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摘  要 

近年来，新消费理念不断出新，新式茶饮产品倍受人们欢迎，随之越来越多的创业者和投资人也将目光

投入到茶饮业，期望分一块蛋糕，现新式茶饮市场占比逐渐逼近饱和状态，竞争已然进入白热化阶段。

然其蜜雪冰城的扩店速度却越来越快，成为国内最先突破万店的茶饮品牌，面对持续增长的困境，蜜雪

冰城是如何在维持现状的情况下还不断向前发展的，文章试图从其营销战略出发研究其思维策略，阐释

蜜雪冰城的营销方式并对之进行分析，以期为其他餐饮品牌的营销提供新的思路。 
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Abstract 
In recent years, new consumption concepts have emerged continuously, and new tea beverage 
products have become increasingly popular. As a result, more and more entrepreneurs and in-
vestors have turned their attention to the tea beverage industry, hoping to share a cake. The mar-
ket share of new tea beverages is gradually approaching saturation, and competition has entered a 
white hot stage. However, the expansion speed of its Honey Snow Ice City is getting faster and 
faster, becoming the first tea beverage brand in China to break through 10000 stores. Faced with 
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the dilemma of continuous growth, how does Honey Snow Ice City continue to develop while 
maintaining its current situation? This article attempts to study its thinking strategy from its 
marketing strategy, explain its marketing methods, and analyze them, in order to provide new 
ideas for the marketing of other catering brands. 
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1. 引言 

中国茶饮具有上千年的历史，随着时代的发展，中国茶饮进入现制茶时代并逐渐走向街边，闯入大

众视野，其中喜茶，奈雪，茶百道，蜜雪冰城等品牌从各个阶层脱颖而出，在这些网红奶茶的影响下，

奶茶的社交属性越来越强，市场规模不断持续扩大。市场效应反馈极大，导致成千上万的创业者前仆后

继地涌入茶饮市场，在激烈的市场竞争下，各大奶茶品牌开始向三四线等低线城市渗透，据美团数据显

示，2017~2019 年两年时间，三线及以下城市的茶饮店门店数量增长率为 138%，远超二线及以上城市茶

饮门店的增长速度，而这其中扩店速度最快的当属蜜雪冰城，蜜雪冰城以“高质平价”的名头获得无数

人的青睐，至今，蜜雪冰城的门店数量已突破 20,000 家，且并无暂缓趋势，为何蜜雪冰城能有如此快的

扩张速度？“内卷”时代中的茶饮品牌不断推陈出新，变换花样，蜜雪冰城在时代的浪潮中是如何稳固

自身并持续发力的？这一系列的问题都值得我们对蜜雪冰城做深入探究。 

2. 蜜雪冰城发展史 

2.1. 地摊起家，遍布市井 

1997 年，蜜雪冰城品牌创始人张红超开启创业之路。“寒流刨冰”是他开的第一家店，算是蜜雪冰

城的前身，专营各种刨冰冷饮。2006 年，蜜雪冰城冰淇淋诞生，相比其他品牌其冰淇淋美味又平价，一

下掀起热潮，2007 年，蜜雪冰城新鲜冰淇淋店开业，加盟事业也随之开启。并逐步辐射至全国范围，在

国内稳健发展的同时，蜜雪冰城亦有序推进国际化布局，积极拓展海外市场。2018 年开始进军东南亚市

场，以丰富的行业经验及一系列因地制宜的创新运营措施，在当地市场取得了快速发展。截至 2023 年 9
月 30 日，蜜雪冰城已在海外 11 个国家开设约 4000 家门店，相关行业报道称“蜜雪冰城”已成为东南亚

市场第一的现制茶饮品牌[1]。 

2.2. 高速生长，蓬勃发展 

随着加盟店数量的增加，蜜雪冰城的发展速度也在不断加快，如今中国茶饮已转入现制茶时代，蜜

雪冰城更是走在了前沿，目前门店数量仍在持续扩张，2020 年 6 月 24 日，蜜雪冰城第 10,000 家店(如下

图 1)在新乡市原阳县盛大开业[2]。 
国内餐饮品牌中蜜雪冰城率先达成万家门店的目标。2020 年 5 月蜜雪冰城才宣布完成第 9500 家门

店的签约。这表明，仅一个月的时间蜜雪冰城门店数量就净增了 500 家。2022 年 8 月，蜜雪冰城入选《2022
中国品牌 500 强》，位列第 500 位。2023 年 4 月 18 日，蜜雪冰城企业以 650 亿人民币的企业估值入选

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131019
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


刘兰 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131019 156 电子商务评论 
 

《2023·胡润全球独角兽榜》，排名第 63 名。2024 年 1 月 2 日，港交所信息显示，蜜雪冰城向港交所

递交主板上市申请。 
 

 
Figure 1. Michelle city 10,000th store opens 
图 1. 蜜雪冰城第 10,000 家门店开业 

 

而随着蜜雪冰城门店数量的增加，其营业额增长速度也越来越快，业绩持续向好，从其招股书的数

据显示看，2021 年至 2023 年前三个季度，蜜雪冰城的营收分别为 103.51 亿元，135.76 亿元和 153.93 亿

元，同比增速分别达到了 121.18%，31.2%和 46.0%。如果按照去年前二季度营收增速来估算，蜜雪冰城

去年营收大约 200 亿元。而在 2021 年至 2023 年前三季度，蜜雪冰城对应的净利润分别为 19.12 亿元.20.13
亿元和 24.53 亿元，同比增长 202.53%，5.3%及 51.1%。 

另外，蜜雪冰城 2021 年至 2023 年前三个季度的毛利率分别为 31.3%，28.3%和 29.7%，整体和当前

茶饮行业毛利率区别不大。例如同一天提交招股书的古茗，2021 年至 2023 年前 9 个月的毛利率分别为

30.0%、28.1%、31%。蜜雪冰城同样强调了经营活动现金流量净流入的数据，在 2021 年，2022 年以及

2023 年前三个季度营收分别为 17 亿元、24 亿元及 31 亿元。从营收结构来看，蜜雪冰城的绝大部分收入

来自向加盟商销售商品和设备的费用，占比达到了 98%以上。招股书披露，2021 年至 2023 年，蜜雪冰

城来自销售商品和设备的营收分别为 101.55 亿元，132.99 亿元和 151.10 亿元，占比分别为 98.1%，98.0%
和 98.2% [3]。从以上数据显示我们可以得知，蜜雪冰城的主要营收主要还是依靠加盟商的费用，当然，

蜜雪自己独有的庞大供应链也起着至关重要的作用，这不仅增加了其盈利比率，而且也是其饮品的市场

价格一直保持亲民路线的原因之一。 

2.3. 类比竞品，优势凸显 

目前中国现制茶饮门店数量约有 45 万家，在竞争如此激烈的市场里，独特的品牌和产品记忆决定了

其核心竞争力的重要性，企业能否走得稳固长久绝不仅仅只是依靠其出售的商品。相对其他茶饮品牌来

说，蜜雪冰城数年如一的高质平价既是产品特色，也是保持企业稳固发展的优势所在。有着“原料实诚，

价格美丽”的标签。蜜雪冰城招股书披露，其原料采购网络覆盖全球六大洲，35 个国家，包括新西兰的

奶粉，丹麦的芝士粉，中国安岳的柠檬，越南的百香果等。规模化的需求大，议价空间也就大，成本也

就更低，销售价格也就更加可控，加上蜜雪冰城在河南、海南、广西、重庆、安徽都拥有生产基地，整

个生产过程也是高度数字化和智能化。这种技术性的生产流程，不仅提高了标准化程度，也降低了食品

安全隐患，赢取了加盟商和消费者的信任度。这些优势也为蜜雪冰城的发展提供了有力保障。 
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3. 蜜雪冰城的营销战略 

3.1. 特定音符效应 

蜜雪冰城深谙年轻人的社交需求，从品牌造梗到 KOX 在各大平台的玩梗，爆梗，接梗以及解梗等，

形成立体的社媒内容营销矩阵。其中最为出名的即是专属蜜雪冰城的一首《你爱我，我爱你》，很多人

认为这首歌很熟悉，曲子韵律灵动，节奏简单，歌词编写虽然是有关蜜雪冰城品牌名，但毫无违和感，

十分朗朗上口，很快就形成了传唱[4]。这首歌的出现让蜜雪冰城瞬间火出了圈，热搜榜持续不断上涨，

雪王神曲火爆全网，持续占领用户心智，蜜雪冰城的营销咨询公司华与华，蜜雪冰城项目组曾提到这首

歌的旋律改编自美国南部风格的经典乡村民谣《Oh!Susanna》，选曲可以说是迎合了当代年轻人的喜好，

融合了当代年轻人所追求的独特性、创新性、个性化等多元消费需求，使得茶文化也逐渐融入年轻人的

生活[5]。特定音符不仅在无形中挖掘了潜在用户，一定程度扩大了企业宣传，并且降低了用户学习成本，

使品牌自然而然走入大众视野。蜜雪冰城这一主题曲的火爆正是诠释了这一点。 

3.2. 大众媒体化 

互联网环境下，可以利用大数据挖掘消费者关注度大的产品，加以宣传并优化产品系列[6]。创意的

本质是有开发“借力”的能量。品牌构建的第一步不是设计，而是先选择借力能量。通过借力熟悉的能

量，把抽象的事物转化成人们更容易秒懂的立场和视角，品牌才更容易进入人们的认知[7]。大数据时代

人们接收的信息零零散散，这就意味着想要赢取关注，流量成本只会越来越高，但线下媒体却能恰好解

决这个问题，对于蜜雪冰城，华与华曾在微博透露，蜜雪冰城的 20,000 家门店不仅仅只是门店，也可以

看作 20,000 家媒体。如果我们从规模效应的角度来看，门店越多，传播的边际成本越低，广告成本也就

越低。如果我们聚焦到单个门店，会发现每一家店都是品牌的传播体现。不论是门头，菜单，雪王玩偶，

饮品等等，但凡消费者能接触到的，都是蜜雪冰城的传播路径。其次，由于蜜雪冰城大规模的门店数量，

市场渗透率极高，几乎实现了想喝附近就能买到，根据品牌大渗诱理论，品牌增长 = 渗透率 + 想得起 + 
买得到，即大品牌，大媒体，大渠道，即想要实现品牌增长，首先要提高产品的渗透率，其次要让消费

者对你有需求，最后产生消费。不仅如此，蜜雪冰城也有线上营销手段，主要通过官方抖音账号，微信

公众号，官方微博等在节日，新品上新等时点策划各种线上营销活动，线下则利用门店进行宣传，为品

牌造势提供互动场所。由线上话题流量为线下门店带去高人气热度，线下门店则充当话题中 KOC 决策，

助推线上流量，庞大且广泛的线上结合线下营销渠道优势，成为蜜雪冰城扩大品牌声量的扩音器[8]。相

比于其他茶饮品牌，蜜雪冰城的确得更加周到，尤其在三四线城市更显示出它的优势，更容易获得消费

者的青睐[9]。 

3.3. 品牌独特营销 

蜜雪冰城的营销活动是品牌固定的年度营销，每年都是同样的活动主题。蜜雪冰城主要有 3 个营销

活动，分别是蜜雪冰城福袋节，520 活动，雪王创意杯。这几项活动都是运用一定的刺激频率以及刺激

强度去加深顾客忠诚度，提升回购率的方式。例如福袋这个概念，大部分人听到第一反应就是好运的象

征。因此对于消费者来说福袋并不仅仅只是一个奖品，它更深一个层次是能够带给自己好运，每年福袋

节在各大社交媒体也可以看到，消费者们会把自己抽到的福袋分享出来，去传递这份喜气和幸运，就如

同微信红包，支付宝集福卡一样，在体验的同时暗含期待，可以说是准确抓住了年轻人的喜好。520 活

动也是，通常这天大多数情侣们都会通过送礼物、鲜花等来互表爱意。蜜雪冰城利用这一特殊日子构思

出“情侣证”这一创意，只要当天消费满 12 元，即可获得由蜜雪冰城认证的情侣证一张，这一活动引起
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不少年轻情侣前往，网上甚至有情侣晒出“一年一证”累计打卡分享，参与热情度极高，可见独特的营

销方式对品牌的发展也有着不容小觑的作用。 

3.4. 群众定位准确 

蜜雪冰城瞄准消费群体，即能力有限的青少年以及在乎性价比，同时愿意尝试新鲜事物的青年，采

取的绝对低价策略换来更显著的现制茶饮品牌差异化竞争力，享受低价带来的弹性需求红利，以此放大

规模化潜力以及打造用户认知中不可动摇的茶饮性价比之王[10]。 

3.5. 社会责任宣传以及群众好感度高 

蜜雪冰城有自己的公益项目，捐赠，助农，助学等基金项目在其发展的同时也在一并推进，任何一

次重大灾难发生都有它帮扶的身影，这更是赢得了顾客的一致好评，网友们的不断助推使得蜜雪的形象

再次升级。例如其饮品价格上调后有网友说到：“20 年了才涨价一块，还想怎么样”，“相比其他品牌，

蜜雪还是便宜的”，“即便它涨价了，依旧是我心中的价格屠夫”等，甚至在其爆出有食安问题时，网

友们还为其辩解：“它价格轻轻的，懂什么嘛”“你不嫌我穷，我也不嫌你脏”“小雪，下次注意点，

这次我当没看到”，还有像“求求了，洗一洗柠檬”这类恳切的留言。即便只是一些调侃的话语，但不

难看出，蜜雪冰城在顾客心目中还是较为正向的，在所有品牌都想靠高端化，光鲜形式化的时候，蜜雪

冰城却靠着物美价廉走进消费者内心深处，它给了消费者安全感和尊严，消费者也回报给它理解和包容，

这是值得许多餐饮品牌学习和借鉴的。 

4. 蜜雪冰城的潜在弊端 

4.1. 品牌形象及价值不够凸显 

目前蜜雪冰城给人主要印象还是集中在低端消费层次上，留给大众的依旧是街边门店，“土气”大

红牌，店面面积小，没有对应客席区，等候区，顾客消费只有饮品，买完就得走，服务过于单一化，便

宜等相关刻板印象，品牌形象低端，其真正的价值并未得到充分展现。 

4.2. 门店运营不够规范化 

良好的企业文化是企业不断向前发展的再生动力源泉，发展过程中拓店速度以及相关各项考察应当

更为严谨，不应一味地追求数量的增加，而是将更多关注点放在实有门店的运营状况以及服务人员的培

养上，无论是供应链上的成本压缩，还是运营上的技术指导，产品的标准化制作流程，使之逐步形成一

体化管理，确保运营能够更加规范，确保企业实现长期可持续发展。 

4.3. 食安问题有待提高 

任何东西在安全面前都处次要地位，餐饮行业更应当引起足够重视，最大程度降低食品安全风险，

哪怕是再小的门店，再低的价格，消费者们注重的仍旧是安全问题，蜜雪冰城不仅被官方通报过食安有

问题，且也有顾客曝光过饮品中有其他异物，因此在产品质量上要严格把控，从原料到物料准备到产品

完整出杯都要层层监管，避免再次发生食品安全带来的相关问题。 

4.4. 产品线路有待升级 

现目前门市饮品较为单一，落后行业前沿动态，研究开发新品速度较为缓慢，换季产品更是甚少，

目前热销产品仍以柠檬水和冰淇淋为主，多种类型的水果茶，鲜奶鲜果以及咖啡等类型饮品并未完善，

面对大众消费需求的不断上涨，新品推出力度显然并未及时跟进，仍旧有待提升。 
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刘兰 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131019 159 电子商务评论 
 

5. 蜜雪冰城的改进策略 

5.1. 尝试重新定位品牌形象，营造品牌独有价值 

蜜雪冰城一直被称为“奶茶界的拼多多”，在拼价格的同时也应该拼其他品质，可以适当升级部分

门店，装修上可以更加精细化，包括门牌升级，设置专门的客席区，等候区及外摆区，精致包装，优化

门店隐藏性服务，例如配置无线上网等，打造类似具有代表性的旗舰店展示，提升门店“质感”形象，

打破其刻板的“平民”印象，实现新型转变升级。 

5.2. 维护门店及后勤运营，确保做到规范化管理 

后勤保障要在自建茶园、物流和仓储上提供专业化服务，这不仅能够保证产品质量，同时能降低产

品从原材料到成品过程的总成本。在实现质量和成本把控的基础之上还应当注重控制扩店速度，过快的

拓店容易导致后勤保障缺失，应当首先完善人才管理培养制度，储备人才，加强产品标准化制作教学，

开设专门的服务课程培训，优化门店服务水平，提升顾客体验感，以此提升单店盈利水平，争取直营店

及加盟店实现利益最大化。 

5.3. 加强食安监管 

在食品安全方面制定相关政策，严抓门店 QSC，定期检查和考核门店卫生问题，产品制作操作的标

准化问题，以及使用物料的规范性问题等，确保原料到成品的卫生安全，以赢取消费者的信任及认可。 

5.4. 优化产品线，推成出新 

在稳固热销产品的同时多多研究新品，如目前多家热推的鲜奶制作，水果茶派等，同时要关注行业

前沿动态，紧跟当前实事，利用每年热度不减的“秋天的第一杯奶茶”，“豪装奶茶桶”等流量热效应

推广宣传力度，做到多元化发展，不仅满足了消费者的多元需求，还能发展出新的消费群体，扩大品牌

的知名度和影响力。 

6. 结语 

经济学中有“马太效应”理论一说，即是指中小经济体和资源会向强实力品牌愈加靠拢。面对如今

茶饮文化的蓬勃发展，新式茶饮消费群体接受程度逐渐上升，加之品类不断创新拓宽，消费者对新式茶

饮的热情与需求也在不断上涨，茶饮行业为了迎合消费者需求也在不断洗牌中，蜜雪冰城俨然成了许多

人眼中值得信赖和追随的品牌。但我们要知道，蜜雪冰城的成功并不仅仅是因为其倚靠“低价”来占领

市场，在此基础上，蜜雪冰城持续紧跟时代潮流抢占用户视线，自建供应体系控制原料成本，同步发展

全面品牌营销，设计等实现用户增长，使得蜜雪冰城能够长期持续保持活力与生命力，它在不断践行着

“让品牌更强大，让伙伴更富有，让全球每个人享受高质平价的美味”的使命担当。蜜雪冰城的确开展

出了自己独有的一份魅力，迎合了时代，走进了人心。 
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