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新式茶饮品牌形象定位的案例研究

—以“天然呆”奶茶为例
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摘  要
品牌是商品在消费者心智空间的体现，是消费者购买商品时排他陛差异化的购买理由，

同时也是一个企业良好形象的缩影。随着国人对健康的理念越来越强，越来越多人开始饮茶。

2015 年开始茶饮行业崛起，作为对以茶售卖为代表传统茶馆的颠覆和对传统奶茶的升级换

代，新的品牌层出不穷。

在本文之中，我们严格按照定义出发，从“天然呆”品牌的多个维度研究其现象，然后

根据“天然呆”品牌形象定位理论相关定义给品牌一个较为清晰的定位。并给予这个定位，

找出其定位与实际市场相悖的矛盾点，并且基于这些矛盾点列出问题，找出原因并且给出合

理的解决方法，用于重塑或者改良产品的原本品牌定位，使其更加适应市场，得到符合现状

的优化。通过本研究，希望对“天然呆”品牌目前发展的瓶颈和困境有所帮助，让“天然呆”

在后续的企业竞争中占据有利位置。

关键字：“天然呆”；品牌形象；品牌定位

新式茶饮品牌形象定位研究——以“天然呆”奶茶为例

引言

（一）研究背景

我国现有茶饮的种类大致包括现制茶饮、即饮茶以及茶叶、茶包、茶粉等茶

产品。随着国民消费能力的增强，人们对于饮品口感的要求也越来越高，现制茶

饮比传统茶饮口感更为丰富，更具有选择性而深受消费者喜爱。同时，随着人们

对于食品健康需求的提高，主打更优质茶基、更健康配料的新式茶饮在短时间内

弯道超车。新式茶饮领域尤其是现制茶饮的火爆，带动我国茶饮市场实现快速增

长。截至 2021年，我国茶饮市场总规模己达 4500多亿元，现制茶饮规模达 1136

亿元。
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一开始，我国的茶饮店都是以单纯茶饮系列作为卖点，然而随着科技水平的

不断进步与发展，人们的消费能力逐渐提高，对饮品的要求也随之提升。除了基

本口感之外，消费者还希望能享受到不同口味的饮品。于是，专门的茶饮店应运

而生。茶饮店将冰沙、奶昔、果汁、奶茶等饮品融合在一起，使得外带式饮料更

加多元化，甚至以“饮品+小食”的模式继续吸引着消费者。即便在饮品制作中，

消费者对甜度、温度和冰量的个性化需求也开始受到重视。商家由前期被动等待

消费者上门服务到如今主动引流，赠券，试饮，可见茶饮行业经营模式发生了巨

大改变。在茶饮市场不断扩张的带动下，各大品牌在市场上的竞争强度不断加大，

其中就包括了一大批原创品牌。相比于其他行业，茶饮店对资金要求不高，投资

少，见效快。所以，很多创业者都愿意尝试创办茶饮店。这也是为什么市面上有

很多原创品牌的原因。其中有些在行业中站住了脚跟，有些则由于经营不善等原

因黯然退场。那些刚创建的企业品牌，为了可以在品牌竞争洪流中被目标群体看

到，必须重视市场营销过程中的运营管理工作，重视与品牌发展有关的诸多因素，

除了强调品质，价格和服务外，还需注重形象和文化方面的建设。

2020年，“天然呆”奶茶凭借“一口甜、一口闲” 的品牌形象定位，加之

明星关晓彤跨界代言新式茶饮带来的流量，在网络上引发了广泛的关注。与“喜

茶”“茶颜悦色”等新式茶饮品牌不同，“天然呆”奶茶创立时间较短，但截至

目前，在全国已经有了 300余家加盟店，主要分布在四川、广东、浙江、福建等

省市，其发展过程具有典型性。那么，面对新式茶饮市场的激烈竞争，如何进一

步聚焦“天然呆”奶茶的品牌形象定位，并以此拓展新式茶饮市场、巩固市场忠

诚度，已成为“天然呆”奶茶研发必须解决的课题。基于此，本论文以“天然呆”

奶茶为研究对象，系统分析品牌形象定位，针对品牌形象定位中存在的问题提出

针对性的解决方案，从而更好地强调“天然呆”奶茶的品牌形象，提升顾客消费

体验，巩固忠诚度。

（二）研究意义

1. 理论意义

本论文以品牌定位研究为课题，界定了品牌定位的概念，总结了品牌定位的

过程和方法，探讨了品牌定位的重要性。明确品牌定位相关理论总结，如定位理

论、品牌形象理论。同时结合相关理论，以“天然呆”为研究对象，分析其品牌
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定位现状，剖析存在的问题，并结合市场调查提出“天然呆”品牌定位的改进建

议和实施保障措施，在一定程度上拓宽了品牌定位理论应用范畴。

2. 实践意义
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近年来，奶茶成为“新式茶饮”的典型代表。“秋天的第一杯奶茶”这种现

象级个性化营销策略的成功引爆了“全民喝奶茶”的热潮。“天然呆”、茶颜悦

色、奈雪の茶等一系列新式茶饮更是引爆了这个“谈资”时代的讨论话题。不可

否认一系列新式茶饮的成功在于对传统饮茶方式的变革，将饮茶成为一种潮流，

将饮茶方式变得更为便捷，将饮茶形式变得更为多元。但是，隐藏在新式茶饮背

后品牌形象定位和品牌形象营销更是将其推向市场、引爆市场的关键。如“天然

呆”品牌定位高端，聚焦“灵感之茶”，通过开展联名跨界、深耕社交营销的品

牌定位极大的提高了顾客品牌忠诚度，提高了消费粘性；茶颜悦色则是将品牌形

象定位为“潮流文化”，在年轻人群体中引爆网络；除了以上客单价较高的新式

茶饮品牌外，主打性价比的蜜雪冰城则通过“蜜雪冰城主题曲”和“雪王”刷爆

网络。由此可见，对新式茶饮的品牌形象定位进行研究，探究新式茶饮引爆网络

的背后原因，对研究新式茶饮品牌传播具有重要意义，也有利于为其他新式茶饮

品牌发展提供建议。

（三）文献综述

以“品牌形象”、“品牌定位”、“品牌形象定位”为题，笔者在超星搜索

2016-2022期间的有关文献，同时还在中国知网进行了专题搜索，发现了数百篇

学术资料。论文“品牌形象定位”和“新式茶饮”两个关键词一起搜索，只找到

了几十篇论文。这些研究论文通常分为两类：一般研究和案例研究。案例研究逐

渐成为主流，诸如下列几篇。

关于“品牌形象”的研究，代表性的有杨楠（2021）的《顾客参与价值共创

与品牌形象塑造的关系研究》，指出伴随着社会化媒体的普及,产品价值共创包

括价值认知以及用户需求等核心要素,且有利于形成良好的品牌文化,品牌形象

的建立依赖于建立以用户价值与创新产品互动为基础的生态系统，客户参与价值

共创有助于品牌形象的塑造，企业应围绕产品创新打造虚拟品牌社区,强化顾客

互动体验,并建立完善的信息沟通机制,引导顾客积极参与价值共创[1]。王笑圆

（2021）的《基于社交媒体的品牌形象创意传播策略》指出:品牌建构在移动互

联网传播领域面临营销革命。笔者从品牌传播的角度，结合符号学理论探讨了社

交媒体语境下品牌形象塑造的创造性传播策略[2]

[1]杨楠.顾客参与价值共创与品牌形象塑造的关系研究[J].科研管理,2021,42(05):87-93.DOI:10.19571/j.
[2] 王笑圆.基于社交媒体的品牌形象创意传播策略[J].传媒,2021(12):79-81.
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