
   

 1 / 14 
 

 
 
 

 

编号 FIN-2-20220511-289 

版本日期 2022-05-11 

 

新茶饮的财务管理决策： 
基于奈雪的茶新店开设的视角 
韩鹏飞、阮宏勋、袁慰  

 

案例摘要：本案例通过以当代年轻人喜爱的新茶饮行业为背景，参考“新茶饮

第一股”奈雪的茶的公开数据，虚构了一篇主要用于财务管理决策教学的案例。

本案例的核心内容，是奈雪的茶在北京开设新门店所面临的选址及资本预算

问题。本案例主要适用于金融类的入门课程（如公司财务），涵盖的主要内容

包括 DCF 分析，NPV 分析， IRR 分析，盈亏平衡分析，以及敏感性分析。同

时，本案例也可用于辅助其它课程（如市场营销，战略管理）的教学。本案例

适用于多个学生群体，包括本科生，MBA，以及高管教育。  

关键词：新茶饮，资本预算决策，门店选址，DCF 分析，NPV 分析， IRR 分

析，盈亏平衡分析，敏感性分析，奈雪的茶  

 

引言  

2021 年 6 月 30 日，奈雪的茶  (以下简称“奈雪”) 正

式在港交所挂牌上市，从而一举摘下了“新茶饮第一股”的

桂冠。奈雪上市融资的核心目标，是凭借募得资金扩张其

茶饮店网络并提高市场渗透率。1从 2015 年奈雪在深圳开

出第一家门店开始，在过去 6 年里，奈雪已实现了在中国

境内大规模的布局。截止至 2020 年末，奈雪的门店数量

已达 489 间，在过去三年内增长近 10 倍同时，奈雪已将

门店拓展至亚洲的一些国家，并计划进一步向欧美市场进

军。但是，从奈雪在全中国的门店分布来看，尽管它在南

方地区一路高歌猛进，但在北方地区的扩张与市场拓展却

显得格外迟缓。  
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南山雨（虚构人物）在奈雪上市后，被公司指派为北京地区业务总负责人，此

前任奈雪财务部总监一职。南山雨带着奈雪在北京扩张的业务指标，来到了新茶饮

行业竞争激烈的北京。北京相对较高的消费水平和充沛的年轻消费人群，使得南山

雨精神振奋，意气风发。然而另一方面，面对北京优质地段的高昂租金，南山雨不

禁瞻前顾后，举棋不定。左边是高客流，右边是高租金，南山雨该何去何从？  

第一部分  新茶饮行业与其消费者 

1.新茶饮行业  

新茶饮是指，相对于传统现制茶，以天然优质食材和茶叶，通过创新制茶配方

打造茶饮产品。新茶饮的经营者，则更加注重品牌文化及品牌 IP 的打造，进而满足

消费者在物质消费之上的社交或情感需求。于是，新茶饮很快成为了年轻消费群体

社交的新名片，还被贴上了“悦己消费”的标签。  

目前，新茶饮市场头部品牌均创立于 2015 年前后。把握住了消费升级的大趋

势，新茶饮得以从笼统的“奶茶”或“现制茶”行业细分出来。（附录 1：现制茶饮行业

发展阶段）经过 5 年多的迅猛发展，2019 年，中国新茶饮市场规模达到了约 78.8 亿

元，2015 年至 2019 年间的复合增长率近 300%。2025 年，新茶饮市场规模预计将达

到 384 亿元，尚有数百亿市场空间待渗透。 2 

2020 年，高端新茶饮领域的竞争格局初现，以喜茶和奈雪为第一梯队，合计占

据了高端新茶饮市场的近半壁江山（46.6%）；第三至第五位为第二梯队，其市场份

额占比分别在 4%上下等。（附录 2：2020 年高端新茶饮品牌排名）  

尽管，当前高端新茶饮的头部优势明显，但是由于准入门槛低，可复制性较强，

同业竞争依旧激烈。截至 2020 年 12 月底，我国约有 34 万间现制茶饮店，行业平均

售价为 13 元人民币。其中，高端现制茶饮店约有 3400 间，均价超过 20 元。连锁品

牌约有 1 万个，其中连锁高端现制茶饮品牌约 100 个，平均每个品牌拥有门店 24

家。 3 

2.新茶饮的消费者  

作为新式茶饮的主流消费人群，90 后和 00 后的年轻消费者占整体消费者数量

的 70%。新一代年轻消费者具有较高的社交活跃度和自我宣传的特点，他们深谙在

社交媒体和短视频平台之间进行信息获取和分享的策略。同时，随着近年来中国品

牌的崛起和民族自信的进一步提升，越是年轻的消费者对于中国品牌的偏好程度越
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高，76%的 90 后表示会主要选择国产消费品品牌。 4 

根据新式茶饮消费者月消费杯数、平均单价偏好和消费总额的数据表明，新式

茶饮消费群体主要由熟客和回头客构成。总体来看，女性消费者在各年龄层的占比

中仍处于主导地位，但相较 2019 年，男性消费者的比重在 2020 年有了明显提升，

男女比例从 3：7 提升至 4：6。 5 

第二部分  关于奈雪的茶  

1.奈雪的茶的发展历程  

奈雪是一家定位高端市场的新茶饮连锁企业，2015 年 11 月“奈雪的茶”首家直

营门店在深圳开业。得益于消费升级、互联网自媒体的兴盛以及 Z 时代消费者的崛

起，奈雪站在新茶饮的风口上，一路阔步向前。截止至 2020 年末，奈雪已经覆盖了

全国 66 个城市，门店数量达到 489 间。（附录 3：关于奈雪的门店分布）2020 年，

在餐饮堂食受到疫情的限制之下，奈雪迅速完成了品牌线上小程序下单自提、外卖

等信息系统和物流配送的基本搭建，拓宽触客渠道，提升客户体验。2021 年 6 月 30

日，奈雪在港交所挂牌上市，从而一举斩获了“新茶饮第一股”的殊荣。  

2.奈雪的茶的品牌定位  

高端产品品质  

自 2015 年成立以来，奈雪一直坚持直营的模式。采取直营模式的主要目的，是

为了保证产品品质和门店服务水平的稳定性。奈雪在行业首创的“一杯好茶+一口软

欧包”的新式饮茶模式，通过明星口味与时令创新口味的现制鲜果奶茶与软欧包相结

合的产品矩阵，给奈雪带来了 43 元每单的客单价，稳居同行业之首。如果除去软欧

包等烘焙产品，奈雪的现制茶饮的平均客单价为 27 元。（附录 4：奈雪的茶畅销经

典茶饮）  

出于对高品质的坚守，奈雪创始人彭心多次表示不会降低原材料投入。但坚守

高品质的背后，是奈雪面临的高昂原材料成本。6奈雪的原材料成本占比在 2018 年、

2019 年和 2020 年依次为 35.3%、36.6%、37.9%， 7且远高于行业平均水平。因此，

奈雪在过去的几年里坚持自身供应链的打造，一方面是通过自建原料生产基地保证，

保证其供应的稳定性，二是加强产品研发队伍建设，在同质化较高行业中保持领先。  

以奈雪经典产品霸气芝士草莓为例，主要草莓作为季节性水果，品质和价格波

动的周期性明显。于是，奈雪便在云南打造了草莓生产基地，从而能实现了全年的

草莓供应，进而打造出一年四季都能买到的经典畅销品。  
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