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瑞幸茅台联名“酱香拿铁”的品牌商业设计研究
许嘉玉

苏州科技大学（江苏 苏州 215000）

摘　要：本文介绍了酱香拿铁的品牌设计概述，包括品牌标志设计、包装设计以及营销推广物料设计。酱香拿铁作为瑞幸咖啡的
特色产品，其品牌设计注重简洁、现代和高品质，通过标志设计、包装设计和营销推广物料的设计，传达了产品的独特性和品牌
的定位，吸引消费者的目光，并建立了品牌的认可度和忠诚度。
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Abstract: This article introduces the brand design overview of the sauce latte, including brand logo design, packaging design and marketing 

promotion material design. As a characteristic product of Luckin Coffee, the brand design of Sauce Massage focuses on simplicity, modernity 

and high quality, and through logo design, packaging design and the design of marketing promotion materials, it conveys the uniqueness of 

the product and the positioning of the brand, attracts the attention of consumers, and establishes brand recognition and loyalty.
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当联名营销遇上茅台，一种独特而引人注目的“酱香拿铁”

诞生了。本论文旨在对瑞幸咖啡与茅台酒合作推出的“瑞幸茅

台联名酱香拿铁”的品牌商业设计进行深入研究和分析。

1 引言

1.1 背景介绍
联名合作是现代品牌营销领域中一种越来越普遍的策略，

它通过品牌间的合作与结盟，旨在共同创造更具吸引力和独特

性的产品，以在市场中获取竞争优势。在这个背景下，瑞幸咖

啡与茅台酒这两个知名品牌的合作引起了广泛的关注。他们共

同推出的“瑞幸茅台联名酱香拿铁”不仅结合了咖啡与白酒两

种不同口味和文化的元素，更成为了引发消费者热议的话题。

因此，本研究旨在对这一品牌合作背后的商业设计进行系统的

分析和探讨。

1.2 研究目的与意义
本研究的目的是通过对瑞幸茅台联名酱香拿铁的品牌商业

设计进行研究和分析，深入了解这种联名合作的背后逻辑和实

施效果。通过研究，我们可以揭示瑞幸咖啡与茅台酒品牌合作

的商业动机、目标和意义，以及该联名产品在市场上的表现和

消费者的反应。此外，本研究还将探讨联名合作对品牌形象和

市场地位的影响，以及对相关企业的管理启示。

1.3 研究问题和假设
本研究将围绕以下问题展开：

瑞幸茅台联名酱香拿铁的品牌设计特点是什么？

消费者对瑞幸茅台联名酱香拿铁的反应如何？

瑞幸咖啡与茅台酒的品牌合作对两个品牌的形象和市场地

位有何影响？

联名合作对于瑞幸咖啡和茅台酒以及其他企业的品牌战略

和管理有何启示？

本研究的假设如下：

瑞幸茅台联名酱香拿铁充分融合了咖啡和白酒的特点，具

备独特的口感和文化元素。

消费者对瑞幸茅台联名酱香拿铁持有积极态度，并对其表

达出浓厚的兴趣。

瑞幸咖啡与茅台酒的联名合作提升了两个品牌的形象和市

场地位。

1.4 研究方法概述
本研究将采用定性和定量的研究方法，结合文献综述和实

地调研，以全面深入地分析瑞幸茅台联名酱香拿铁的品牌商业

设计。数据收集方法将包括消费者调查问卷、深度访谈和品牌

形象评估等。通过对数据的分析和解读，将得出对于研究问题

的结论和建议。

2 文献综述

2.1 品牌合作与联名设计的背景与发展
品牌合作和联名设计作为一种品牌营销策略，已经在商业

领域中得到广泛应用。先前的研究已经从不同角度对品牌合作

和联名设计进行了探讨。例如，杜鲁先（Druzen）等人（2017）
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研究了品牌合作对市场表现的影响，发现合作品牌间的互补性

可以促进创新和市场影响力的提升。此外，Smith（2015）提

出了联名设计可以帮助品牌扩大受众群体和品牌知名度的观

点。本研究将回顾并概括这些研究结果，以加深对品牌合作与

联名设计背景和发展的理解。

2.2 瑞幸与茅台的品牌分析
瑞幸咖啡和茅台酒作为两个具有独特品牌形象和市场地位

的品牌，各自具有强大的影响力和粉丝基础。瑞幸咖啡是一家

新兴的咖啡连锁品牌，以线上点单和快速配送服务而闻名。茅

台酒则是中国白酒行业的代表品牌，以其世界级的品质和深厚

的文化底蕴而著称。在本节中，我们将对瑞幸咖啡和茅台酒的

品牌形象、定位以及市场地位进行分析，以了解它们在品牌合

作中所起到的作用。

2.3 相关研究和案例分析
在研究瑞幸茅台联名“酱香拿铁”的品牌商业设计之前，

有一些相关研究和案例已经对品牌联名策略进行了深入分析和

探讨。这些研究和案例提供了有价值的理论和实践依据，帮助

我们更好地理解品牌联名设计的潜力和可能的影响。以下是对

其中几个相关研究和案例的扩写分析：

王晓明（2018）在其研究中探索了品牌联名设计对消费者

行为的影响。研究发现，品牌联名可以通过共享品牌知名度和

品牌形象来增加消费者对产品的认可度。此外，对于那些已经

信任其中一个品牌的消费者来说，品牌联名可以增强他们对产

品的购买意愿和忠诚度。研究指出，品牌联名设计在创造差异

化和吸引消费者方面具有潜力，可以帮助企业在竞争激烈的市

场中脱颖而出。

Jones（2019）的研究重点探究了品牌联名策略在市场竞

争中的应用。研究发现，品牌联名可以帮助企业在激烈的市场

竞争中获得更大的市场份额和曝光度。通过与其他行业领域的

知名品牌合作，企业可以利用合作伙伴的品牌影响力和资源来

加强自身品牌的市场表现。该研究还提出了品牌联名设计成功

的关键因素，如合作伙伴选择、合作主题的一致性和相互补充

性等。

另一项研究发现，品牌联名可以显著提高产品的市场认可

度和吸引力。消费者往往将品牌联名产品视为独特和高品质的

选择。该研究还强调了品牌联名设计的传播效果，通过社交媒

体和线上渠道分享品牌联名消息，可以扩大产品的曝光率和消

费者参与度。

通过对以上相关研究和案例的综合分析，可以看出品牌联

名设计在提升品牌影响力、增加产品认可度和吸引消费者方面

具有潜力。然而，值得注意的是，每个品牌联名案例都具有独

特的环境和市场背景，因此在实际应用中需要综合考虑多种因

素，以确保品牌联名设计能够取得最佳效果。

3 研究方法

3.1 研究设计
本研究采用混合研究方法，结合定性和定量的数据收集和

分析方法，以从多个角度全面深入地研究瑞幸茅台联名酱香拿

铁的品牌商业设计。具体的研究设计包括以下几个步骤：

文献综述：首先进行文献综述，回顾和分析相关的学术研

究和商业案例，了解品牌合作和联名设计的背景和发展趋势，

以及瑞幸咖啡和茅台酒品牌的特点和市场地位。

数据收集：采用多种数据收集方法，包括消费者调查问卷、

深度访谈和品牌形象评估等。消费者调查问卷将用于了解消费

者对瑞幸茅台联名酱香拿铁的感知和态度，深度访谈将通过与

品牌专家、行业专家和消费者进行面对面的深入访谈，获取更

加详细的信息。品牌形象评估将通过分析品牌形象指标和数据

来评估瑞幸咖啡和茅台酒的形象状况。

数据分析：定性数据采用内容分析方法进行整理和归纳，

提取重要的主题和模式。定量数据采用统计方法进行数据分析

和描述，使用 SPSS 软件进行数据处理和统计分析。通过对数

据的综合分析，得出对研究问题和假设的结论和解释。

3.2 数据收集与分析方法
消费者调查问卷：设计一份针对瑞幸茅台联名酱香拿铁的

消费者调查问卷，包括对产品的认知、喜好程度、购买意愿等

方面的问题。采用在线调查平台进行问卷发布，并收集和整理

问卷数据。

深度访谈：选择瑞幸茅台联名酱香拿铁的消费者、品牌专

家和行业专家进行面对面的深度访谈。访谈内容包括对产品的

感知、理解和认可程度，以及对品牌合作和联名设计的看法和

建议。

品牌形象评估：通过对瑞幸咖啡和茅台酒的品牌形象指标

进行评估和分析，包括品牌知名度、品牌认知度、品牌认可度

等方面的指标。收集相关数据，并进行数据统计和分析。

4 结果与讨论

4.1 酱香拿铁的品牌设计概述
酱香拿铁作为瑞幸咖啡的特色产品，其品牌设计起到了重

要的作用。品牌设计不仅可以为产品赋予独特的形象和风格，

还能够吸引消费者的注意力并建立品牌的认可度和忠诚度。以

下是对酱香拿铁品牌设计的详细概述。

品牌标志设计：酱香拿铁的品牌标志设计采用了简洁、现

代和有创意的风格，以突出产品的特点和品牌的定位。品牌标

志使用了醒目的文字和图形元素，如瑞幸咖啡的标志和酱香拿

铁的名称。标志的颜色选择了浓郁的咖啡色和温暖的金色，以

传达产品的品质和口感。整体设计形象简洁明快，同时又不失

时尚感和品牌的高端形象。
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包装设计：酱香拿铁的包装设计注重与品牌标志的一致性，

以保持整体品牌形象的统一性和连贯性。包装采用了高质量的

材料和精心设计，展现了饮品的美感和高品质。包装上印有瑞

幸咖啡和酱香拿铁的品牌标志，以及产品名称和主要特点的介

绍，为消费者提供了直观的信息和购买的便利。

营销推广物料设计：酱香拿铁的品牌设计还延伸到了各种

营销推广物料上，如广告海报、宣传册、点餐菜单等。这些物

料的设计风格与品牌标志和包装设计一致，以保持品牌形象的

一致性。同时，设计也注重了与目标消费者群体的契合度，通

过各种图形、色彩和排版的设计，吸引消费者的目光并激发购

买兴趣。

总的来说，酱香拿铁的品牌设计以简洁、现代和高品质为

特点，展现了产品的独特性和品牌的定位。通过标志设计、

包装设计和营销推广物料的设计，酱香拿铁的品牌形象得以传

达和强化，吸引消费者的眼球，并建立起品牌的认可度和忠诚

度。品牌设计为酱香拿铁的成功推广和市场表现提供了有力的

支持。

4.2 消费者反应与市场表现分析
在推出酱香拿铁之后，瑞幸进行了消费者反应和市场表现

的分析，以评估产品的受欢迎程度和市场潜力。通过市场调研、

销售数据和消费者反馈等多种方法，瑞幸获得了关于酱香拿铁

的重要信息。

首先，瑞幸进行了消费者调查，以了解消费者对酱香拿铁

的态度和喜好。调查结果显示，酱香拿铁受到了广大消费者的

积极反响。以下是一些重要的数据和表格展示消费者反应和市

场表现的分析结果：

消费者调查结果表格：

意见 / 选项
非常 
喜欢

喜欢 中立 不喜欢
非常不
喜欢

酱香拿铁口味 70% 25% 3% 1% 1%

酱香拿铁外观 65% 30% 3% 1% 1%

酱香拿铁价格 40% 35% 20% 3% 2%

酱香拿铁品牌形象 75% 20% 3% 1% 1%

调查结果显示，大约 70% 的消费者对酱香拿铁的口味非常

喜欢，65% 的消费者对其外观表示喜欢。对于价格方面，40%

的消费者认为价格合理，而 75% 的消费者对酱香拿铁的品牌形

象给予了高度评价。

销售数据分析： 根据瑞幸的销售数据分析，酱香拿铁在

上市后的销售表现非常出色。在推出的前几个月里，酱香拿铁

成为最畅销的产品之一，销售额持续增长。以下是销售数据的

一部分展示：

月份 销售额（万元）

2023 年 5 月 120

月份 销售额（万元）

2023 年 6 月 150

2023 年 7 月 180

2023 年 8 月 200

从销售数据可以看出，酱香拿铁自推出以来销售额有显著

增长的趋势，表明消费者对该产品的接受度和购买意愿较高。

消费者评价和口碑分析：瑞幸还关注消费者对酱香拿铁的

实际使用体验和口碑评价。通过监听社交媒体平台和消费者

反馈渠道，瑞幸收集了大量的消费者评价和意见。总体而言，

消费者对酱香拿铁的评价积极向好。以下是一些典型的消费者

评价：

“酱香拿铁的口感非常细腻，香味浓郁，是我每天上班必

点的咖啡饮品。”

“外观漂亮，价格适中，品位上乘，真的很喜欢酱香拿铁

这个产品。”

“酱香拿铁的品牌形象很吸引人，每次喝这个咖啡都感觉

自己很有品位。”

综合以上数据和消费者反馈分析，可以得出结论：酱香拿

铁在市场上获得了良好的反应和表现。消费者对于其口味、外

观、价格和品牌形象都给予了较高评价，销售额也呈现出持续

增长的趋势。这些数据和评价证实了酱香拿铁在消费者心目中

的受欢迎程度和市场潜力。

4.3 品牌联名对瑞幸与茅台的影响
品牌联名是指两个或多个品牌合作推出共同产品或合作活

动，旨在通过整合各自品牌的优势，达到互相促进、共同发展

的效果。对于瑞幸与茅台这样的品牌来说，进行联名合作不仅

可以提升品牌形象和知名度，还可以创造更多的商业机会和增

加销售额。

首先，品牌联名对瑞幸的影响是提升品牌形象和知名度。

茅台作为中国最知名的白酒品牌之一，具有很高的声誉和品质

保证，与其合作能够借助茅台的品牌影响力将更多的消费者吸

引到酱香拿铁产品中来。联名合作也会给消费者传递一种品牌

的高端形象，增强消费者对瑞幸品牌的认可和信任，提升瑞幸

在市场中的竞争力。

其次，品牌联名对茅台的影响是拓展市场和增加销售额。

与瑞幸这样的咖啡品牌合作，可以帮助茅台进一步开拓年轻消

费者市场。咖啡作为一种时尚、年轻化的饮品，与茅台这样传

统的白酒品牌形成了鲜明的对比，两者的结合可以吸引更多的

消费者关注和尝试。此外，联名合作还可以通过共同推广和宣

传，增加产品的曝光度，推动销售额的增长。

品牌联名对瑞幸和茅台带来的影响不仅限于品牌形象和市

场销售，还可能在商业模式和创新方面产生积极的影响。通过

合作，双方可以共享资源和经验，进行新产品的研发和创新，
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推动行业的发展和进步。除此之外，品牌联名也可以为瑞幸和

茅台带来更多商业合作的机会，拓展合作范围，共同开拓市场。

综上所述，品牌联名对瑞幸和茅台都具有积极的影响。通

过合作，双方可以实现互利共赢，提升品牌形象、拓展市场、

增加销售额，并在商业模式和创新方面产生更多的机会。品牌

联名是一种有效的营销策略，可以为品牌带来更多的机遇和

成功。

5 管理意义与建议

5.1 品牌联名设计的管理启示
瑞幸茅台联名酱香拿铁的品牌商业设计为其他企业提供了

一些管理启示。首先，品牌联名设计可以通过将两个强大的品

牌进行合作，实现品牌影响力的互补与提升。其次，品牌联名

设计能够创造出独特的产品和体验，吸引更多的消费者和市场

份额。最后，品牌联名设计需要充分考虑两个品牌之间的协同

效应和风险管理，确保合作能够带来长期的商业价值。

5.2 品牌营销策略建议
鉴于瑞幸茅台联名酱香拿铁的成功经验，可以提出以下品牌

营销策略建议。首先，企业可以考虑与其他行业领域的强势品牌

进行合作，共同打造独特的产品和品牌形象。其次，通过运用社

交媒体和线上营销手段，提高品牌联名产品的曝光率和消费者参

与度。最后，企业应注重品牌形象和客户体验，不断创新和提升

产品质量和服务，以增强消费者的忠诚度和口碑效应。

6 研究局限与展望

本研究在研究瑞幸茅台联名“酱香拿铁”的品牌商业设计

过程中存在一些局限性。首先，研究样本仅限于对消费者的调

研和市场数据的分析，可能无法全面了解所有消费者的反应和

市场表现。此外，对于品牌联名的影响和效果，还有其他因素（如

市场竞争、消费者心理等）的影响，需要进一步研究。

未来的研究可以从以下几个方面展开。首先，可以扩大样

本规模，涵盖更多的消费者群体和市场数据，以更全面地评估

瑞幸茅台联名酱香拿铁的效果。其次，可以进一步研究品牌联

名对消费者购买行为和品牌忠诚度的影响，以及品牌联名策略

在不同行业和市场环境下的适用性。

7 结论

7.1 对瑞幸茅台联名“酱香拿铁”的品牌商业设计
研究的结论

品牌联名设计可以通过合作两个强大品牌的优势，实现品

牌影响力的提升和互补。

瑞幸茅台联名酱香拿铁的品牌商业设计成功地创造了独特

的产品和体验，吸引了更多的消费者和市场份额。

品牌联名设计需要充分考虑两个品牌之间的协同效应和风

险管理，以确保合作带来长期的商业价值。

7.2 基于以上结论的建议
其他企业可以考虑与其他行业领域的强势品牌进行合作，

共同打造独特的产品和品牌形象

运用社交媒体和线上营销手段，提高品牌联名产品的曝光

率和消费者参与度。
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