new tea marketing

of the macro environment and industry environment, and build the SWOT

matrix, finally formulated the nai snow tea new tea marketing

optimization scheme, and put forward the safeguard measures.

From this study, we can see that: First, Nai xue's new tea marketing

in products, prices, channels and promotion, Some achievements have

been made; second, There are still some problems in the marketing of

Naixue's new tea drinks, That is, serious product homogenization, lack of

flexibility in price, weak channel management and insufficient publicity,

The reasons for these problems are the lag of product marketing

management, unreasonable price range, the lack of integration into the

Internet and the promotion concept is weak; third, currently, The

marketing environment of Naixue's new tea drinks is more complex, Both

the advantages and the opportunities, It also faces disadvantages and

threats, Combined with the actual situation, Nai Xue's new tea marketing

should choose SO strategy; fourth, The marketing of Nai xue's new tea

needs to be further optimized. In terms of products, we should adhere to

innovation as the fundamental, accelerate the pace of product renewal,

control product quality from the source, create diversified product

categories, accelerate the construction of new brand retail and create

healthy and green product culture; in terms of price, enrich product price

range strategy, cost-effective pricing strategy and differential pricing
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strategy; in terms of channels, we should adhere to the direct channel

strategy of store marketing channels, use short video and graphic network

publicity platforms to expand marketing channels and expand online sales

channels; in terms of promotion, implement brand image marketing

strategy, reasonable cross-border marketing strategy, emotional marketing

strategy and digital marketing strategy.

Keywords：New Tea Drink;The STP strategy;4Ps strategy;Marketing

Strategy Optimization
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1 引 言

1.1 研究背景

社会经济的高速发展创造了越来越多的社会财富，城镇居民收入水平不断提

升同时社会生活方式也发生了巨大变化，整体呈现出互联网化发展特征，诞生了

以美团、饿了么等为代表的互联网外卖平台，这就为新茶饮的出现和发展创造了

有利条件。在新茶饮产业快速发展同时也对居民的饮茶习惯产生了巨大影响，形

成了一种独特的新茶饮文化，极大提升了茶饮文化的社会影响力。由相关统计数

据可知，2018 年至 2021 年，我国新式茶饮市场呈现出高速发展势头，市场规模

从 534 亿元扩大至 1102 亿元，年均复合增长率在 27.32%左右，并且继续保持着

良好的发展势头。在社会经济快速发展特别是城镇化持续推进的过程中，新茶饮

产业将进一步发展壮大，2023 年的市场规模有望突破 1174 亿元
[1]
。新茶饮市场

的快速发展自然会对传统茶饮市场造成巨大冲击，导致后者的市场份额不断减

少。与传统茶饮产业相比，新茶饮表现出独特的品牌形象与互联网营销特征，与

社会经济的互联网发展有机融合，引领了茶饮文化的创新发展，因此在茶饮市场

中的影响力不断提升，甚至取代传统茶饮的标准化地位。此外，相较于传统茶饮，

新式茶饮的工艺难度相对较低，市场门槛也不高，吸引了诸多创业者投身其中，

出现了日益显著的产品同质化问题，同时也导致市场竞争不断加剧
[2]
。面对日益

激烈的市场竞争，各新茶饮品牌承担着越来越大的创新压力，进一步加大了其经

营风险。

本研究选择奈雪的茶这一新茶饮品牌为对象。该品牌于 2015 年正式创立，

以广东深圳为发展起点逐步拓展国内市场。该品牌在快速发展过程中始终秉持自

营经营理念，走出了一条与其他加盟品牌不同的发展道路。自营模式有利于保证

产品质量，因此得到了年轻消费者的广泛认可和喜爱，市场份额不断增加，逐渐

成为我国新茶饮行业的领军力量。但是在新茶饮品牌不断涌现的同时，奈雪的茶

也面临日益激励的市场竞争环境，客户流失问题日益突出。自 2016 年以来，奈

雪的茶的市场份额逐渐下降，短短数年的时间由 19.7%下降到了 7.38%，市场优

势地位逐渐丧失。因此，奈雪的茶需要在继续加强产品创新同时在营销策略方面
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实现革新，提高营销策略的科学水平，这样才能积极应对复杂的市场环境，确保

自身稳健发展。

1.2 研究目的及意义

1.2.1 研究目的

本研究具体以消费者偏好、产品定价、产品提升等为切入点开展市场调研工

作，对奈雪的茶的营销现状以及新茶饮行业发展现状进行调研分析，以 4P 营销

理论为科学依据对扩张型企业的营销策略进行探讨分析，明确其中问题所在并针

对性的提出应对策略，为新茶饮品牌的营销创新提供有价值的参考和借鉴。

1.2.2 研究意义

本研究的理论与实践意义具体表现在：

（1）理论意义：以 4Ps 营销理论、市场细分理论等为依据，以奈雪的茶为

对象对其营销策略进行研究分析，针对其营销问题提出相应的解决方案，为其营

销策略的创新提供理论指导，形成一套适用于新式茶饮领域的新营销体系，实现

市场营销理论的创新和发展。本课题研究不仅将进一步丰富营销理论，也能够从

理论层面出发为新茶饮产业的发展提供理论指导，加快新茶饮营销策略的创新发

展速度。

（2）实践意义：课题研究具体以产品、价格、渠道、促销等为出发点对奈

雪的茶营销策略进行研究分析，明确其中问题所在并针对性的提出解决策略，为

公司营销策略的创新提供科学指导，提高其营销水平，帮助企业更好的应对市场

变化，确保品牌良好的生存和发展能力，同时也能够为国内其他新茶饮品牌的营

销创新提供科学参考，进而提升我国新茶饮产业的营销水平。
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1.3 国内外研究现状

1.3.1 关于新式茶饮行业的研究

国外在对茶饮市场进行界定时一般以茶饮的类型、口感、地理位置等为划分

标准，将现调茶饮看做是茶饮产品的主要代表。Pinky Pawaskar，Mridula Goel

（2014）等人基于消费需求的变化对茶叶产品的市场价值进行了重新解读，认为

制茶企业应当及时转变营销策略，这样才能适应动态变化的市场环境并始终保持

自身竞争优势，确保自身稳健经营与持续发展
[3]
。Helena Nobre，Daniela Silva

（2014）则以星巴克为研究对象对其经营发展历史进行调研分析，肯定了企业文

化对品牌建设的重要意义
[4]
。江婷（2019）则重点强调了食品安全在新茶饮发展

中的重要性，产品创新的前提在于食品的充分安全，这样才能赢得市场认可
[5]
。

王晓武，徐伟（2019）具体从产品研发的角度出发对新茶饮的发展问题进行了探

讨分析，肯定了市场需求将成为产品创新的出发点
[6]
。谢芸子（2018）对新式茶

饮的概念内涵进行了解释说明，具体对珍珠奶茶、奶盖茶、新式奶茶等不同产品

的原料、工艺等问题进行了讲解
[7]
。

具体到行业竞争以及品牌宣传等领域，Barbara A. Lafferty（2004）梳理

和总结了星巴克的发展经验，肯定了企业文化在品牌发展中的重要意义，认为必

须充分重视客户的消费体验才能实现品牌良性发展
[8]
。Munoz Tim，Kumar

Shailendra（2004）在调研分析韩国星巴克经营现状的基础上，探讨分析了有形

展示空间对品牌形象的重要影响作用，认为需要结合市场环境开展特色设计才能

确保特定市场对品牌的认可和接受，才能确保消费者对产品的认可和喜爱
[9]
。阎

娅静（2019）以顾客价值理论为基础，以调查问卷为工具对新茶饮竞争问题进行

了研究分析，肯定了感知利益对新茶饮品牌竞争力的重要意义，认为新茶饮品牌

需要不断强化竞争优势才能实现良性、稳健的发展
[10]
。胡洪亮（2011）的研究表

明，不少新茶饮品牌都缺乏独特的外部形象，难以对消费者形成有效吸引，不利

于品牌的持续发展。若想解决上述问题，新茶饮品牌需要对消费者的消费需求、

消费偏好进行调研分析，准确判断自身定位，为消费者提供针对性、个性化的产

品和服务，这样才能凝聚竞争优势实现稳健发展
[11]
。袁乐平（2002）通过对比分

析星巴克与国内新茶饮知名品牌的经营发展现状，明确了选址的重要性，认为新
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茶饮品牌在拓展市场时必须积极寻求外部合作并把握优质商铺，这样才能取得发

展先机
[12]

。

由此可知，新茶饮在产品功能、定位以及附加价值等方面表现出独特特征，

使其与传统茶饮存在显著区别。因此在新茶饮品牌的发展不仅会促进消费者消费

需求的变化，也会形成独特的茶饮文化。通常情况下，新茶饮相关研究工作主要

侧重于产品创新、行业发展潜力等方面，而新茶饮市场巨大的发展潜力也得到了

广泛认可，将成为与传统茶饮并驾齐驱的新赛道。

1.3.2 关于新式茶饮营销策略的研究

在市场高速发展同时，我国新茶饮的营销策略也不断变化。随着新茶饮市场

份额的不断增加，国内学者逐渐认识到了这一新兴产业的发展潜力，对其营销问

题也给予了高度关注，形成了日益丰富的研究成果。此外，新茶饮与互联网、移

动互联网呈现出显著的融合发展特征，是社会消费需求不断变化的产物之一
[13]
。

具体到营销问题方面，Hye Young Kim，Ji Soo Ha（2010）以立顿为研究对

象对其营销策略进行了探讨分析，对产品创新与营销水平、市场份额之间的关系

进行了充分肯定，认为只有加强产品创新才能实现稳健发展
[14]
。钱丽娜（2017）

在调查研究王老吉发展现状的基础上对其市场营销问题进行梳理总结，认为年轻

消费者对传统凉茶的认可度喝接受度相对较低，加之年轻消费者的消费能力相对

较低，因此不利于王老吉凉茶的发展。这就要求王老吉加强营销创新工作，积极

拓展年轻消费者市场才能提高自身发展水平
[15]
。基于互联网新商业模式的发展现

状，于佳信（2017）重点强调了新兴媒介对新茶饮品牌发展的重要意义，认为需

要充分发挥新兴媒介的信息传播优势，结合线下实体店实现更好的宣传效果才能

提高品牌影响力，帮助潜在消费者更加全面、深入的了解品牌价值与产品特性
[16]
。

Keller K L , Lehmann D R（2006）等人认为，茶叶品牌需要加强营销创新工作，

发挥新媒体、新营销策略的优势作用提高品牌建设水平，为产品营销创造有利条

件，这样才能实现茶叶品牌的市场优势地位
[17]
。冯星源（2019）肯定了新媒体的

品牌宣传优势作用，认为新茶饮品牌应当兼顾品牌宣传与用户体验，方可确保产

品创新与市场需求的一致性
[18]
。黄聚河，陈可（2002）指出，新茶饮品牌在拓展

市场的过程中必须综合考虑自身状况与市场目标，借助新媒体开展营销活动才能
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实现良好的营销效果
[19]
。与传统媒体相比，新媒体在传播速度、传播范围等方面

表现出巨大优势，因此可以作为更加高效、可靠的营销工具，能够显著提高品牌

形象建设水平，提高消费者对新茶饮品牌的认可度和接受水平，从而为新茶饮品

牌的发展奠定良好客户基础。

具体到视觉形象设计领域，实体店的设计将对客户消费体验产生巨大影响。

姚军（2012）认为，良好的消费体验特别是情感体验有利于增强客户的品牌粘度，

而视觉触点设计则因此成为线下实体店设计装修的关键要素，也是消费者情感体

验的重要影响因素，更是品牌认可度的决定性因素之一
[20]
。陈禹洁（2018）的调

研结果表明，客户消费评价将成为其消费意愿、行为动机的重要影响因素。在此

基础上，他以现代营销学、传播学等理论为指导，基于茶饮文化发展现状对新茶

饮的创新发展问题进行了探讨分析，提出了一套科学的营销理念，为我国新茶饮

产业的营销创新提供了科学参考
[21]
。张凯，霍慧智（2018）在研究分析茶颜悦色

经营发展现状的基础上以差异化 4V 营销理论为依据开展研究分析工作，对该新

茶饮品牌的营销策略进行了探讨分析，肯定了其营销策略的先进性，认为差异化

战略有利于挖掘和满足客户多样性、个性化的产品需求
[22]
。对于国内新茶饮品牌

而言，差异化营销策略将成为共同选择，而基于自身实际情况的差异化营销策略

有利于打造独特的品牌形象，提高目标市场的品牌认可度，为新茶饮品牌的发展

奠定两阿红的市场基础。

具体到新茶饮发展现状问题，Kalafatis（2012）对新茶饮市场的头部品牌

进行了调研分析，重点强调了时尚文化在新茶饮品牌建设中的重要意义，认为新

茶饮品牌需要重点加强区域资源特别是优势资源的管理与控制工作才能实现良

性发展
[23]

。以星巴克为代表的美式饮品公司在企业文化建设方面表现出显著优

势，而以商业综合体为主的选址策略充分保证了品牌的市场影响力，为其营销活

动创造了有利条件。基于全新的行业环境，刘芳（2018）认为材料供应链的绿色

转型与生产工艺的自动化创新将成为新茶饮产业的创新发展契机，而多元化、差

异化的营销策略以及个性化的品牌形象有利于提高新茶饮品牌的认可度进而实

现更好的营销效果
[24]
。赵辉（2017）在对比分析新茶饮与传统茶饮差异的基础上，

肯定了新茶饮在原料、工艺等方面的优势，肯定了新茶饮的巨大发展潜力。同时

也强调指出了高速发展的新茶饮市场客观面对日益激烈的市场竞争，需要提高品
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牌营销水平才能实现良性发展。而营销水平的提升离不开营销创新，需要做好品

牌创新与产品定价工作才能实现良好的服务体验
[25]
。王山宝，张蓉（2008）等人

通过调研分析喜茶的品牌发展历史对其市场营销策略进行了探讨分析。他们以

SWOT、AHP 等方法为研究工作，结合定性分析与定量研究对营销策略的影响因素

以及影响作用进行了研究分析，认为营销创新的关键在于数字化转型，发挥数字

技术的优势作用提高宣传效果并降低营销成本，这样才能实现更好的品牌宣传效

果与营销效果
[26]
。

具体到新茶饮产业的未来发展问题，Raymond（2009）通过对新式茶饮调研

后指出，产品是饮料品牌营销的核心，特别是首款产品的市场认可度将成为新品

牌能够生存与发展的关键所在，因此必须做好首款产品的设计与营销工作
[27]
。戴

坷（2010）在对新茶饮特征与产业发展现状进行研究分析的基础上对其缺陷和不

足进行了梳理总结，结合我国茶饮产业实际发展情况对其未来发展趋势进行了分

析预测，肯定了新茶饮巨大的发展潜力与良好的发展前景，认为新茶饮品牌应当

加强产品创新与营销创新工作，才能适应动态变化的市场环境并不断增强竞争优

势，打造消费者广泛认同的品牌形象
[28]
。

1.3.3 文献述评

综上所示，国内外对于新式茶饮营销方面的研究比较广泛，但是非常零散，

本文从新式茶饮行业以及新式茶饮营销策略两个方面梳理相关文献，为本文对奈

雪公司新式茶饮营销策略的优化提供方向指导。相较而言，国外营销理论体系更

加成熟完善，无论是理论水平还是实践水平均表现出一定优势，而国内营销理论

的研究特别是新茶饮营销理论研究相对滞后的问题比较突出。因此，国内在开展

营销理论研究工作时主要以国外理论为参考和借鉴，结合本国新茶饮发展现状对

营销策略创新问题进行研究分析，形成更加具有针对性的营销策略，为我国新茶

饮品牌的营销创新提供有价值的参考和借鉴，针对性的解决其营销问题实现更好

的营销效果。在具体研究中，本文选择奈雪的茶开展实证研究工作，在调研分析

其营销现状的基础上明确问题所在，并针对性的制定优化和解决策略，切实有效

提升其营销水平，同时也为我国新茶饮品牌的营销创新提供科学指导。
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1.4 研究内容及方法

1.4.1 研究内容

本文的研究内容共有六章：

第一章引言，主要阐述论文研究背景、研究目的与意义、国内外文献综述、

研究方法与内容。

第二章相关概念和理论基础，主要对茶饮、新式茶饮概念进行概述，然后提

出 STP 理论和 4Ps 营销理论，最后指出分析方法，包括 PEST 分析法、波特五力

模型和 SWOT 分析法，为论文研究奠定理论基础。

第三章奈雪公司新式茶饮营销现状分析。介绍了新式茶饮发展现状以及奈雪

公司概况，然后从产品、价格、促销和渠道四个方面指出现行营销策略，最后指

出奈雪公司经营困境。

第四章奈雪公司新式茶饮营销策略存在的问题及原因。本章采用调查问卷法

对奈雪公司新式茶饮营销策略进行分析，找出其存在的问题以及原因。

第五章奈雪公司新式茶饮营销环境分析。分析了奈雪公司新式茶饮宏观环境

和行业环境，然后构建 SWOT 模型，指出奈雪公司新式茶饮的优势和劣势、机会

和威胁。

第六章奈雪公司新式茶饮营销策略优化方案。指出优化目标，并进行市场细

分理论分析，从产品、价格、渠道和促销四个方面加以优化，并提出营销策略实

施保障措施。

第七章研究结论，对论文进行了总结。

本文技术路线如图 1.1 所示。

1.4.2 研究方法

（1）案例分析法。本文的理论分析都紧密结合奈雪公司展开，将 4Ps 营销

理论的相关理论都应用在奈雪公司，分析其在价格、产品、渠道、促销上出现的

问题，制定一系列的营销策略优化措施顺利执行。

（2）问卷调查法。通过线上结合线下发放问卷的方式，对奈雪公司新式茶
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饮品牌的营销策略进行调查，问卷收集了消费者对奈雪公司新式茶饮品牌现有营

销策略的态度，通过对数据的整理和分析，进而得出结论，为本文的研究提供数

据支持。
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引 言

研究背景 研究目的及意义 国内外研究现状

相关概念及理论基础

奈雪公司新式茶饮营销现状分析

新式茶饮发展现状 奈雪的茶发展概况 奈雪的茶新式茶饮市场营销现状

奈雪公司新式茶饮营销策略存在的问题及原因

调查问卷法 存在的问题 存在问题的原因

奈雪公司新式茶饮营销环境分析

PEST法 宏观环境 行业环境 波特五力模型

SWOT矩阵分析

奈雪公司新式茶饮营销策略优化方案

优化目标及方法 STP战略 策略优化

保障措施

结论与展望

图 1.1 技术路线图
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2 相关概念和理论基础

2.1 相关概念

2.1.1 茶饮

传统的茶饮通常以茶叶为主要原料，以水煮、冲泡等工艺进行加工得到独特

的饮用品。在数千年传承与发展过程中，茶饮文化逐渐成熟，不同产品表现出各

自独特的色泽、口感和气息，为茶饮多元化发展奠定了基础。纪如雪，闫国东

（2021）将口味确定为茶饮产品吸引力的主要来源，认为客户是否喜欢其口味将

成为其是否购买的决定性因素
[29]
。凉茶产品表现出非常浓郁的中草药味道，大多

数的年轻消费者无法接受，因此需要合理添加薄荷等原料改善口感，才能得到年

轻消费者的认可和喜爱。张雷（2023）通过调研分析吴裕泰茶庄的经营发展历史

指出，严格把控产品质量是其发展至今的关键所在
[30]
。而主打的茉莉花茶更是在

上百年的时间里都保持着良好的品质与口感。张子坤，周东华（2023）等人的研

究表明，特色茶点以独特的品茗之趣为魅力所在，在满足客户饮食需求的同时也

能够创造舒适、悠闲的消费体验
[31]
。杨春丽（2023）也强调指出了饮食文化的独

特性对游客的重要影响，同时也研究分析了扬州早茶传承发展的出路，肯定了与

时俱进、不断创新的重要意义
[32]
。

2.1.2 新式茶饮

本文所研究的新茶饮也叫作新式茶饮，是区别于传统现制茶饮的一种创新成

果，突破了粉状调和物的限制，主要选择原叶茶、牛乳、奶油、水果等原材料结

合各类功能性添加剂形成独特的产品特性，能够更好的满足客户对多样性、个性

化茶饮的需求。表 2.1 为新茶饮的典型特征：
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表 2.1 新式茶饮“新”特点

新的维度 新的特点

新食材 除了新鲜牛奶、水果以外，还有糯米、芝士、木薯粉、坚果等多样性食材。

新口味 新式茶饮中添加各种原材料和配料如奶盖、糯米丸子、气泡水等，茶饮呈现

出酸、涩、甜等多样丰富的口味。

新技术 新式茶饮品牌在营销管理、运营管理、产品研发、供应链管理等方面有着数

字化的运用。

新受众 以 95 后和 00 后为代表的 Z 世代是新式茶饮品牌的主力消费群体，新式茶饮

以满足新一代的年轻消费群体的需求为发展方向。

新文化 更注重顾客价值、顾客体验、注重多渠道、多触点的进行品牌传播，注重产

品包装、门店环境等。

从传统的街边粉末调制奶茶到现在的新式奶茶，行业发展至今主要经历以下

三个阶段，如表 2.2所示。

表 2.2 现制茶饮发展三个阶段

特征 1990-1995年

茶粉调制时代

1996-2015年

传统茶饮时代

2016年至今

新式茶饮时代

原料制作 多以奶茶粉冲兑

而成

使用茶渣作为茶基

底，添加奶精、植脂

末等人工合成辅料

选用原茶、鲜奶、鲜水果等新鲜、

优质的原辅食材，以及多样化的配

料

价格区间 通常 10元以内 通常在 10-15元之间 通常 15-30元之间

消费场景 街边店铺居多，多

位于学校周边，门

店面积较小

出现一些有装修设计

风格的门店，并多开

设在商场及商业街

开设在一二线城市人流密集的商业

街、购物中心，具有独特的门店设

计风格，部分设有座位休息区

目标客群 通常为学生群体 通常为休闲娱乐的年

轻消费群体

通常为购买力较强且接受新鲜事物

程度高的年轻消费群体

品牌文化 缺乏文化属性 侧重产品制作，文化

属性较弱

注重品牌文化建设，注重顾客体验

和顾客价值

代表品牌 品牌概念较弱，无

代表性品牌

COCO 都可茶饮、一

点点

喜茶、奈雪的茶、蜜雪冰城、茶百

道
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2.2 理论基础

2.2.1 STP 理论

Wenden Smith（1956）最先对市场细分的内涵进行了阐述说明，在此基础上

PhiliP Kotler 实现补充和完善，得到了著名的“STP 理论”，成为现代战略营

销理论体系的核心理论观点之一，具体由市场细分、目标市场、市场定位等要素

构成。该理论的基本含义为基于特定细分市场，企业根据自身实际情况选择恰当

目标市场并明确目标定位针对性的开展产品与服务的供应活动。其具体内涵如

下：

市场细分。基于市场调研结果对消费者需求、消费意愿、消费习惯等个性化

因素进行分析和理解，然后将完整的市场进行分解与细化得到若干类型的目标市

场，不同的目标市场与特定的消费群体一一对应，分别表现出各自特定的消费需

求。一般可将地理因素、心理因素、人口特征、行为因素等作为市场细分的依据，

而市场细分结果将为企业营销策略的制定实施提供准确依据，确保产品服务与市

场需求的一致性，从而实现良好的营销效果并持续提升企业竞争力。

目标市场选择。在完成市场细分之后需要确定目标市场，即由企业对自身情

况与外部市场进行评估分析从中选择对自身最为有利的细分市场为目标市场，针

对性的提供产品与服务以实现经营目标。目标市场一经确定，企业服务的主体对

象也将同时明确，并且明确了产品设计与生产的类型和功能。作为企业营销活动

的核心内容之一，目标市场的选择策略一般包括差异性策略、无差异性策略、集

中性策略等具体形式，要求企业综合考虑各项影响因素才能确保选择结果的科学

性与合理性，为市场营销工作的开展创造有利条件。

市场定位。针对目标市场潜在客户的需求开展营销策略的制定与实施活动，

确保产品功能、形象与客户个性偏好和需求的一致性从而实现局部优势，这就是

市场定位的内涵和意义。市场定位需要具体明确企业的相对竞争优势，即在特定

目标市场中的差异性优势，基于局部优势制定市场营销策略。而市场定位也将为

差异性营销策略的制定提供必要依据，确保营销策略对目标群体的吸引力，打造

独特的品牌形象，在特定目标市场中实现局部品牌差异与竞争优势，充分保证产

品服务的市场影响力。
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2.2.2 4Ps 营销理论

在《基础营销》（Basic Marketing）一文里，杰罗姆·麦卡锡（E.J.Mccarthy，

1960）将市场营销的核心要素概括总结为产品（Product）、价格（Price）、渠

道（Place）与促销（Promotion），这就是 4P 营销理论的基本内涵。菲利普·科

特勒(PhilipKotler)的《营销管理：分析、规划与控制》（1967）则完善了 4P

组合营销理论体系。

产品（Product）：基本含义为由质量、功能、包装、服务等因素所决定的

产品特性，并且也包含了产品创新能力等关键要素。具体到营销过程中，企业需

要以消费者需求为出发点开展产品设计、生产与供应活动，以客户满意为根本目

标，并且不能盲目迎合客户需求开展产品定价与促销活动。产品应当首要关注功

能和卖点，确保独特个性。

价格（Price）：基本含义为企业所选择的合理的定价策略与吸引力的定价

标准，是企业经济利益目标与产品销售目标的协调均衡结果。目前比较主流的价

格策略包括成本加利润法、目标成本法和边际分析法等。面对日益激烈的竞争环

境，企业需要重点关注自身产品的质量才能实现利益目标。这就充分肯定了价格

策略的价值和意义，根据市场定位确定相应的价格策略，以企业品牌战略为依据

确定产品市场价格成为营造良好的品牌形象。

渠道（Place）：渠道是产品流通的过程和载体，是企业完整的生产和供给

流程，是与产品生产、运输、销售有关的所有要素的集合。渠道的建设需要以产

品性质、客户需求为前提条件，发挥深度分销的优势作用为潜在客户提供高效、

准确的产品和服务，实现最佳营销效果。渠道指令将成为产品流通效率、营销效

果的绝对性影响因素。

促销（Promotion）：借助各类手段、工具激发、调动消费者的消费意愿以

实现短期营销水平上升的目的就是促销的基本内涵，常见的促销手段以折旧销

售、多买多赠、现场活动等为典型代表，在短暂提升营销效果的同时提高效益水

平，而广告宣传、让利优惠等促销活动能够实现相对较好的营销效果。移动互联

网应用的发展加快了广告宣传模式的创新速度，逐渐形成多媒体融合的广告模

式。
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2.3 分析工具

2.3.1 PEST 分析

PEST 分析法以政治、经济、社会、技术等因素为切入点对企业所处的宏观

环境进行研究分析，PEST 就是四项因素首字母的组合结果。其中，政治环境表

现为企业所在国家、地区的政治特征，例如国家体制、政治制度等，是企业经营

发展的主要影响因素；经济环境则以企业经营所面临的宏观经济政策、产业政策

等为主要内涵，具体表现为宏观、微观等不同层面的与消费者需求、消费能力有

关的因素；社会环境可直观解释为企业的外部社会状况，主要表现为人口特征、

价值理念、文化习俗等因素；技术环境表现为企业生产经营相关技术要素，是产

品生产的技术基础，也是企业竞争力的主要影响因素。

图 2.1 PEST分析模型

2.3.2 波特五力模型

上世纪八十年代，迈克尔·波特（Michael Porter）提出五力分析模型，成

为当前企业战略管理的重要工具之一。该模型工具具体从竞争者的能力、购买者

议价能力、供应商的谈价能力、新产品的替代能力、竞争者的进击能力等因素出

发对企业竞争环境进行研究分析，为企业竞争战略的选择提供了科学依据。

经济环境（Economic）

经济周期、经济指标、

经济环境基础……

社会环境（Social）

文化传统、人口变动

趋势、社会结构……

政治法律环境（Political）

政府、法律、政策、政治事件……

技术环境（Technological）

新产品、新材料、新工艺……

企业
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图 2.2 波特五力分析模型

2.3.3 SWOT 分析

SWOT 分析法即态势分析法，其提出者为韦里克（美国）。自上世纪八十年

代以来，SWOT 法的认可度和应用水平不断提升，现已成为企业战略管理的核心

工具之一。该方法能够明确企业自身优势和劣势，准确把握企业的外部机遇和威

胁，从而帮助企业制定一套发挥自身优势、规避自身劣势、把握外部机遇且应对

外部威胁的科学战略，实现企业风险的有效控制，为企业持续稳健发展提供有效

保障。

企业战略的规划与设计必须以自身实际状况为前提基础，尽可能发挥优势并

规避劣势。企业的内部优势是有利于其发展的各项因素的集中体现，而劣势则是

那些不利于其良性发展的各项因素。现代理论认为，企业战略已经成为其持续发

展能力的决定性影响因素，因此需要保证战略决策工作的科学性与合理性，这样

才能确保企业处于最佳发展环境，为企业稳健发展提供指导和保障。
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3 奈雪公司新式茶饮营销现状分析

3.1 我国新式茶饮发展历程

从上世纪九十年代开始，我国新式茶饮业进入高速发展时期，总体呈现出阶

段性的发展特征：1990 年至 2012 年属于新茶饮产业的萌芽发展时期，也是其发

展的第一个阶段，典型特征为遍布于社区的奶茶店，以珍珠奶茶为主打产品提供

线下消费服务并满足客户产品需求；2012 年至 2020 年则是新式茶饮的第二个发

展阶段，属于高速发展阶段。该阶段线上消费渠道迅速崛起成为新增长点，产品

类型也日益丰富，出现了奶盖茶、水果茶等新产品，诞生了许多影响力较大的品

牌，客户的消费需求也逐渐由休闲向社交方向转变；2020 年以后属于新式茶饮

业的第三个发展阶段，形成了初步成熟的行业格局，产品创新速度不断提升同时

线上渠道的重要性进一步提升，形成了以外卖店为核心、在线购买为主的营销模

式，并且产品类型进一步丰富，逐渐由茶饮料拓展至休闲食品、咖啡等。在新式

茶饮产业创新发展的过程中，消费者画像并未发生显著变化，年轻消费者始终是

消费主力。

在社会经济快速发展同时，我国居民收入水平不断提升，消费能力也随之增

强，同时消费需求也发生了巨大变化。年轻消费者的消费需求呈现出自由化、个

性化、社交化特征，这就与新式茶饮的特性高度契合，成为新茶饮经济快速发展

的有利条件。这种兼顾休闲、社交、工作等需求的新式茶饮店自然得到了年轻消

费者的喜爱和追捧，同时也有力推动了新茶饮行业的快速发展。

由相关统计数据可知，我国新式茶饮业自 2017 年以来始终保持着快速发展

势头，年均符合增长率始终在 20%以上。尽管新冠疫情的爆发对实体经济造成了

巨大冲击，但是线上渠道的存在一定程度缓解了新茶饮业的不利局面。在后疫情

时代，新茶饮业再次进入高速发展时期，市场规模不断扩大，成为最受消费者喜

爱的一种消费选择。

而新茶饮业的发展优势具体表现在：首先是居民收入水平不断提升同时消费

能力逐渐提高，对高品质、多样性、个性化、便捷性新式饮品表现出更大需求；

其次是数字化、信息化的产品营销模式实现了良好的降本增效效果，能够显著降
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低商家经营成本与消费者的消费成本，在改善消费体验的同时也实现了共赢局

面；最后则是科技的创新发展让互联网平台成为主要营销渠道，外卖平台的快速

发展为消费者提供了更加便捷、自由的选择。

发展至今，新式茶饮行业的发展速度有所放缓，逐渐由早期高速增长阶段转

变为初步成熟阶段，表现出相对成熟、稳定的市场关系。由于新茶饮市场表现出

相对较低的技术门槛与资金门槛，对社会资本、个体创业表现出巨大吸引力，从

而使得市场主体、品牌数量迅速增加，并在激烈的市场竞争中逐步完成行业集中，

诞生了一些规模大、市场份额大的头部品牌。与此同时，新茶饮的目标市场日益

明确、清晰，产业链也逐渐成熟和完善，现有的市场格局也基本稳定，使得行业

整体发展速度减慢，但是市场潜力仍然十分巨大，特别是三四线及以下城市成为

市场竞争的新焦点。

3.2 奈雪公司发展概况

3.2.1 发展现状

本研究选择奈雪的茶这个新茶饮品牌开展研究工作。该品牌属于国内最具影

响力的新茶饮势力，深受现代年轻消费者的喜爱，能够满足年轻消费者对社交、

茶饮的综合性需求。该品牌出现于 2015 年，其全国化发展战略起步于 2017 年，

现已构建起相对成熟的供应链体系，在营销数字化领域也取得了较大成就。2021

年，奈雪的茶正式登陆香港股市，被誉为新茶饮第一股，其发展经历详见表 3.1。

表 3.1 奈雪的茶发展历程

时间 标志性事件

2015年 11月 于深圳首家门店开业

2016年 10月 完成首轮融资

2018年 12月 “奈雪的礼物”门店开启

2019年 2月 首家酒屋“BlaBlaBar”开启

2020年 11月 奈雪 PRO店于深圳落地

2021年 2月 赴港上市
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在市场规模迅速扩大、营业收入水平迅速提升同时，奈雪的茶存在盈利水平

相对滞后的问题。根据图 3.1 相关内容，2018 年至 2021 年，奈雪的茶的综合营

业收入从 10.87 亿元上升到 42.97 亿元。具体到净利润水平方面，奈雪的茶在

2018 年至 2021 年始终未实现正净利润，经营成本过高是导致上述问题的主要原

因所在。在 2019 年的营业收入中，奈雪的茶仅推广费、融资费用、物流仓储成

本等项目所占比重就达到了 11.3%。规模扩张同时开店成本也迅速上涨，对公司

标准化发展以及利润水平的提升造成了不利影响。与咖啡等传统饮品行业相比，

以奈雪的茶为代表的新茶饮表现出发展时间短、标准化水平低等问题，无论是广

告营销还是融资活动均面临巨大的成本压力，这就使得营业收入增加同时成本水

平也不断提升，导致净利润水平长期较低。

图 3.1 2018-2021年奈雪的茶营业总收入、毛利润及净利润率情况

数据来源：奈雪的茶年度报告数据整理

由以上问题可知，虽然奈雪的茶正处于规模化扩张的高速发展时期，但是其

经营状况也存在比较突出的问题，即收入增加同时未能同步实现利润的增长。因

新茶饮本身存在相对激烈的市场竞争，而这样的市场环境也会对企业财务状况造

成不利影响，因此可认为发展战略、盈利模式将成为奈雪的茶能否稳健发展的关

键所在。此外，作为我国新茶饮产业的领军者，奈雪的茶的经营策略与营销策略

也将对行业发展有着举足轻重的参考意义。基于以上认知，本研究以奈雪的茶为
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研究对象开展案例分析工作，对其市场营销问题进行探讨分析，形成一套更加科

学的营销策略，在提升企业营销管理水平的同时也为国内同业的营销创新提供有

价值的参考和借鉴。

3.2.2 经营困境

相对较低的行业门槛和巨大的发展潜力让人们逐渐认识到了新茶饮市场的

光明前景，吸引了大量创业者参与其中，导致市场主体数量迅速增加、行业竞争

不断加剧等后果。而成功的营销经验与良好的品牌形象成为奈雪的茶开拓国内市

场的主要优势，对新消费者形成了巨大吸引。

图 3.2 2015-2021年部分年份新式茶饮核心品牌市场占有率

由图 3.2 相关内容可知，2015 年至 2017 年，奈雪的茶在国内新茶饮市场所

占份额从 3.89%提升到 25.56%，呈现出良好发展势头。与此同时，随着行业竞争

不断加剧，奈雪的茶的市场地位有所动摇，喜茶、KOI 等新品牌分流了大量客户。

截至 2021 年底，喜茶、KOI 的市场份额分别上升到了 31.16%和 12.65%，同时奈

雪的茶的市场份额仅为 16.88%，市场份额减少的问题十分严重。

在行业快速发展同时，奈雪的茶也将不断接受市场的冲击和洗礼，这就导致

公司的经营风险不断上升。整体而言，任何有意进军新茶饮市场的创业主体都将

成为其潜在竞争对手；而喜茶、蜜雪冰城等新茶饮品牌就是其现有竞争对手的主
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要表现，此外，其他价格更低的小型单店也会对奈雪的茶的产品形成巨大的替代

效应。

3.3 奈雪公司新式茶饮市场营销策略现状分析

基于 4P 营销理论，从现有产品、价格、渠道、促销四个维度来分析奈雪公

司营销策略现状。

3.3.1 产品策略

现制茶饮。目前市场上最为常见的现制茶饮以经典茶饮、季节性茶饮为主，

二者的主要区别在于销售时间。前者表现出持续供应状态，后者则表现出特定的、

相对有限的上市时间，需要综合考虑原料生产供应以及消费者需求情况确定供应

时间；经典茶饮一般以茶叶为底料，配合各类水果加工制成不同类型的茶饮品，

“霸气芝士草蓦”、“霸气橙子”、“霸气芝士葡萄”等产品就是奈雪的茶的代

表性经典茶饮；季节性茶饮一般以时令水果为主要加工原料，“热带鲜果茶”与

“芝士车厘子茶”就分别是奈雪的茶最受消费者喜爱的夏季茶饮和冬季茶饮。

烘焙产品。现制茶饮、烘焙产品的综合供应能够有效满足消费者的社交消费

需求，也是目前消费者较为认可的一种组合消费形式，能够显著提升单客营销收

益。烘焙产品也是目前发展速度较快、发展潜力较大的一种新餐饮行业。相关统

计数据表明，2020 年至 2025 年，我国烘焙产品市场规模预期会从 3382 亿元上

升到 5492 亿元，呈现出良好的发展前景。这也是奈雪的茶选择茶饮+烘焙组合营

销模式的原因所在。在具体经营中，奈雪的茶始终坚持原料的绿色健康与产品造

型的清新可爱，设计出了以“草蓦魔法棒”、“菠菜肉骨头”、“南瓜嘟嘟”等

为代表的个性化烘焙产品，在极大丰富自身产品线的同时也赢得了消费者的广泛

认可和喜爱。

辅助产品。各类零售产品也被奈雪的茶看做是丰富产品、满足客户个性需求

的重要工具，这就使得奈雪的茶的产品体系呈现出茶饮+烘焙产品+辅助产品的多

样性、灵活性发展特征。代表性的辅助产品以“奈雪零食”、“瓶装饮料”、“茶

包”、“节日礼盒”等周边产品为主。而第三方委托加工则是奈雪的茶辅助产品

的主要生产供应形式，具体由可靠的第三方企业在监督考核的基础上完成生产任
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务，然后以网络店铺、实体店作为销售渠道。此外，奈雪的茶也十分重视各类外

部合作，通过跨界联名的形式实现“强强联合”与“合作共赢”，在极大丰富产

品体系的同时也显著提升了品牌影响力。

3.3.2 价格策略

根据表 3.2 相关内容，奈雪的茶现有的产品定价一般位于 19-33 元的价格区

间；而图 3.3 则反映出奈雪的茶的茶饮均价约为 27 元/杯。需要强调指出的是，

在经营发展过程中，该公司始终重视客户的消费体验，借助互联网平台的功能作

用实现了更加便捷、高效的产品供应服务，进一步提升了客户对产品和服务的满

意度和认可度，也借助外卖平台实现了公司与客户之间的信息交互，为产品创新、

定价调整、服务改进提供了准确依据。

表 3.2 奈雪公司产品系列价格统计

品类 价格区间

奶油顶系列 20-30 元

奶泡系列 18-25 元

鲜果系列 25-33 元

鲜牛乳系列 20-33 元

芝士茶系列 20-27 元

季节限定 18-25 元

资料来源：根据奈雪公司资料自行整理

3.3.3 渠道策略

渠道策略的基本内涵为产品流通策略，是产品供应、销售的具体过程与方式

方法。奈雪的茶在渠道策略方面表现出线上与线下相结合的发展特征，具体属于

以实体店为主、外卖渠道为辅的营销结构。对于线下渠道，奈雪的茶积极拓展国

内市场，其中标准茶饮店在一线、新一线及二线城市的实体门店数量达到了 446

家，虽然上述城市中的标准茶饮店数量有所减少，但是其他城市的门店数量相对

稳定。截至 2021 年，奈雪的茶门店数量达到 817 家，扩张速度显著提升，但是，
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与其他品牌相比，奈雪的茶门店数量比较少，具体如表 3.3 所示。

表 3.3 新式茶饮核心品牌对比

品牌 经营模式 门店数量

喜茶 直营 844

奈雪的茶 直营 817

古茗 直营+加盟 4631

蜜雪冰城 直营+加盟 14462

茶颜悦色 直营+加盟 2872

数据来源：各品牌数据整理

另外，奈雪的茶单店的销售水平存在同步下降问题。其原因在于“奈雪 PRO

店”策略。发展至今，奈雪的茶在实体门店规划建设方面呈现出多元化发展特征，

现有门店类型详见图 3.3。

奈雪的茶 茶饮、软欧包

奈雪的茶 PRO 茶饮、咖啡、烘焙、零食

奈雪的茶 奈雪梦工厂 茶饮、咖啡、烘焙、零食、酒店等 15个版块

BlaBlaBar 茶饮、鸡尾酒、精酿

奈雪的礼物 茶饮、娃娃机

图 3.3 奈雪公司现有典型及主要产品

在互联网经济高速发展同时，奈雪的茶也积极推动营销渠道创新工作，不断

完善线下渠道，并且不断开发线上渠道，确保线上、线下渠道协调发展。与传统

线下渠道相比，基于现代互联网技术、移动通信技术的线上营销平台在成本、效
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率、综合收益等方面表现出巨大优势，表现出巨大的发展潜力。因此，奈雪的茶

正积极推进线上渠道规划建设工作，与美国等外卖平台深度合作，为广大消费者

创造提供了更加便捷、高效的服务。

3.3.4 促销策略

目前奈雪的茶在开展促销活动时更加注重品牌建设工作，在做好品牌建设工

作的基础上提升客户认可度，为产品销售创造有利条件以提高销量。而各类优惠

活动成为最常用的促销手段。例如，奈雪的茶以微信公众号为平台发售电子会员

卡，优惠幅度达到了“充 100 送 20，充 200 送 40，充 300 送 60”；在新品上市

期间，该公司又推出了“转发有奖”活动，客户仅需将活动信息在朋友圈里进行

转发即可享受粉丝福利价，低价体验产品；为了提高特定饮品的短期销量，公司

也先后开展多次“第二杯半价”活动。以上促销手段实现了令人满意的营销效果，

极大提升了消费者对品牌的认知度与认可度。与此同时，奈雪的茶也积极推广会

员业务，为广大会员提供更有吸引力的产品和服务。除购物优惠价以外，奈雪的

会员还享受“积分服务”，消费积分可以按照特定比例兑换代金券实现消费优惠。
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4 奈雪公司新式茶饮营销策略存在的问题及原因

本节通过采用问卷星进行调查，利用问卷调查法和数据分析来剖析奈雪公司

在营销策略中所面临的问题，从而为后面章节奈雪公司新式茶饮市场营销策略的

优化方案提供数据支撑。

4.1 调查问卷设计

4.1.1 调查目的

通过对奈雪公司的消费者市场状况进行调研，了解其基础数据信息，从而全

面评价奈雪的茶门店的营销工作，为今后分析奈雪公司在营销策略上面临的问题

打下了基础。

4.1.2 问卷设计

本研究以 4Ps 服务营销理论为科学依据完成调查问卷的设计工作，以此问卷

为工具对企业市场营销相关因素进行调研分析，结合现代营销理论观点对新茶饮

这一全新业态的营销策略进行研究分析，明确奈雪的茶的营销现状，在收集、整

理、分析消费者反馈意见的基础上对营销问题进行总结。调查问卷的设计结果如

附录所示。此外，本研究还以营销学者、奈雪的茶的营销人员为对象开展信息咨

询工作，在参考其意见与建议的基础上更加全面、准确的把握营销问题，为营销

策略的优化和改进提供明确依据。

本研究以“问卷星”为工具完成调查问卷的具体设计工作。问卷的主要内容

为 23 个问题，主要对问卷对象的基本信息、消费需求等问题进行调研分析，在

整理和提炼的基础上为课题研究工作提供全面、可靠的依据，充分保证研究结果

的科学水平。
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4.2 问卷发放与收集

4.2.1 问卷发放

此次调研对象为奈雪公司的市场调查问卷，问卷的发放与回收主要通过“问

卷星”工具来统计。调查样本选取了奈雪公司五种不同类型的 10 家线下门店进

行调研，包括 2 家标准店、3 家 PRO 店，1 家 BlaBlaBar 店、2 家礼物店和 2 家

梦工厂店，调查对象为前来门店购买的消费者，调查时间为 2023 年 8 月 1 日到

2023 年 9 月 15 日。在实施调查的过程中，事先向门店管理者表明调研目的并征

求其同意，在不影响门店正常运营的情况下，对奈雪公司的消费者采取了匿名的

方法随机派发并回收答卷，这样可以保证调查的实效性。此次调查问题共发出了

443 份调查问卷，有效调查问卷 420 份，有效率 94.81%，满足研究需要。

4.2.2 信度效度检验

要确定问卷调查的准确性与有效性，必须对问卷调查采用的测试量表进行信

效度检验。由下表 4.1 得出的信度系数是 0.820，且其值高于 0.8，从而表明研

究统计信度质量好；在通过 KMO 和 Bartlett 检验进行效度检验后，由下表 4-2

即可得到：KMO 值是 0.862，KMO 值高于 0.8，从侧面反映出效度很好。因此，

本次问卷调查的信度和效度均满足要求。

表 4.1 Cronbach 信度分析

项数 样本量 Cronbach  系数

24 420 0.820

表 4.2 KMO 和 Bartlett 的检验

KMO 值 0.862

Bartlett 球形度检验

近似卡方 4148.189

df 561

P 值 0.000
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4.2.3 数据分析

（1）被调查样本基本情况

表 4.3 被调查样本基本情况

调查维度 调查内容 调查人数 占比

性别 男 139 33.10%

女 281 66.90%

年龄

15 岁以下 28 6.67%

16-21 岁 127 30.24%

22-27 岁 146 34.76%

28-33 岁 98 23.33%

34-39 岁 14 3.33%

40-45 岁 5 1.19%

46 岁以上 2 0.48%

月收入

1000 元以下 80 19.05%

1001-3000 元 105 25.00%

3001-5000 元 147 35.00%

5001-7000 元 55 13.10%

7001-9000 元 21 5.00%

9000 元以上 12 2.86%

职业

在校学生 126 30.00%

公务员/机关干部 17 4.05%

企业职员 176 41.90%

个体户 50 11.90%

自由职业者 13 3.10%

其他 38 9.05%

学历

硕士及以上 50 11.90%

本科 118 28.10%

大专 155 36.90%

高中及以下 97 23.10%
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被调查样本基本情况如表 4.3。从表 4.3 可知，被调查样本中，男性 139 人，

占比 33.10%，女性 281 人，占比 66.90%；年龄方面，主要集中在 16-33 岁，占

比将近 90%；月收入方面，主要集中在 1001-5000 元，占比达到 60%；职业方面，

主要是在校学生和企业职员，超过 70%；学历方面，主要是本科和大专，占比超

过 60%。

（2）新式茶饮消费情况调查统计

在新式茶饮消费情况的调查中，如图 4.1 所示，90.49%的消费者每月会至少

购买 1次新式茶饮，而不会购买的仅占比 9.51%，每月购买 5次以上的消费者占

比也达到了 18.75%。总体来看，消费者对于新式茶饮的消费能力是比较强的且

需求很大。

图 4.1 消费者月购买新式茶饮的次数

在此次问卷调查中，消费者选择的新式茶饮品牌按数量排在前八名的依次是

COCO 都可、喜茶、蜜雪冰城、星巴克、古茗、一点点、书亦烧仙草、奈雪的茶，

占比均超过 50%，奈雪的茶排名第八。以 2015 年为起点，奈雪的茶正式进入国

内市场，在我国新茶饮市场中顺利占据了一席之地，培养出一个相对忠诚的客户

群体。

年轻消费者在休闲娱乐的过程中往往会“随遇而安”，新式茶饮成为其最喜

爱的休闲消费选择。表 4.4 相关内容表明，消费者购买新茶饮的主要场景为逛街

和聚会，80 后的消费群体成为最主要的目标客户。可以说，新茶饮已经成为同
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事聚餐、朋友聚会的基本消费。在旅游业快速发展同时，奈雪的茶也得到了越来

越多年轻游客的喜爱，而外卖产业的发展也为消费者创造提供了更加便捷、舒适

的消费体验，满足了年轻消费者随时随地的产品需求。

表 4.4 消费者购买奈雪的茶的场景分析

消费场景 人数 占比

逛街 343 81.67%

聚会 175 41.67%

外出旅游 161 38.33%

工作学习 138 32.86%

宅家 125 29.76%

有空就来一杯 117 27.86%

（3）影响消费者购买因素的调查统计

此次调查数据表明，影响茶饮消费者购买因素的前四名分别是产品口味、性

价比、服务态度和便捷度。如图 4.2 所示，其中产品口味以 62.5%的绝对优势排

在第一，由此可见产品口味在消费者购买中极其关键。

图 4.2 消费者购买影响因素统计图
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1）产品

具体到产品领域，口味和口感将成为消费者消费选择的主要影响因素。根据

图 4.3、4.4 相关内容，在选择新式茶饮方面，消费者更加关注口味问题；而注

重品牌口碑、消费便利性的客户比重分别是 50.54%和 41.85%。

图 4.3 消费者购买新式茶饮原因分布图

茶饮是新茶饮早期发展的唯一产品类型，而“茶饮”+“欧包”的组合产品

逐渐成为消费者认可的形式。也就是说，消费者的消费需求不再局限于茶饮，而

是需要同时得到面包、茶点等其他的产品。组合产品模式能够显著提升销售水平，

提高品牌客户服务能力，为消费者提供一站式、便利性的产品供给服务。

图 4.4 新式茶饮品类调查统计图
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在消费者不喜欢的新式茶饮品牌中，产品口感差、不卫生、服务态度差各占

比 74.763%、66.678%、55.95%，如图 4.5 所示，这些传统因素失去了一半以上

消费者的青睐，还有 48.81%的消费者厌恶排队，等待时间过长会导致他们失去

耐心。

图 4.5 不喜欢某新式茶饮品牌的原因情况

2）价格

消费者购买新式茶饮的价格大部分在 10-50 元区间，如图 4.6 所示，占比达

到 76.43%，可见市场上大部分的新式茶饮产品价格都在该价格区间。选择 25 元

以上的消费者也达到了 11 .67%，说明新式茶饮消费者中还有一些人具有较强的

消费能力。

图 4.6 消费者购买新式茶饮的价格分布图
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3）促销

现代年轻人十分热衷于“打卡”活动与“种草”活动，网红的理念和行为对

其消费选择表现出巨大影响，这就使得网红代言、宣传成为新茶饮品牌重要的促

销工具。根据图 4.7 相关内容，网红经济在奈雪的茶的发展中发挥了巨大作用，

持上述观点的受访消费者所占比重达到了 66.67%。除网红经济以外，良好的店

内消费环境也是消费者普遍关注的问题，所占比重达到了 42.86%。

图 4.7 新式茶饮品牌走红的原因

4）渠道

具体到渠道环节，消费者相对关注社交媒体与短视频平台，所占比重分别是

34.52%和 31.90%，前者通过维信公众号、小红书或者官方微博开展营销活动，

而后者则以快手、抖音等短视频媒体为宣传工具。与此同时，约 33.58%的消费

者更加认可线下渠道，更接受门店广告、员工介绍等营销推广形式。由此可知，

在上述宣传渠道中，短视频会对消费者形成更加显著的吸引，配合社会关注事件

引发宣传热点将实现良好的宣传效果。
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图 4.8 消费者渠道偏好调查

4.3 存在的问题

4.3.1 产品品类较单一

从图 4.9 可以看出，与当地其他茶饮品牌相比，参加问卷调查的消费者认为：

有 69 人认为奈雪的茶的产品品类很丰富，占比为 16.43%；认为丰富的有 103 人，

占比为 24.52%；认为一般的有 159 人，占比 37.86%；认为不丰富的有 56 人，占

比 13.33%；认为很不丰富的有 33 人，占比 7.86%。这就表明相较于其他茶饮品

牌，奈雪的茶在产品类型丰富性方面存在一定问题，仍有 20%以上的客户认为产

品不够丰富，迫切需要加强产品创新与开发工作，这样才能满足消费者的需求。

图 4.9 消费者认为奈雪的茶产品品类丰富程度情况
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调研结果表明，具体到产品类型方面，奈雪的茶与其他同类品牌之间的区别

并不显著，产品品类比较单一。以喜茶为例，其与奈雪的茶的目标客户都是年轻

消费者，均以“年轻化新茶饮”为品牌目标。而日益严重的产品同质化问题导致

了奈雪的茶的客户不断流失，缺乏个性特征的品牌形象自然无法获得客户的忠

诚。

4.3.2 价格缺乏灵活性

从图 4.10 可以看出，与当地其他茶饮品牌比较，消费者对奈雪的茶产品价

格印象反馈的信息可以看出：认为价格高很多的占 18.10%，认为价格高一些的

占 26.90%，认为价格差不多的占 35.95%、认为价格低一些的占 13.10%，认为低

很多的占 5.95%。由此可见，在门店经营中，有 45%的消费者对奈雪的茶的价格

印象是偏高的，但超过 80%的消费者认为奈雪的茶价格与周边其他茶饮品牌相比

差不多或者偏高，显然缺乏价格优势。

图 4.10 消费者对于奈雪的茶价格印象情况

从图 4.11 可以看出，在产品价格合理性方面，13.57%的消费者认为奈雪的

茶价格非常合理；20.71%的消费者则认为奈雪的茶价格合理；37.86%的消费者认

为奈雪的茶价格合理程度一般；而 20.95%的消费者认为奈雪的茶价格不太合理；

以及 6.90%的消费者认为奈雪的茶价格非常不合理。上述结果表明奈雪的茶存在

定价偏高的问题，对消费者的吸引力相对有限，因此需要合理调整产品价格，以
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此赢得价格敏感型客户的认可，进一步提高市场份额。

图 4.11 消费者对于奈雪的茶价格合理性情况

4.3.3 渠道管理薄弱

在渠道方面，奈雪的茶面临着在线上渠道布局不足的问题。奈雪的茶目前在

产品销售渠道上主要采取线下为主，线上为辅。然而随着社交媒体的快速发展和

饮品线上渠道的开发，新的市场环境促使各个饮品企业都在相互竞争。针对此问

题，从图 4.12 可以看出，有 285 人选择线下购买，占比 67.86%，而线上购买 135

人，占比 32.14%。这就表明线下渠道依然是奈雪的茶的主要营销渠道，线上渠

道的发展相对滞后。在信息时代高速发展同时，互联网经济逐渐成为主流，线上

渠道在营销体系中的重要性也将不断提升，甚至成为最主要的营销渠道。而奈雪

的茶却存在线上渠道建设发展滞后的问题，难以实现令人满意的营销效果，渠道

结构不完善、不合理的问题十分突出。导致上述问题的原因是奈雪的茶仍未转变

观念，过度关注线下市场，并未加快线上渠道的规划和建设速度，尚未构建起成

熟完善的线上营销体系。此外，一些管理者也存在观念落后问题，并未真正认识

到线上营销模式的重要意义，导致相关建设工作滞后，尚未构建起具有竞争优势

的线上营销体系。
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图 4.12 消费者购买奈雪的茶渠道情况

其次，如图 4.13 所示，在消费者获得新式茶饮的途径中，仅有 35.95%的消

费者是通过社交网络媒体获取关于奈雪的茶的资讯，而利用短视频平台了解关于

奈雪的茶的信息占比则更少，仅占 29.76%。而线下渠道主要通过商场偶遇、门

店广告牌、他人推荐、宣传单等途径，占比分别为 65.48%、59.05%、46.67%、

42.14%。这就表明奈雪的茶在信息宣传方面存在线上、线下渠道不均衡、不协调

的问题，过度重视线下渠道且忽视线上渠道的问题十分突出。具体到线上渠道建

设环节，奈雪的茶尚未构建起完善、丰富的线上营销渠道，仅仅通过美团等外卖

平台开展线上营销活动，尚未设计独属于自身的个性化应用软件；加之微信公众

号的信息推送也存在严重的滞后性问题，无法保证相关信息的更新效率和宣传效

果，难以对消费者形成有效吸引且无法实现良好的交流互动效果。此外，以抖音

为代表的短视频平台也没有得到奈雪的茶的充分重视，难以发挥其信息传播优势

实现更好的产品宣传效果。上述问题的存在导致奈雪的茶在营销渠道建设方面存

在严重的片面性、单一性、局限性问题，难以实现良好的营销效果。
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图 4.13 消费者获取奈雪的茶途径情况

4.3.4 促销力度不足

从图 4.14 可以看出，在促销方式的满意程度上，13.81%的消费者表示对奈

雪的茶促销方式感到非常满意；27.38%的消费者表示满意；35.48%的消费者表示

满意程度为一般，15.71%的消费者表示不满意；7.62%的消费者表示非常不满意。

这就表明约有 40%以上的消费者相对认可奈雪的茶的促销策略，同时约 20%以上

的消费者对其促销活动缺乏充分认同，迫切需要加强促销创新工作。

图 4.14 消费者对奈雪的茶促销方式满意度
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通过实地调查和对奈雪的茶的门店经理访谈得知，奈雪的茶的促销形式较为

单一。主要表现在：

（1）缺乏充足的线下商超活动项目。优越的门店位置能够保证充分的客流

量，这是奈雪的茶在早期发展阶段的优势之一。但是在后续经营过程中，奈雪的

茶却忽略了促销活动的重要性，仅仅采取开业酬宾等营销活动，但是品牌影响力

逐渐下降，难以保证客流的持续性与稳定性。此外，在产品价格方面，奈雪的茶

也很少开展折扣等优惠活动，进一步加大了客户流失问题。尽管在门店选址环节

奈雪的茶首选影响力大的知名商超，但是未能充分发挥知名商超的优势影响力，

未能持续稳定的开展宣传推广活动，无法对潜在消费者形成有效吸引，自然无法

保证潜在消费者的转化水平。导致上述问题的根本原因是管理者缺乏科学的营销

理念，无法制定持续有效的营销策略，将促销活动简单的理解为产品宣传与折价

销售，并未让消费者真正了解产品的优势和特性，自然无法保证客户的品牌忠诚

度，也无法激发客户的消费意愿。

（2）难以保证线上信息传播效率。主要问题表现为：各类在线平台的信息

更新缓慢且滞后；缺乏官方独立应用；未能实现线上、线下融合发展实现协同促

销。而相对单一的宣传方式和促销手段导致营销效果较差的问题，难以发挥现代

社交媒体、短视频媒体的优势作用开展更加积极有效的营销活动。

4.4 存在问题的原因分析

4.4.1 产品创新意识不强

与其他餐饮行业相比，新茶饮的进入门槛不高，产品的技术含量也相对较低，

使得模仿难度相对较小，引发了十分严重的产品同质化风险。在互联网经济高速

发展同时，信息传媒日益完善成熟，宣传方式也日益多元化，为人们创造了更加

便捷、高效的信息交互环境，这就为新茶饮产业的出现和发展创造了有利环境。

但是互联网经济也蕴含了巨大的发展风险，导致新茶饮产业面临日益激烈的市场

竞争与经营风险。在产品同质化问题日益严重的同时，新茶饮行业必然出现发展

混乱、竞争过度问题，导致严重的“劣币驱逐良币”现象，进而加大行业风险。

加之专业运营管理人才的短缺，难以准确分析和把握消费者需求，自然无法保证
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产品设计开发的针对性与有效性，不利于新茶饮品牌的创新发展，而上述问题也

因此成为制约新茶饮产业发展的主要因素。

4.4.2 价格区间不合理

《2022 新式茶饮白皮书》表明，目前茶饮品消费者最认可的产品价格区间

为 15-24 元，这一价格偏好反映出奈雪的茶在产品定价环节存在偏高问题。目前，

奈雪的茶主打的茶饮产品均超过了 25 元的单价，如果同时选择欧包等辅助产品，

那么客单价将进一步增加，导致消费者得出产品定价偏高、性价比较差等消费感

知，这就导致消费者的消费意愿下降，甚至引发了严重的客户流失问题。对于部

分价格敏感型客户而言，相对过高的产品定价更会将其“拒之门外”，不利于新

客户的开发和老客户的维护。导致上述问题的主要原因在于相对较高的经营成

本。在早期发展阶段，奈雪的茶主要侧重于一线、新一线、二线等重点城市，此

类城市的店面租金相对较高，导致奈雪的茶运营成本始终较高。为了确保利润水

平，奈雪的茶无奈选择了高价策略，虽然产品定价低于星巴克等传统品牌，但是

也显著超过了其他新茶饮品牌，这就使得奈雪的茶在产品价格上处于劣势地位。

在本土新茶饮品牌高速发展同时，奈雪的茶的价格劣势将被进一步放大，加之消

费者对产品口味、功能并未表现出严格的要求，自然使得产品价格成为其消费选

择的主要影响因素，最终导致客户对奈雪的茶的接受程度低于喜茶等竞争对手。

4.4.3 融入互联网意识不强

作为新茶饮的先驱者，奈雪的茶在早期发展阶段呈现出巨大的市场优势。但

是过度注重线下渠道的问题导致其发展速度相对较慢，难以积极应对互联网经济

的发展而调整经营思路。加之奈雪的茶也因成长时间不足存在产品单一、品牌影

响力小、营销落后、市场拓展能力薄弱等问题。在缺乏营销投入的情况下，奈雪

的茶同时还存在初期投资大、资金压力大等问题，导致其利润水平始终较低。整

体来看，奈雪的茶在营销策略方面表现出较大不足，行业影响力不断下降，运营

风险也不断提升，迫切需要创新运营模式和营销策略，积极融入互联网经济大潮

实现自身快速发展。
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4.4.4 促销观念淡薄

具体到促销环节，奈雪的茶也缺乏充分的促销理念和丰富的促销手段，仅仅

通过网络自媒体、消费群体开展产品宣传与品牌营销活动，对传统营销体系缺乏

充分重视。在网络信息爆炸的互联网社会中，奈雪的茶的营销活动往往“昙花一

现”，难以形成持续稳定的热点话题，无法实现良好的品牌宣传效果。此外，奈

雪的茶未能与互联网媒体形成紧密、稳定的合作关系，仅将互联网平台当做简单

的信息宣传与产品展示平台，对平台积累的流量缺乏重视，导致潜在客户的转化

率相对较低。用户只能通过维信或者美团等在线平台购买产品，并且维信平台也

存在设计简单、功能单一等问题，更多支持实体门店的在线支付。在促销方式上，

奈雪的茶也主要通过“第二杯半价”、“新品尝鲜”、“求签九折”等形式开展

促销活动，促销形式单一的问题十分突出。由图 4.15 相关内容可知，具体到奈

雪的茶的各类促销活动的认知方面，认为促销活动一般、较好、不好的消费者比

重分别是 44.29%、29.05%和 26.67%，表明奈雪的茶在促销环节存在较大问题，

难以发挥互联网媒介的优势作用开展高水平的品牌建设工作，难以实现良好的促

销效果。

图 4.15 奈雪的茶现有的促销活动和力度能否满足需求
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5 奈雪公司新式茶饮营销环境分析

5.1 宏观环境分析

5.1.1 政治环境

由表 5.1 相关内容可知，自 2019 年开始，我国政府先后制定实施了多项消

费刺激政策，这就为新茶饮行业的快速发展创造了良好外部环境，客观上加快了

国内新兴消费产业的创新发展速度，涌现了一批极具影响力的新消费品牌。而新

茶饮作为新兴消费业态的典型代表，自然也因有利的政策环境呈现出良好发展势

头。基于传统茶类饮品的新茶饮在产品创新方面表现出一定优势，立足于有利环

境实现了快速发展，逐渐形成了一个消费者广泛喜爱和认可的新消费市场，为社

会经济的持续稳健发展做出了巨大贡献。与此同时，国际社会的政治环境风险不

断加大，国际品牌的认可度逐渐下降，同样为本土品牌的发展创造了有利条件，

诞生了以“喜茶”、“蜜雪冰城”等为代表的本土新茶饮品牌，表现出十分显著

的本土优势，自然对奈雪的茶等国际新茶饮品牌造成了巨大冲击。

表 5.1 近年消费类相关政策梳理

时间 相关会议或文件 政策要点

2019 年 08 月 《关于促进服务业领域困

难行业恢复发展的若干措

施》

从政策方面促进困难行业恢复发展，融资成

本降低

2020 年 03 月 研究通过消费措施将有效

投资扩大

持续优化营商环境，进一步出台各行各业的

各领域的促消费政策

2021 年 09 月 《关于促进消费扩容提质

加快形成强大国内市场的

实施意见》

发展互联网与服务结合的新消费模式，推动

数字化建设，融合线上线下消费，推动产品

绿色智能化

2022 年 02 月 《关于加快发展流通促进

商业消费的意见》

将“放管服”政策进一步深化，促进消费循

环化
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5.1.2 经济环境

在社会经济高速发展同时，我国居民收入水平不断提升，消费能力不断增强

的同时消费需求也发生了巨大变化，这就为新业态的出现和发展创造了良好的经

济环境。由图 5.1 相关内容可知，2016 年至 2021 年，中国人均可支配收入水平

从 2.38 万元/年提高到 2.41 万元/年，虽然受疫情等因素影响有所波动，但是仍

然表现出相对稳定的增长趋势。与此同时，中国人均消费支出也保持着同步增长

势头，肯定了居民良好的消费意愿和充分的消费能力。而良好的宏观经济环境自

然有利于奈雪的茶等新茶饮品牌的发展，为我国新茶饮行业发展提供了充足动

力。

图 5.1 2016-2021年我国人均可支配收入及消费支出情况（万元）

5.1.3 文化环境

软饮料俗称非酒精饮料，具体以茶饮、碳酸饮料、咖啡、乳品、果汁饮料等

为非酒精饮料的主要代表。在国际一体化发展过程中，中西方文化彼此交融，西

方国家的咖啡文化逐渐进入东方世界，形成了日益庞大的咖啡消费市场。作为茶

叶的诞生之地，中国形成了成熟的茶文化体系，是茶叶产品的主要输出国。相关

统计数据表明，我国茶叶产量在 2020 年达到了 298.6 万吨，位居世界各国之首，

与印度这个全球第二的茶叶生产国相比足足领先了 175 万吨，同时茶叶生产量表
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现出不断增长的发展趋势。具体到市场结构上，我国非酒精饮料市场中的茶产品

比重达到了三分之一左右，表现出巨大的市场影响力。而庞大的市场规模与客户

群体也为新式茶饮产业的发展创造了有利条件，而以茶叶为主要原材料的新茶饮

在自身发展过程中也实现了对传统茶饮的创新和发展，为消费者提供了更加多样

性的选择，满足了消费者对新式茶饮产品的个性化需求。

5.1.4 技术环境

具体到技术环境，首先的利好因素是大数据技术的出现和应用。大数据技术

在大规模数据处理和分析方面表现出巨大优势，这就为消费市场的数字化发展提

供了强有力的技术支持，极大提升了消费市场的数字化水平，同时也为互联网经

济的快速发展创造了良好环境，为企业生产计划、营销策略的制定提供了准确、

可靠的依据，极大提升了产业创新发展速度并降低了创新风险；其次则是新茶饮

特性和技术环境呈现出良好的融合发展基础。以线上营销为主的新茶饮在自身发

展过程中对互联网技术的依赖程度相对较高，而互联网技术应用的高速发展构建

高效、便捷的在线消费体系，进一步丰富和拓展了新式茶饮的营销体系，有利于

新茶饮营销水平的提升。此外，与一线、二线等传统重点城市相比，其他城市在

新茶饮产业发展过程中表现出更大的市场潜力，相关信息技术的创新应用将有效

解决各类技术问题，极大提升下沉市场的营销效率和消费便利性。

5.2 行业环境分析

5.2.1 行业内竞争者

整体来看，新式茶饮业表现出快速发展势头，加之行业门槛相对不高且巨大

的发展潜力，对社会资本、新创业者形成了巨大吸引，使得行业呈现出百花齐放

的发展势头，形成了日益细分的市场格局，同时也呈现出日益显著的行业集中发

展势头，头部品牌的市场份额将不断增大。由表 5.2 相关内容可知，具体到高端

茶饮品牌而言，直营模式将成为最主流的营销模式，而一线城市、二线城市将成

为高端茶饮品牌的主要目标市场；中端茶饮品牌则侧重于均衡发展，选择直营与

加盟相结合的发展模式，产品定价相对亲民；低端茶饮品牌多选择加盟模式，侧
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重于三四线城市等下沉市场。由此可知，高中低端三类茶饮品牌分别针对不同的

细分市场，而产品品质、附加价值与目标客户将成为其主要区别，直营模式之所

以成为高端茶饮品牌的首选，原因在于直营模式更有利于产品品质的把控和消费

服务的标准化，有利于形成良好的品牌形象；加盟模式则相对灵活，成本虽低但

也存在管理混乱、品质风险较大等问题。

表 5.2 新式茶饮细分市场特征及代表品牌

细分市场 产品均价 主要市场 经营模式 代表品牌

高端茶饮 大于 20元 一二线城市 以直营为主 喜茶、奈雪的茶

中端茶饮 10-20元 分布均匀 直营和加盟 一点点、CoCo都可

低端茶饮 小与 10元 三四线市场 以加盟为主 蜜雪冰城、古茗

图 5.2 相关信息表明，茶饮业中的高端品牌在平均增速方面与中低端品牌之

间存在较大差距，中低端品牌的发展速度相对更快。

图 5.2 2016-2021年茶饮店零售消费价值

数据来源：奈雪 IPO 招股书

5.2.2 潜在进入者的威胁

相对较低的行业门槛与良好的发展前景使得新茶饮行业得到了创业者、投资
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者的广泛青睐，市场主体数量不断增多，诞生了许多影响力较大的品牌，同时其

他行业的知名品牌也纷纷涌入新茶饮市场，客观上加剧了市场竞争，对现有品牌

形成了不利影响。

肯德基于 2022 年 6 月 30 日正式上线“爷爷自在茶”，该独立茶饮品牌以苏

州为发展起点，依托肯德基的品牌优势极大影响了我国新茶饮市场格局。诞生于

2021 年 6 月的“邮氧的茶”则是中国邮政集团的独立奶茶品牌，首家门店位于

福建福州。字节跳动则于 2022 年 5 月启动新式茶饮项目，早期目标客户为企业

内部员工，并且未否定其市场化发展的可能性；大连万达集团则于 2022 年 6 月

启动“万茶”项目，先后完成“万茶”品牌注册工作，标志着万达集团正式进军

新茶饮市场。在经营模式方面，万达提出了独立店与融合店同步发展的战略规划，

针对不同消费者的消费需求提供差异性的产品和服务。以上变化直观反映出各知

名企业对新茶饮市场的充分认可和良好预期，在先后进军这一全新市场同时客观

加大了行业竞争。互联网社会将形成大量数据信息，用户在学习、工作和生活的

过程中将被动或者主动接收相关信息，这就要求经营主体积极应对互联网的新信

息环境，发挥信息技术的优势作用准确把握市场需求，为产品设计提供准确依据，

充分保证产品和服务的市场认可度，在实现良好营销效果同时不断增强企业竞争

力。

5.2.3 供应商的议价能力

在经营发展过程中，奈雪的茶始终十分重视上游供应链，不断推进供应链整

合工作。从 2020 年开始，奈雪的茶先后和国内外 250 多个知名供应商形成了稳

定的合作关系，这就充分保证了该品牌的稳定发展。具体到仓储物流领域，奈雪

的茶也完成了自有物流团队的建设任务，具备了独立完成原料采购、存储和配送

的能力，同时不断加强和其他第三方物流的合作工作，构建起日益完善、高效的

冷链物流体系，结合智能化商品中心打造了自动化的物料配送机制，实现了物流

仓储管理的信息化、自动化、智能化转型。可知供应链管理已经成为奈雪的茶的

经营优势之一，这就导致供应商在议价环节处于劣势地位。
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5.2.4 购买者的议价能力

在社会经济快速发展同时，居民健康理念不断觉醒，对生活品质表现出更高

要求。食品作为人们日常生活中必不可少的物质产品，其品质和安全性更是人们

关注的重点。在奶茶业早期发展阶段，很多商户出于降低成本的考虑选择了奶茶

粉这个价格相对较低的原料勾兑奶茶进行销售，而该化工原料存在较大的健康风

险，过度摄入可能导致人体健康受损的后果。在认识到奶茶粉的安全风险之后，

我国奶茶业也面临了巨大冲击，形成了两种截然不同的看法。一些消费者并不认

可奶茶的健康危害性，同时一些消费者坚持合理摄入，避免因过量喝奶茶导致健

康受损。直至新式茶饮诞生，以奶茶粉为主要原料的传统奶茶业遭到了巨大冲击，

使得新式茶饮逐渐取代了传统奶茶的市场地位。以奈雪的茶等新式茶饮为例，其

原料更加安全健康，大多选择绿色天然的原叶茶进行加工制作，必要时添加果粒、

鲜奶、芝士等部分国家认可的、天然安全的辅助原料以实现更好的口感，同时满

足消费者对健康生活与多样性茶饮的需求，极大提升了消费者对新茶饮的认可度

和信赖度，但是也因天然、绿色原料的使用导致产品成本上升，产品定价自然高

于传统的奶茶产品，使得消费者对新茶饮产品的议价能力处于相对均等的地位。

5.2.5 替代品的威胁

具体到替代品威胁问题，新式茶饮市场主要面临的是同业同类产品以及其他

饮品的威胁。前者表现为其他品牌新式茶饮产品对客户的分流；而后者又以咖啡

等传统饮品为威胁来源。与新式茶饮相比，咖啡饮品的产品体系更加成熟，市场

认可度也相对更高，是众多消费者首选的功能性饮料，不仅能够根据消费者个性

偏好对口感进行调节，也能够起到缓解疲劳、振奋精神的效果。其中的代表性品

牌主要有星巴克、瑞幸等，而咖啡饮品的销售自然会缩小新式茶饮的市场空间。

具体到我国，悠久的茶文化奠定了茶饮品在饮料市场的重要地位，这就成为了新

式茶饮发展的有利条件。因此，替代品威胁也是奈雪的茶经营发展必须关注的问

题之一。
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5.3 SWOT 分析

5.3.1 优势与劣势

（1）优势分析

开创“茶饮+软欧包”双品类模式，“第三空间”先行者。“茶饮+烘焙”是

奈雪的茶最先提出的产品组合营销模式，而烘焙业务所占比重现有达到了 20%以

上，以“第三空间”为契机为消费者打造一站式的休闲、社交环境，满足消费者

对美食、饮品和社交活动的需求。在经营发展过程中，奈雪的茶以“一杯好茶，

一口软欧包”为营销口号，不断提升其对消费者的影响力，形成了相对清晰、明

确的品牌形象。市场调研结果表明，烘焙产品与新式茶饮之间表现出良好的搭配

效果，能够更好的满足消费者对美食和休闲的需求，从而得到了消费者的广泛认

可，成为奈雪的茶最具代表性的产品优势之一。

图 5.3 消费者偏好的搭配

数据来源：2021年新式茶饮白皮书

数字化水平行业领先。在创新发展过程中，新式茶饮品牌始终坚持数字化、

智能化的转型发展理念，而奈雪的茶更是成为新式茶饮转型发展的先进代表。

2022 年，奈雪的茶提出自动化系统项目，为自动订货、自动加工等功能的实现
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提供了技术支持。发展至今，奈雪的茶部分实体店已经具备良好的自动化能力，

仅需 2名操作员工与数名客服人员即可保证门店的正常运转，将单体门店的员工

规模控制在了 5-6 人左右，极大降低了人员成本。此外，自动化系统也能够实现

产品的自动加工制作，进一步降低了技术门槛与生产成本，极大提升的经营效率，

有效保证了门店的经营效益。同时，奈雪的茶仍然致力于技术创新与产品研发活

动，不断提升门店生产管理的自动化、智能化水平。

打造新品和爆款能力强。发展至今，奈雪的茶形成了相对完善的产品体系，

主打产品包含了 25 种常售产品与数种季节性产品，表现出显著的产品优势。其

中，常售茶饮品以果茶、奶茶、纯茶等产品为主，其中尤以果茶产品最具代表性，

在现制茶饮总销售额中所占比重一度达到了 27.6%。而季节性茶品主要表现为应

季果茶、主题茶品等类型，同样是重要的产品类型。此外，季节性茶品表现出显

著的季节差异与变化特征，可以根据季节变化创新产品类型，为消费者提供短期

特色产品，进一步提高客户满意度和认可度。在产品创新过程中，奈雪的茶部分

创新产品也得到了市场以及其他同行的认可，引领了一个又一个产品创新潮流，

诞生了以油柑茶为代表的诸多新产品，充分体现了该品牌在产品创新等领域的发

展优势。

（2）劣势分析

产品没有技术壁垒。以葡萄这种果茶原材料为例，目前奈雪的茶、喜茶、乐

乐茶等品牌分别设计了“霸气葡萄”、“多肉葡萄”、“葡萄酪酪”等不同名字

的产品，虽然在口感、配比等方面有所差异，但是同样表现出显著的产品同质化

问题。市场经验表明，一旦某一品牌创造了一个爆款产品，那么其他品牌就会迅

速跟进推出同类型的产品以瓜分市场，难以避免产品同质化问题发生。以“霸气

玉油柑”这一产品为例，该产品在面世短短两个月不到的时间后就出现了喜茶的

“王榨油柑”等油柑饮品，导致奈雪的茶的产品创新成果严重削弱。可以说，新

茶饮领域并无独家技术，无论何种爆品都脱不开被模仿的命运。此外，新茶饮也

表现出相对较强的产品创新能力，有着丰富多样的选择空间和创新基础，但是在

缺乏技术保护的情况下，任何创新成果都难免成为模仿的对象。

高成本压缩利润空间。奈雪的茶在经营发展过程中存在比较严重的重资产问

题，高居不下的经营成本是其经营风险的主要来源。与此同时，行业整体发展速
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度减慢也将导致新茶饮产品的吸引力下降、市场萎缩等问题。相关财务数据表明，

2021 年奈雪的茶的成本结构分别为原料成本（占比）32.6%、人员成本（占比

33.2%）、资产折旧（占比 9.8%）、其他成本费用（占比 5%）等，上述成本项目

所占总比重在 80%以上。虽然同期公司的营业收入保持着增长势头，但是净利润

水平却失踪较低，甚至存在持续亏损的情形。虽然奈雪的茶不断调整门店结构，

但是短期内无法解决成本过高、净利润过少的问题，持续亏损局面难以得到有效

改善。

图 5.4 奈雪的茶成本占比

原材料品质难把控。对于食品而言，产品安全性是最核心、最关键的问题，

因此需要重点保证食品安全。奈雪的茶在产品生产加工环节以新鲜水果、鲜牛奶

等为主要原料，本身表现出相对较大的变质风险，一旦在供应链管理环节出现了

问题，难以就有可能引发严重的安全风险，对品牌形象造成巨大危害。事实上，

奈雪的茶也曾发生过食品安全问题，在遭受监管处罚的同时也导致品牌形象受

损，对企业良性发展造成了不利影响。对于新茶饮品牌特别是高端品牌而言，产

品质量与安全将成为关键所在，只有避免食品安全风险发生才能塑造良好的品牌

形象，确保消费者的信任和忠诚。
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5.3.2 机会与威胁

（1）机会分析

年轻消费群体崛起。有关调研报告指出，在我国新茶饮消费者结构中，女性

消费者、男性消费者的比例达到了 3:1，女性消费者为主的特征十分显著。具体

到年龄结构方面，未满 25 周岁、20-30 周岁、未满 30 周岁消费者所占比重分别

是 42%、29%和 71%，年轻消费者已经成为新茶饮的消费主力，对新茶饮行业的发

展表现出决定性的影响。

消费能力有所提升。在社会财富不断增加同时，居民收入水平不断提升，消

费能力也随之增强，这就为新茶饮的发展创造了有利环境，高端新茶饮品牌的市

场需求也不短增大。相关统计数据表明，2025 年，我国一线、新一线城市的居

民平均收入水平将分别达到 10.05 万元、6.39 万元左右，同时新茶饮市场规模

不断扩大，表明二者之间存在显著的正相关关系。可以预见的是，随着居民收入

水平的持续提升，新茶饮行业的发展潜力也将不断增大。

新茶饮迎合新诉求。年轻消费者的消费需求表现出独特个性，追求口感的同

时也重视健康，而情感需求、社交需求同样成为消费选择的重要影响因素。而以

新鲜、健康为主要特色的新茶饮能够很好的迎合年轻消费者需求的变化，为年轻

消费者提供了更好的选择。

行业受资本青睐。新茶饮产业巨大的发展潜力也得到了社会资本的充分认

可，加之相对较低的行业门槛和成本压力对创业者形成了巨大吸引，为新茶饮产

业的发展注入了强大动力。由相关统计数据可知，自 2018 年以来，新茶饮行业

的资本热度不断提升，市场规模也不断扩大，虽然新冠疫情的爆发对新茶饮市场

造成了巨大冲击，但是并未转变其持续发展的良好势头，产业规模始终处于增大

状态。而以奈雪的茶、喜茶、蜜雪冰城为代表的头部茶饮品牌成为资本的宠儿，

受到了资本市场的热烈追捧。

（2）威胁分析

行业热度降低。在新消费品产业发展过程中，“收缩”方法一夜之间成为了

热点问题。而新式茶饮行业的发展同样正经历由“过热”向“理性”的转变，行

业整体发展状况也逐渐告别疯狂状态，转变为稳健发展态势，新茶饮行业的热度

随之降低。《2021 新茶饮研究报告》表明，2020 年至 2022 年，我国新茶饮行业
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整体增速将由 26.1%下降至 19%，并且增长速度持续下降，预计恢复至 10%至 15%

的理性增速水平。加之宏观经济环境低迷，新茶饮行业也频繁爆发闭店、裁员危

机，无论是奈雪的茶还是茶颜悦色等面临更加困难的经营环境，闭店裁员成为降

本增效的无奈之举。2021 年，奈雪的茶实现了-1.45 亿元的年度净利润，难以短

期内走出亏损困境。

行业竞争激烈。根据天眼查相关数据，我国新式茶饮料相关经营主体的数量

达到了 37.8 万家以上，其中尤以蜜雪冰城、茶百道等连锁经营企业为核心力量，

无论是经营规模还是店面数量均遥遥领先。以蜜雪冰城为例，该新茶饮品牌的国

内门店数量达到了 20000 家以上，并且仍然处于快速增长阶段。因此，就门店数

量而言，奈雪的茶仍然表现出较大差距，正在面对十分激烈的市场竞争。

5.3.3 SWOT 矩阵分析

结合奈雪公司新式茶饮营销优势与劣势、机会与威胁，构建 SWOT 矩阵，具

体如表 5-3。

表 5-3 奈雪公司新式茶饮 SWOT 矩阵

优势 S

1.开创“茶饮+软欧包”双品类模

式，“第三空间”先行者

2.数字化水平行业领先

3.打造新品和爆款能力强

劣势W

1.产品没有技术壁垒

2.高成本压缩利润空间

3.原材料品质难把控

机会 O

1.年轻消费群体崛起

2.消费能力有所提升

3.新茶饮迎合新诉求

4.行业受资本青睐

SO 策略

利用行业快速发展的机会，持续开

创“茶饮+软欧包”品类，借助数

字化技术，打造新品和爆款，为年

轻消费群体提供更多产品

WO策略

解决原材料成本高、品质难把

控等问题，降低产品技术壁

垒，积极迎合年轻消费群体，

降低运营成本

威胁 T

1.行业热度降低

2.行业竞争激烈

ST策略

保持产品特性，增强产品创新力，

加速产品更迭，提高行业竞争力

WT策略

降低产品成本、打破技术壁

垒，严格把控原料品质，提升

竞争力
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SO 策略。利用外部机会，发挥内部优势。在行业受资本青睐时期，抓住新

茶饮崛起契机，根据青年消费群体需求，借助数字化技术，积极开发茶饮+软欧

包”双品类和“第三空间”，持续打造新品和爆款，提高产品竞争力。

WO 策略。利用外部机会，克服内部劣势。解决原材料成本高、品质难把控

等问题，降低产品技术壁垒，积极迎合年轻消费群体，降低运营成本，赢得更多

的市场份额。

ST 策略。发挥内部优势，规避外部威胁。保持产品特性，增强产品创新力，

加速产品更迭，提高行业竞争力，迅速占据市场，以应对行业的竞争。

WT 策略。克服内部劣势，规避外部威胁。降低产品成本、打破技术壁垒，

严格把控原料品质，提升竞争力，积极应对行业的激烈竞争。

综上所述，奈雪公司应选择 SO 策略，抓住外部机会，发挥自身优势，差异

化定位企业品牌，持续打造新品和爆款，积极迎合年轻消费群体。利用新茶饮行

业快速发展契机，在数字化发展背景下，降低原料成本，把控产品品质，结合成

本和质量问题。
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6 奈雪公司新式茶饮市场营销策略优化方案

6.1 优化目标及方法

6.1.1 优化目标

（1）增强奈雪的茶产品的研发能力，运营能力，现场管理能力，增强奈雪

的茶的市场竞争能力。

（2）增加市场占有份额，开拓江西、贵州、甘肃、海南市场，开发赣州、

漳州等三线城市市场、县城区域市场。

（3）扩大奈雪的茶产业线，开发软饮料等瓶装饮品市场，增加软饮料产业

创收 3000 万。

（4）提高奈雪的茶产品的销售收入，新增创收 5000 万，降低奈雪的茶的供

应链产业损耗。

6.1.2 优化方法

根据前文的针对奈雪的茶新式茶饮及其新式茶饮消费市场调查结论得知奈

雪的茶新式茶饮目前在营销策略方面仍然存在许多不足之处。例如奈雪的茶新式

茶饮还停留在传统模式，产品品类比较单一，产品价格缺乏灵活性，渠道管理比

较薄弱，促销力度也存在不足，所以后期在营销策略上应重视这一点。在营销策

略的优化方面从产品、价格、渠道、促销四个方面分别针对奈雪的茶现存的问题。

结合奈雪的茶部分店的营运数据提出建设性的优化方案。在产品方面，应坚持以

创新为根本，加快产品更新节奏、从源头把控产品品质、打造多元化产品品类，

加速品牌新零售化建设、打造健康、绿色产品文化；在价格方面，应丰富产品价

格区间策略、性价比定价策略、差别定价策略；在渠道方面，应坚持门店直营渠

道策略、利用短视频、图文等网络宣传平台扩展营销渠道、拓展线上销售渠道；

在促销方面，应实施品牌形象营销策略、合理跨界营销、情感营销策略和数字化

营销策略。
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6.2 STP 战略

6.2.1 市场细分

目前，奈雪的茶仍然以北上广深等国内一线城市为经营重点。虽然此类社会

经济发展水平相对较高的城市在人口密度、居民收入水平与消费能力方面表现出

显著优势，但是市场规模相对有限，细分市场也比较小。因此，奈雪的茶不能忽

视三线、四线城市市场，根据城市经济发展水平和消费水平设计相应的平价产品，

在有效满足市场需求的同时也拓展自身目标市场。此外，在产品设计创新环节，

奈雪的茶也需要以茶叶品种为依据设计不同口味，满足特定区域消费者对特殊口

味的需求，以此赢得部分细分市场的认同。在产品创新环节，奈雪的茶还需要充

分考虑消费群体的差异性需求，重点针对年轻消费者进行需求分析，为其提供个

性化的产品，以此赢得年轻消费者的认可，培养其良好的品牌忠诚度，为品牌持

续稳定发展奠定扎实的客户基础。当然也要重视宣传推广工作，向潜在消费者传

递品牌价值和个性特征，培养良好的消费习惯从而提高销售水平。同时也要充分

重视家庭消费者，突出产品的健康和安全，发挥自身供应链优势开展运营管理工

作，充分保证产品的标准化与个性化，确保消费者能够获得安全、舒适的服务体

验，满足消费者对美食、饮品、社交等特殊需求。

6.2.2 目标市场选择

具体到目标市场选择环节，奈雪的茶首选经济发达城市以及中心商圈。这种

选择原则相对科学合理，完善的配套设施和商业环境能够提供充足的客流，并且

周边区域的消费者也表现出相对较好的消费能力，这就成为高端新茶饮的良好发

展基础。此外，星巴克等高端品牌也形成了比较成熟的客户基础，这就为奈雪的

茶创造了更好的客流环境，有利于借助星巴克的市场优势实现自有客户的转化，

从而有利于降低门店经营风险。

面对逐渐饱和、竞争日益激烈的行业环境，奈雪的茶应当及时转变经营理念，

不再过度注重一线重点城市，而是适当关注下沉市场，加快对下沉市场的布局速

度，积极拓展三线、四线城市等新兴市场。而下沉市场虽然已经形成了相对稳定
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的市场格局，但是现有经营主体更多以本土、低端新茶饮品牌为主，无论是产品

品质、工艺水平和品牌影响力方面都与奈雪的茶之间存在较大差距，这也将成为

奈雪的茶进入下沉市场的先天优势所在。而合作经营模式不仅有利于降低奈雪的

茶的开店成本，也能够更快的实现其扩张目标。高端品牌非常重视品牌形象，一

般以中心商圈为门店位置，小型低端品牌则大多选择全面发展路线，为不同客户

提供差异性的产品和服务以形成区域优势。因此高端、低端品牌或者大店与小店

之间存在良好的合作基础，能够实现优势互补的效果，为奈雪的茶拓展下沉市场

创造有利条件。

《2020 年中国饮品生态发展报告》也对新茶饮产品的客户结构进行了分析

论述。相关数据表面，新茶饮产品的主要客户群体为未满 30 周岁的年轻人，所

占比重在 71%左右，其中一半以上的消费者为女性。由此可知，年轻女性是新茶

饮的主要目标群体。这就表明奈雪的茶在拓展客户时需要重点针对年轻女性群

体，根据其偏好和需求开展产品设计工作，同时兼顾男性客户的差异性需求，实

现自身均衡发展。

6.2.3 市场定位

明确未来发展定位，打造“中国茶饮界星巴克”。发展至今，我国新茶饮行

业呈现出“百花齐放”的发展特征，尚未出现一个类似于星巴克的行业领先品牌，

行业集中度有待提升。在综合考虑发展潜力、经营优势等要素后，可知奈雪的茶

完全具备成长为行业领先品牌的条件，需要该品牌科学明确品牌发展战略，以“中

国茶饮行业的星巴克”为发展目标。面对日益严重的产品同质化问题，新茶饮市

场的竞争将不断加剧，需要一个广泛认可、市场地位领先的品牌举起行业创新的

大旗，引领我国新茶饮行业走上健康发展道路，这也将成为奈雪的茶不可推卸的

责任。

塑造品牌“潮流新茶”理念。奈雪的茶在我国新茶饮行业已经具备了一定市

场影响力，其经营发展也会显著影响行业的整体发展。因此，该品牌需要准确把

握市场需求，带领行业走上科学的创新发展道路，实现新茶饮产品与时尚元素的

有机融合，不断提升新茶饮产品的吸引力，培养消费者健康的消费理念。而“潮

流新茶”将成为一个科学的市场定位与发展战略。这一战略规划体现了奈雪的茶
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在消费者群体中的认可程度，展示了消费者特别是年轻消费者对健康、时尚生活

的追求，同时也能实现奈雪的茶品牌形象与价值理念与消费者的统一，引领我国

新茶饮行业进入全新发展阶段，加快消费结构的升级转型速度，实现新茶饮产品

与消费者需求的合理匹配，真正将新茶饮打造成为“国潮”代表，进而塑造起充

满魅力的“国潮形象”，为新茶饮品牌的发展创造良好的外部环境。

6.3 策略优化

6.3.1 产品策略优化

尽管产品创新是奈雪的茶的经营优势之一，但是在市场发展过程中，新茶饮

产品的新鲜感也将逐渐消失，避免面对产品的新旧交替。对于奈雪的茶而言，需

要充分保持自身创新能力，及时把握市场需求的变化，根据客户需求对产品进行

调整，这样才能保证产品的社会认可度，构建起日益成熟完善的产品体系以满足

不同客户的个性化需求，以此稳定客户基础。具体到产品开发环节，可选策略具

体如下：

（1）坚持和加快产品创新

在市场快速发展同时，产品类型日益丰富，品牌种类也将不断增加。目前，

以奈雪的茶、喜茶、茶颜悦色等为代表的新茶饮品牌已经成为我国新茶饮行业的

第一梯队，各品牌在产品特色、产品类型等方面表现出各自不同的优势特征，奠

定了其在目标市场中的重要地位。但是新茶饮产品的配方和工艺缺乏专利法的有

效保护，且消费者容易出现厌烦情绪和需求变化情况，因此只有充分保证了产品

创新能力才能赢得客户的认可。这就需要奈雪的茶制定科学的产品创新战略，在

准确分析和把握客户需求的基础上开展产品创新活动，这样才能保证产品特性与

市场需求的一致性，从而形成目标市场优势。此外也要做好研发团队的建设发展

工作，充分保证其创新能力，以此实现产品的持续迭代与更新，始终保持品牌的

竞争优势。

（2）控制产品品质

安全性是食品工业发展的先决条件，而食材质量则是产品口感的主要影响因

素。因此，充分保证了食材原料质量才能确保其品质。对于奈雪的茶而言，同样



兰州财经大学 MBA 学位论文 奈雪公司新式茶饮市场营销策略优化研究

56

应做好原材料的源头管控工作，打造完善可靠的供应链，充分保证食材质量，最

大限度降低食品质量风险。例如，自建茶园将为奈雪的茶提供稳定、可靠的原材

料来源，同时有利于原料质量的监督和控制，实现订单式的原料生产供应效果，

充分保证产品品质。而信息技术的应用将实现自动化的生产流程，充分保证产品

生产工艺的标准化，确保产品口感、风味的稳定性。在产品生产流通过程中也应

建立健全质量检验机制，动态监测原料质量和产品品质，及时发现质量风险并进

行改进调整，充分保证产品质量和品质，满足消费者对高品质新茶饮产品的需求。

当然也要做好供应链管理工作，充分保证供应链的标准化，在全球范围内筛选优

质原材料，充分保证原料品质，以优质的产品和服务赢得市场的认可与客户的满

意和忠诚。

（3）打造绿色产品文化

目前，消费者日益关注健康问题，养生逐渐成为了社会共识。以年轻女性消

费者为主的消费者是新茶饮的主要目标客户，因此此类消费者的产品需求将成为

新茶饮产品设计的重要依据。与其他消费群体相比，年轻女性消费者在消费选择

环节存在突出的“怕胖”与“想喝”的矛盾冲突中，而低糖、无糖类的新茶饮产

品能够有效化解上述矛盾，为年轻女性消费者提供最佳选择。而这种兼顾健康与

口感的新产品也应当成为奈雪的茶产品创新的重要选择，针对消费者的特殊需求

开展产品研发设计工作，为消费者提供健康、安全的产品。

6.3.2 价格策略优化

对于产品而言，其价值往往需要通过价格进行展示，因此产品定价策略将成

为产品能否获得市场认可的关键所在。对于奈雪的茶而言，产品价格策略应当重

点关注以下问题：

（1）丰富产品价格区间策略

《2021 新式茶饮白皮书》指出，目前消费者相对认可的茶饮产品价格区间

位于 15 至 24 元之间，而奈雪的茶平均 18 到 33 元的产品定价与之并不统一，导

致该品牌的茶饮产品缺乏性价比，导致许多价格敏感型客户“望而却步”。针对

上述问题，奈雪的茶应当重点加强 15 元至 20 元产品的研发设计工作，积极满足

价格敏感型客户的消费需求。此外，价格敏感型消费者又大多为年轻学生，也是



兰州财经大学 MBA 学位论文 奈雪公司新式茶饮市场营销策略优化研究

57

最重要的潜在消费者，未来可能成为产品的消费主力。因此，低价策略有利于赢

得此类消费者的认可，逐步培养其品牌忠诚度和消费习惯，为品牌的持续稳健发

展奠定扎实的客户基础。而不同价格产品的研发也有利于完善产品线，为消费者

提供更加丰富的选择，进一步提高市场份额。

（2）调低主要产品价格策略

在重视产品口味同时，消费者也十分关注产品性价比，性价比将直接影响消

费者的消费体验。与传统奶茶产品相比，奈雪的茶在用料方面更加严格，并非以

茶粉、奶粉作为原料，而是以天然茶叶、新鲜水果、鲜牛奶为主要原料，这就充

分保证了产品的品质和口感，同时也导致了产品的生产成本相对更高，造成产品

定价相对较高的结果。虽然较低的产品价格会对消费者形成显著吸引，但是价格

并不是消费者唯一关注的问题，性价比才是产品竞争力的根本来源。针对成本较

高的现状，奈雪的茶需要合理调整产品价格，合理提升产品性价比，在不严重影

响经营效益的前提下制定更有竞争力的产品价格，以此提高产品影响力，实现更

好的销售效果。

（3）差别定价策略

差别定价也应当成为奈雪的茶定价策略的主要内容。虽然奈雪的茶始终坚持

高端新茶饮品牌的市场定位，但是这并不等同于只关注高端市场而放弃中低端市

场。在具体定价环节，奈雪的茶需要秉持差异化的战略理念，打造不同价位的产

品体系，针对不同的目标市场提供有性价比的产品。例如，一线、二线重点城市

适合走高端路线，产品定价可相对较高，集中在 25 元到 35 元之间；而三线、四

线城市则适合走差异化路线，根据当地物价水平和消费能力打造其他子品牌，发

挥子品牌的性价比优势赢得下沉市场的认可。

6.3.3 渠道策略优化

（1）坚持门店直营渠道策略

在拓展市场、选择门店位置的过程中，连锁品牌非常重视前期调研工作，需

要对目标区的消费群体特征、消费需求、消费能力等信息进行全面调研分析，从

而确定最佳选址方案。目前，我国新茶饮行业主要选择“连锁加盟”发展模式，

以加盟合同为依据明确品牌方与加盟方的权利义务，由加盟方提供资金、由品牌
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方提供技术服务开展合作经营，充分保证品牌标准化与规范化。此类经营模式有

利于降低品牌方经营成本与市场风险，在多元化发展方面表现出一定优势，但是

也存在产品风险上升、管理难度上升等问题。直营模式的优势在于产品质量的管

理控制，能保证良好的品牌形象，但是也会导致经营风险、成本压力上升。因此

在具体渠道策略方面，奈雪的茶需要以直营为科学选择，以此保证产品质量，为

自身稳定发展提供有效保障。

（2）利用短视频、图文等网络宣传平台扩展营销渠道

在 5G 移动通信技术高速发展同时，智能手机、平板等移动终端成为自媒体

的主要工具，满足了用户随时随地的网络社交需求，网络平台也因此成为信息传

播、交互的重要载体。而各类信息的发送与转发可能引发短时间的热点课题，为

品牌宣传提供更加积极有效的工具。这就需要奈雪的茶充分认识到互联网平台的

宣传优势，积极开展宣传推广工作：

小红书 APP。作为国内当前最具影响力的网红集散地之一，小红书这款 APP

已经年轻人最喜爱的网络社交工具，因此在品牌营销领域表现出巨大应用价值。

奈雪的茶应当充分认识到小红书的重要价值，支持和鼓励用户积极开展品牌宣传

与产品推广工作，自发自愿的参与品牌建设活动，以此实现更好的宣传推广效果。

大众点评 APP。在美食领域，大众点评是不可忽视的重要应用之一，是目前

关注度很高的一款点评类 APP 工具。该工具的信息能够为消费者的决策提供可靠

依据，因此可以作为品牌宣传的有效工具。在浏览信息过程中，客户不仅关注品

牌的正面信息，同时也关注负面信息，尽可能保证决策的全面性和准确性，便于

其做出最佳选择。此外，大众点评还可以作为品牌方反馈客户诉求的渠道，积极

响应客户诉求并将处理结果进行反馈，以此塑造令人放心的品牌形象。

抖音短视频 APP。抖音等短视频平台已经成为目前网络用户最喜爱的一种社

交媒介，能够创造丰富的视频体验，因此可作为品牌宣传的重要阵地。奈雪的茶

需调动用户宣传积极性，以专项奖励的形式对客户宣传行为进行肯定和嘉奖，以

此实现更好的宣传效果。

利用线下门店活动，增强品牌宣传。线下门店是品牌与客户直接交流、接触

的媒介，因此当成为品牌宣传的核心力量。此外，门店主要集中在中心商圈附近

区域，本身具备良好的商业环境，客流量和营销机会也相对较多，因此适合作为



兰州财经大学 MBA 学位论文 奈雪公司新式茶饮市场营销策略优化研究

59

线下宣传的重要场所，通过娱乐演出、促销活动等形式开展品牌宣传工作，结合

实体广告能够实现更好的宣传效果，成为奈雪的茶展示品牌形象、吸引潜在消费

者的有效工具，为品牌和客户创造提供便捷的交流沟通工具。

（3）拓展线上销售渠道

针对线上渠道缺失的现状，奈雪的茶需要重点加强线上渠道建设工作，克服

传统渠道的局限性问题。目前，该品牌的主要目标市场为国内一线、二线重点城

市，虽然对下沉市场的重视程度不断提升，但是受限于门店网络建设滞后问题，

难以对下沉市场的目标客户形成有效吸引，不利于下沉市场的拓展。此外，由于

缺乏健全完善的线上渠道，各类线上平台的服务又存在成本过大的问题，迫切需

要加强线上渠道建设工作。主要针对系统后端进行规划建设，进一步丰富产品线，

提高产品对不同目标客户的吸引力，满足客户个性化、差异性的产品需求。同时

实现线上、线下渠道的协调发展与交互，进一步提升营销渠道的服务水平。

6.3.4 促销策略优化

目前，奈雪的茶新式茶饮促销手段较为单一，与其他同类品牌相比，促销手

段竞争力不足，导致许多潜在消费者流失。对此，奈雪的茶可以从多方面开展促

销活动，借助新媒体，积极开展各种促销活动，优化促销策略，从而达到促销目

的。

（1）积极开展新媒体营销

正值互联网的高速发展时期，手机端新媒体以其随时随地快速传播共享的优

势，无孔不人地渗透进人们的日常生活，如：微博、微信、小红书、抖音等各类

App，它们为信息的传播提供了有利的条件。因此，A 公司新式茶饮品牌需要将

促销重点从线下转至线上，通过社交平台实现转换，将线上庞大的潜在流量转化

为线下的消费群体。对此，该品牌可以选择当下年轻人聚集的新媒体社交平台，

对线上消费者展开促销活动。

完善微信公众号和小程序。在当前时代，微信公众号已成为各类新型茶饮品

牌营销的主要策略之一。借助公众号，品牌能够发布详细的商品资讯，有效地推

广新品；同时，构建会员系统，运用积分激励策略鼓励消费者参与预存；通过一

个互动的桥梁，使品牌能直接聆听消费者的诉求，以深化理解其需求；此外，公



兰州财经大学 MBA 学位论文 奈雪公司新式茶饮市场营销策略优化研究

60

众号也用于传播品牌理念，生动展现品牌故事。因此，奈雪的茶应高度重视公众

号的运营管理，招聘专业人才，优化设计和内容，确保平台顺畅运行，以此激活

公众号的生命力，为品牌的市场营销构建稳固的基石。目前，奈雪的茶的小程序

界面尚显朴素，功能相对有限，仅限于下单及选择店内取餐或送餐服务。未来，

应逐步丰富小程序的功能，如引入在线客服、评价系统和消息通知等，旨在通过

小程序整合线上线下客户资源，进一步巩固忠实用户群体。

加强微博营销。微博以其广泛的影响力，构建了一个全球的信息共享网络，

每个人都成为了信息传播的节点，无论是细微的还是宏大的消息，都能迅速穿越

国界，抵达世界的每个角落。信息技术的飞跃式进步，使得微博注册变得前所未

有的便捷，每个人都有机会成为这个数字社区的一份子，可以对每一条微博进行

深度的讨论、分享和点赞。在这个平台上，每个用户都是一股潜在的商业力量，

品牌借此机会可以有效地借助微博的广阔平台，向海量网民传达产品资讯和企业

文化，提升与消费者的互动体验。微博作为口碑塑造的关键触点，品牌应当频繁

地更新官方账号的内容策略，巧妙地与热门话题相结合，鼓励用户参与互动式的

讨论，以此为契机推动营销活动的实施。奈雪的茶可凭借精准的微博营销策略，

成功弥补了社交平台营销的不足，实现了全方位的线上推广，从而扭转了线上营

销的不利局面，实现了业务的强势增长。

利用抖音、哗哩哗哩进行视频语音宣传。近年来，短视频领域经历了爆炸性

增长，以抖音和哔哩哔哩为代表的平台已渗透到各个年龄段的日常生活中，成为

人们休闲时光的重要组成部分。鉴于此，奈雪的茶可充分利用这些短视频渠道，

策划多样化的营销活动，为打入三、四线城市市场打下坚实基础。在抖音平台上，

奈雪的茶可以携手知名抖音创作者，采用风趣且富有感染力的推广手法，吸引广

大用户的关注，既避免引发消费者的反感，又能有效扩大品牌的影响力，刺激消

费。同时，也可在哔哩哔哩上合作与高人气的“美食内容创作者”，让其进行产

品评测或直播品尝，以此提升品牌形象，吸引更多潜在顾客的关注。品牌通过在

第三方社交媒体上的积极营销，特别是在短视频平台上强化产品宣传，传播品牌

理念，进一步提高品牌知名度。

利用大众点评、小红书打造网红餐饮。当前，网红经济的崛起为新式茶饮行

业带来了前所未有的机遇。奈雪的茶作为这一领域的代表，应当深刻认识到，塑
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造独特的网红形象是推动品牌发展的重要策略。为了有效传达品牌理念，奈雪的

茶应利用大众点评和小红书这两个流量平台的独特优势。首先，大众点评作为年

轻人群体的日常生活指南，其平台上汇集了各类新式茶饮品牌的信息。消费者往

往因对网红店的好奇心，会在平台上寻找高评分、好评如潮的店铺。因此，奈雪

的茶需注重每个门店主页的视觉呈现，通过专业团队创作吸引人的图文内容，实

现品牌信息的温和植入和情感共鸣，深化消费者对品牌个性的理解。同时，小红

书则是网红达人分享心得的热门阵地。奈雪的茶可以通过挖掘和推广“隐藏菜单”

这一创意策略，激发消费者的探索欲望，从而转化为忠实粉丝。品牌应鼓励用户

分享他们的体验，无论是正面还是建设性的反馈，都能增强品牌互动性，提升市

场竞争力。总结来说，奈雪的茶需要在大众点评和小红书上实施精准的品牌策略，

结合口碑营销和内容创新，以塑造独特的品牌形象，稳固市场份额，并提升消费

者的忠诚度。

（2）品牌形象营销策略

虽然目前奈雪的茶已经形成了较好的市场影响力，但是不少客户仍然存在固

有的偏见，片面的认为奈雪的茶只是以饥饿营销为策略的“网红品牌”，对其产

品品质和品牌实力缺乏充分认可，不利于品牌的良性发展。加之我国新茶饮市场

快速发展同时市场竞争不断加剧，客户流失风险相对较大。因此，产品质量与品

牌价值成为消费者消费决策的主要因素，品牌建设也因此成为新茶饮品牌的共同

选择。为了解决产品同质化问题的不利影响，奈雪的茶需要不断加强品牌建设工

作，不断提升品牌形象，让潜在消费者正确理解品牌特征与产品特性，确保其做

出正确的消费决策。在具体建设工作中，奈雪的茶应当打造独特的品牌形象，寻

求茶文化与品牌的契合之处，将自身打造成为传统茶文化与时尚文化的融合成

果，以此提高市场对品牌的认可度，为品牌持续稳健发展奠定扎实的客户基础。

（3）合理跨界营销

年轻消费者尤为注重产品价值与品牌形象，追求时尚，对产品的特性也表现

出更多需求。而品牌价值也因此成为其消费意愿的主要影响因素。奈雪的茶在创

新营销的过程中，需要重点加强品牌建设工作，合理开展跨界营销活动，积极需

求外部合作机会，不断提升品牌影响力。跨界营销可能实现优势互补的效果，在

拓展市场的同时提升产品销售水平。跨界营销也能够实现产品创新，丰富产品体
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系并满足客户独特的产品需求，从而实现品牌多元化发展。具体到艺术领域，公

司可以同国际知名艺术品牌、博物馆开展合作，设计联名产品进行销售，实现艺

术与商业的融合发展；具体到游戏领域，公司同样可以选择国内顶尖的游戏公司、

游戏团队进行合作，以独家赞助的形式支持各项游戏活动，将电子游戏打造成新

的品牌推广阵地，营造良好的游戏环境进而实现更好的品牌宣传效果；具体到娱

乐文化领域，同样可以通过主题活动等形式开展宣传工作，打造品牌独特的宣传

活动，进一步提升品牌宣传水平，为用户创造一站式、综合性的休闲娱乐体验，

以此提高用户对品牌的认可度与满意度。

（4）情感营销策略

作为现代餐饮服务业的典型代表之一，奈雪的茶自然具备社交功能，能够为

客户创造舒适的社交环境，有效满足客户社交、休闲服务需求。而在提供社交服

务的同时也将实现品牌营销目标，极大提升营销活动对客户的吸引力。无论是宣

传文案还是互联网平台都具备相应的信息传播、品牌推广效果，都会对特定的目

标对象形成有效影响，激发用户参与交流互动活动的积极性，在交流互动的过程

中形成更加强烈的品牌认知，从而提升品牌营销效果。

（5）数字化营销策略

加强独立小程序、APP的设计开发工作，打造更加完善、可靠的线上营销体

系，为品牌与消费者创造高效、便捷的交互渠道，满足消费者的交流需求并且为

品牌宣传推广提供更加积极有效的工具。与此同时，应用程序也将具备数据信息

收集、分析功能，能对客户潜在需求进行挖掘和识别，从而为产品创新提供准确

依据，进一步提升品牌服务水平和营销质量，为品牌的稳健发展添砖加瓦。

6.4 保障措施

6.4.1 健全管理制度

规模发展依赖完善可靠的管理制度，这就要求奈雪的茶加强制度建设工作，

进一步健全完善管理制度，确保员工良好的工作状态以实现更好的经营绩效。其

中的关键制度为食品安全制度与绩效考核制度，前者是品牌形象的重要保证，而

后者则是员工绩效的有效管理工具。健全完善的规章制度能够充分保证经营管理
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的规范性和标准化，从而有利于保证产品质量，为客户提供高品质的产品和服务，

最终实现降本增效的良好效果。

6.4.2 加强文化营销

随着消费升级，消费者对于茶饮消费不再满足于产品本身的需要，而是体现

一种生活方式，文化和潮流的象征，更表现为社交场合的需要，这就要求奈雪的

茶加强文化营销。城市的生活与工作节奏的加快，使消费者需要一个自由的地方

来释放压力，得到自由。奈雪的茶着重打造这样一个休闲、舒适的地方。消费者

能够在这里减轻压力，静静地独处，自由地放松心情。迎合消费者的需求，使消

费者的情感得到宣泄。这种文化营销不单单能够大大提供品牌的价值，还能够让

越来越多的人认可这种文化。

此外，奈雪的茶以茶饮品作为主体，与中国传统文化可以完美地相融。适当

拓展产品边界，深入挖掘传统文化的内涵并结合当下消费者需求，推出“茶饮+

传统文化”产品，将年轻群体的消费习惯被逐渐培养起来。利用跨界融合、打造

文化、周边产品的经营模式，不仅能够推动传统茶饮和新茶饮的有机融合，也有

利于促进传统文化传播。

6.4.3 加强人事管理

健全完善的人事管理制度能够充分保证员工行为的规范性，实现良好的激励

效果，维持员工良好的工作状态。人事管理制度也应当突出员工的可持续发展，

构建起老带新的良好团队氛围，实现员工的科学发展。此外，奈雪的茶也应充分

重视社交媒体平台建设与维护工作，打造专业的维护团队引导社会舆论，保持品

牌的社会影响力，维护良好的品牌形象。而健全完善的激励制度有利于激发员工

工作积极性，实现优胜劣汰的效果，以此保证员工队伍的服务质量。

6.4.4 加强资金保障

在规模扩张、市场拓展的过程中，奈雪的茶在资金方面并不存在显著问题，

有着相对较好的融资环境。但是在新冠疫情等问题的冲击之下，餐饮业的经营风
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险随之上升，新茶饮行业同样难以摆脱负面影响，这就要求奈雪的茶加强资金管

理工作，充分保证资金的配置效率和利用水平，在尽可能降低资金风险的同时实

现更好的投资收益。而扩张型的市场战略并不意味着放弃风险管理，而是需要制

定科学合理的扩张战略，根据自身实际情况持续稳定的推进各项工作，实现良好

的成本控制与效益提升目标。当然，产品与服务的创新将成为主要投资对象，以

此提升其创新能力和服务质量，从而不断增强自身竞争优势，确保稳健经营。
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7 结论

本研究以奈雪的茶为案例对象开展实证研究工作，对我国新茶饮行业的发展

现状以及奈雪的茶的营销现状进行调研分析，明确其营销问题，并以科学的营销

理论为指导探讨分析营销策略的优化和改进问题，形成一套更加科学合理的营销

策略，切实有效的提升奈雪的茶的营销水平，同时也为国内其他新茶饮品牌的营

销创新提供有价值的参考和借鉴，进而全面提升我国新茶饮品牌营销水平。

通过对奈雪的茶的深入调研发现，其营销策略存在诸多问题，主要有：产品

同质化严重、价格缺乏灵活性、渠道管理薄弱和宣传力度不足，而造成这些问题

的原因则是产品营销管理滞后、价格区间不合理、融入互联网意识不强和促销观

念淡薄。

通过对奈雪的茶营销环境剖析，并基于 STP 理论进行重新市场定位及目标市

场选择，建议奈雪的茶走差异化路线，不断扩展中高端市场。因此，建议选择瞄

准拥有中高收入的年轻女性消费群体为目标市场。在产品策略优化方面，应坚持

以创新为根本，加快产品更新节奏、从源头把控产品品质、打造多元化产品品类，

加速品牌新零售化建设、打造健康、绿色产品文化；在价格策略优化方面，应丰

富产品价格区间策略、性价比定价策略、差别定价策略；在渠道策略优化方面，

应坚持门店直营渠道策略、利用短视频、图文等网络宣传平台扩展营销渠道、拓

展线上销售渠道；在促销策略优化方面，应实施品牌形象营销策略、合理跨界营

销、情感营销策略和数字化营销策略。此外，为予以落实营销策略的实施提出了

具体的保障措施，包括加强制度建设、加强质量管理、加强人事管理和加强资金

保障。

虽然本研究基于奈雪的茶的营销现状提出了针对性的改进策略，但是受限于

个人能力和研究资料，难以保证相关结论的全面性和可靠性，主要问题表现在：

一是面对复杂多变的市场环境，营销策略并不是一成不变的，任何科学合理的意

见和建议都会因市场环境的变化而失去价值；二是基于现代 4Ps 服务营销理论的

营销策略会因样本规模的不足而存在一定缺陷，需要进一步完善调查问卷与研究

样本，这样才能提高相关数据的全面性与可靠性，进一步提升营销策略的科学水

平；三是企业营销活动的开展应当以实际市场环境为依据，应结合市场需求进行
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动态调整，这样才能保证营销策略的有效性与针对性，才能实现良好的营销效果。
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附 录

尊敬的先生/女士：

您好！首先感谢您的参与！本次调查的目的是了解奈雪公司营销策略优化问

题。本次调查结果将作为纯学术研究，所以没有对错之分。本次调查为不记名问

卷，请放心填写。

1.性别：男 女

2.年龄：

15 岁以下 15-21 岁 22-27 岁 28-33 岁

34-39 岁 40-45 岁 45 岁以上

3.月可支配收入：

1000 元以下 1001-3000 元 3001-5000 元

5001-7000 元 7001-9000 元 9000 元以上

4.职业：在校学生 公务员/机关干部

企业职员 个体户 自由职业者 其他

5.受教育水平：硕士及以上 本科 大专 中专及以下

6.婚姻状况：已婚 未婚

7.您在当地知晓过哪些茶饮品牌？

奈雪的茶 COCO 都可 喜茶 星巴克 古茗 一点点

书亦烧仙草 茶百道 蜜雪冰城 益禾堂 知乎茶矣 其他

8.您购买奈雪的茶的消费频率：

0 次 1 天/次 2-3 天/杯 4-5 天/杯 一周/杯 2 周/杯

9.您一般在什么情景下购买奈雪的茶?（多选题）

购物逛街 聚会/约会 下午茶 心情偷悦 心情沮丧

打卡 追剧 用餐时 工作 学习

10.您一次在奈雪的茶门店消费的金额是?

20-30 元 31-40 元 41-50 元 50 元以上

11.与其他茶饮店相比，您认为奈雪的茶的产品品类如何?

很丰富 丰富 一般 较少 很少
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12.与其他茶饮店相比，您认为奈雪的茶饮品质如何?

很高 较高 一般 较低 很低

13.您是通过什么方式途径认识奈雪的茶品牌的?

他人推荐 社交媒体（微信、微博、小红书等）

短视频平台（抖音、快手等） 商场偶遇

宣传单 门店广告牌 其他

14.当奈雪的茶推出新品时，您最希望通过什么渠道来宣传?

社交媒体(微信、微博、小红书等)

短视频平台(抖音、快手等)

宣传单

门店广告牌

店铺员工推荐

其他

15.您通常购买奈雪的茶的途径为?[单选题]

线下门店购买 第三方外卖平台

16.与其他茶饮店相比，您认为奈雪的茶出品的茶饮价格如何?

高很多 高一些 差不多 低一些 低很多

17.您认为奈雪的茶的产品定价的合理性为?

非常合理 合理 一般 不太合理 非常不合理

18.您能接受奈雪的茶的定价区间范围是多少?

20 元以下 21-25 元 26-30 元 31-35 元 35 元以上

19.您对奈雪的茶的促销方式的满意程度?[单选题]

非常满意 满意 一般 不满意 非常不满意

20.您期待奈雪的茶今后在哪些促销活动中加大力度?【多选题】

单杯价格折扣

买一送一

团购/优惠券

免费试饮

会员优惠(如积分兑换等)
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外卖折扣券

新用户折扣

充值优惠

21.您认为奈雪的茶哪一种促销活动令您印象最为深刻?

单杯价格折扣

买一送一

团购/优惠券

免费试饮

会员优惠(如积分兑换等)

外卖折扣券

新用户折扣

充值优惠

22.您认为奈雪的茶的员工素质如何?

很高 较高 一般 较低 很低

23.购买奈雪的茶时，您认为下列因素的重要性?[打分题]（请填 1-5 数字打

分）

价格

味道口感

品牌

外观包装

品质安全

门店环境

地理位置

服务态度

购买便利性

口碑评价

品类选择

调查问卷到此结束，衷心感谢您对本次调查的支持与帮助!
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后 记

光阴似箭，日月如梭，研究生求学即将结束。回想两年多的学习生活，面对

培育我的母校，心中无限感慨。虽然因为疫情的原因，在学校的时间很短，但每

一次的线上交流都能感受到学校、老师和同学的热情。在这短短的时间内，不仅

学到了书本上的知识，更有受用不尽的谆谆教诲。

首先，我要感谢我的导师，时常为我指点迷津，不仅是学习上，更有工作生

活方面的教诲。尤其是在此次论文的撰写过程中，从开题到中期，再到最后的定

稿修改，导师每次都悉心指导，耐心地为我答疑解惑，论文能够顺利完成，导师

为我提供了最大的帮助。再次衷心地向我的导师表示感激。

其次，我要感谢这两年期间遇见的每一位老师和同学。感谢为我传授知识的

老师们，在你们渊博的知识海洋中，使我增添了更多的学识和本领，学习到的专

业知识为我撰写论文打下了坚实的理论基础。感谢我的同学们，无论是学习还是

生活都为我提供了很多帮助，丰富了我的学校生活。

最后，感谢所有为我的论文提出批评建议的专家和老师们，在你们的指导下，

我会不断完善和改进，力求做到更好。

作者：王佳豪

2024 年 5 月 31 日
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