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基于 4P 理论的名创优品营销策略分析研究
宋雨桐

澳门城市大学创新设计学院 澳门 999078

【摘 要】：随着电商行业的蓬勃发展和崛起，传统的实体零售店面临着前所未有的挑战和困境，许多曾经繁华的商店逐渐走向

没落。然而，在这样的大环境下，名创优品却能够逆流而上，不仅保持了自身的销量，甚至实现了销量的高速增长。随着近年来

营销手段的不断创新和丰富，名创优品的营销策略取得了显著的成功。本文将运用 SWOT 分析，对名创优品进行一个多维度的

分析。通过分析，可以更深入地了解名创优品在当前市场中的优劣势等。其次，本文还将依据 4P营销理论，对名创优品的营销

策略进行分析。经过研究发现，名创优品之所以能够在激烈的市场竞争中脱颖而出，主要得益于其独特的品牌定位、优质的产品、

合理的价格策略以及创新的促销手段。在这些因素的共同作用下，使得消费者对名创优品的品牌认同感和忠诚度不断提升。了解

名创优品的成功经验，对于其他企业来说具有重要的借鉴意义。
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1 绪论

1.1研究背景

名创优品是一家与 2013年开始经营的中国企业，在 2022

年时曾经陷入“伪日系”的风波。其商业模式类似于日本大创、

Seria这种百元杂货店，提供低价+实用的产品。在 2023年的 5

月 20日，名创优品首家全球旗舰店在美国纽约时代广场开业，

开业首日销售额就突破了全球门店记录。在 2023年名创优品

经营成绩斐然，其全年营收达到 138亿元，同比增长了近 40%，

毛利率 41.2%，净利润约为 23.6亿元，同比增长 110%。在众

多企业中名创优品能够脱颖而出，离不开它强大的品牌形象。

一个良好的品牌形象能够赢得消费者的信任，同时还能够建立

起品牌和用户之间的情感连接，来增强消费者的品牌忠诚度。

在忠诚用户间的口碑营销往往比传统的宣传广告更有效。

1.2研究目的

本文旨在通过 4P理论框架，系统性的解构名创优品的营

销组合策略，分析其品牌形象塑造的核心逻辑与实施途径，结

合 SWOT 分析法明确其在市场竞争中的优势劣势以及发展机

遇与威胁，最终揭示品牌形象与用户忠诚度之间的内在关联。

研究成果希望可以帮助其他企业提升市场竞争力，进行产品和

营销策略的优化。

2 相关理论

2.1 4P理论

4P理论产生于 20世纪 60年代的美国，美国密歇根州立

大学的杰罗姆·麦卡锡教授讲一些营销要素概括为 4类，即产

品（Product）、价格（Price）、渠道（Place）、促销（Promotion)。

其中产品是营销组合中最基本、最主要的因素，同时也是市场

对于一个品牌认同的关键。产品能够直接决定品牌市场认可

度；价格策略需要平衡成本、消费者购买力与市场竞争格局；

渠道和促销也是企业营销的重要手段，渠道是产品触达消费者

的路径；促销则是通过传播与激励的手段来刺激消费需求，来

提升品牌知名度与产品销量。4P理论是一种经典的营销理论，

为企业制定营销策略提供了重要的指导。本文依据 4P理论来

对名创优品营销进行分析，来证明其策略的科学性，对其塑造

品牌形象成功的因素进行分析。

2.2 SWOT分析法

SWOT 分析法是基于研究对象密切相关的内外部竞争环

境与竞争条件进行分析，主要列举为优势（Strengths）、劣势

(Weaknesses)、机会(Opportunities)、威胁(Threats)等。通过调

查与调研列举，并依照矩阵形式进行排列，匹配各种因素来进

行分析。SWOT分析法作为市场营销的八大营销理论之一，能

够帮助企业明确自身定位，规避风险并把握发展机遇。在本文

的探讨中，借助 SWOT 分析法解析名创优品的品牌发展现状，

为后续的 4P营销策略分析奠定基础。

3 基于 SWOT理论的名创优品品牌分析

3.1优势

第一点，名创优品利用在“哎呀呀”时期打下的供应链基

础，建立了更高效的供应链系统，能够快速响应市场变化，缩

短了整个产品生产周期。第二点，目前名创优品持续与众多国

际知名供应商进行合作，成功塑造出了优质低价的品牌形象。
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第三点，名创优品不断与各种国际知名 IP进行联名合作，大

大增强了它的品牌国际影响力。第四点，名创优品具有很高的

店铺便利性，目前名创优品在全球超过 100多个国家具有线下

门店，店铺分布在各种商超，具有广泛的影响力。第五点，消

费者的需求增长，其产品整体价格较亲民，多数消费者愿意购

买，且愿意回购。

3.2劣势

第一点，名创优品是模仿日本企业起家，其品牌曾多次遭

到质疑，其产品大多数为为中国制造，包装上却写着日文，且

错误百出，大大影响了其品牌形象。第二点，其产品生产周期

短，也面临重大的产品质量问题，例如耳机录音严重、盲盒产

品存在严重瑕疵等，导致了一些消费者的投诉。

3.3机会

第一点，名创优品在创立之初的品牌理念就是“平价、优

质、创新”，以亲民的价格为消费者提供服务。在目前的经济

下行时期，消费者的消费下降，消费意愿变更为价格低廉的产

品，名创优品可以享受到经济下行的红利。第二点，利用国际

合作打下的影响力基础，顺应经济全球化的趋势，持续进行产

品出口，向全球输出产品，扩大品牌影响力，进一步扩大海外

市场。

3.4威胁

第一点，名创优品不仅面临其他国际品牌的竞争挑战，同

时需要面对国内同类型品牌的竞争，例如三福百货、

TheGreenParty等。第二点，消费者偏好发生变化时，随着消

费者对于质量要求的提升，名创优品的性价比优势就变得不再

明显，需要及时调整营销策略来应对市场的变化，保持市场地

位。第三点，国外的疫情反复，使得国外线下门店的发展变量

重重，同时国内业务增速下滑，需要迫切找到第二增长曲线。

4 名创优品营销策略

4.1名创优品与 IP联名营销

（1）名创优品与漫威联名营销：在 2019年名创优品首次

推出漫威联名系列产品，名创优品上架的联名产品包含多个家

喻户晓的漫威英雄，上架 400余款产品，涵盖了玩具公仔、生

活日用、文具礼品、美容用品等多个品类。除了推出联名产品，

名创优品还设立了 IP主题店，大大提升了消费者的购物体验，

引发了门店的排队抢购热潮。经数据对比，受到市场极佳的反

馈，与漫威联名的成功使名创优品开始转变营销策略，将 IP

联名作为重要的销售额增长手段，迈出了联名营销的第一步。

（2）名创优品与 Chiikawa 联名营销：名创优品与日本 IP

Chiikawa的联名产品在 3月 29日在上海静安大悦城主题快闪

店首次发售，首日销售额达到了 268万，在销售上创下新高。

开业仅三天销售额就超过了 800万，客单价超过了千元。同时

在开售第一天，有进五万人在在线直播间抢购其联名限定性公

仔，不仅是淘宝、同时抖音和京东的直播间也都频频断货，一

时间供不应求。同天名创优品官方在微博发起的词条#带顶流

Chiikawa回家#获得超四千万的阅读量，谈论量也超过了六万。

粉丝们史无前例的热情使得这次联名成为了 2024年最具现象

级的 IP联名事件。名创优品与 Chiikawa的联名不仅打破了名

创优品对于超级 IP的认知，也让整个市场认识到了超级 IP的

力量和影响力。（3）名创优品与哈利波特联名营销：名创优

品的联名合作打造了娱乐和实用性形相结合的购物体验，让消

费者在购买过程中不仅能够享受到产品自身的使用价值，还能

感受到文化的共鸣。虽然这次联名的许多产品有的甚至预售到

了明年，但是同时也强化了粉丝的消费欲望，有利于收获持久

的品牌关注度和社媒谈论度。

4.2社交媒体营销

名创优品采用联名策略提升其品牌知名度，同时也大量使

用社交媒体进行广泛宣传。在联名合作期间，名创优品在社交

媒体平台和线下多渠道宣传，将商品信息迅速传播到每一个消

费者的身边。名创优品在这些社交媒体平台上都创建了品牌专

业账号，每天发布产品内容、联名 IP等吸引用户注意力和兴

趣的内容，从而扩大品牌的知名度。

4.3粉丝经济

名创优品与当红流量明星合作，撬动着年轻人群体的品牌

共创力。在海外市场，名创优品与高流量韩剧进行合作营销，

同时带动中韩两国消费群体。在国内市场，名创优品与张子枫、

陈飞宇等当红明星进行绑定，与其庞大的粉丝群体进行连接，

进行互动营销。

5 基于 4P理论的名创优品品牌营销成功因素分析

5.1产品层面

名创优品售卖的主要产品基本是消费者并不太在乎品牌

的一些生活小商品，比如拖鞋、皮筋、发饰等，消费者有这些

类型产品的消费需求，又觉得没有必要购买高档品牌，名创优

品通过其简约大气的产品包装和亲民的价格，利用“性价比”

来打动消费者。

5.2价格层面

名创优品主打的就是价格亲民，大多数产品都在 10元左

右。价格远远低于超市和商场。与日本品牌无印良品相比，名

创优品的价格就真正做到了对消费者更友好。以浴巾举例来

说，名创优品的三丽鸥联名浴巾售价 29.9元，无印良品同类

型产品售价 49.9元，价格优势明显，契合大众的消费能力。
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6 研究方法

6.1问卷调查法

问卷由两部分组成：第一部分包括受试者的特征信息，如

性别、年龄、名创优品购物频率等变量，用于了解研究对象的

一些背景信息。第二部分包括购买意愿、购买环境、回购次数、

品牌形象认知等研究中涉及到的变量测试题选项，这部分旨在

了解研究对象对这些变量的态度，以更好的理解他们的消费行

为和品牌认知。这次问卷共收回 49份，根据调研结果来看，

受试者的主要人群为 21~25岁的年轻群体，占比 53.06%，35

岁以上的人群占比仅有 14.28%。在“您通常在名创优品购买

什么类型产品？”的问题中，占比最高的是生活用品，占比

71.43%，联名产品占比 53.06%，其余产品占比均在 40%以下。

在“您选择名创优品的主要原因是什么？”问题中，店铺便利

性占比 51.02%，产品多样性占比 46.94%。在问卷中，有 63.27%

的受试者选择了经常回购名创优品的产品，2.04%选择了未回

购过。在影响因素的问题中，产品价格影响占比 75.51%，产

品质量影响占比 69.39%，根据数据分析可得知消费者的购买

意愿和购买因素符合名创优品低价高质量的品牌理念。

6.2访谈法

对一些刚刚在名创优品购物完的消费者进行了现场采访，

询问其选择名创优品进行消费的原因。共采访到了两名受试

者，访谈记录见表 1。

表 1 访谈记录

序号 受访者回答

1 想买发夹，在回家路上正好路过这家店，进来看一下

2
经常在名创优品买东西，时不时就来看一下有没有上

新，挑选心仪的产品进行购物

6.3观察法

对在名创优品店内的消费者进行用户观察研究，了解其购

物行为以及购买意愿。观察结果显示，年轻群体更多选择联名

产品进行消费，大部分消费者选择了生活用品，几乎无人购买

店内电子产品。且在物品摆放上，盲盒一类主流产品摆在店内

最明显位置，其次是一次性旅行用品，有许多游客购买相关产

品。在实地调研时发现，类似于“小马宝莉”的 IP联名产品，

更吸引一些儿童购买，且家长大部分愿意支持她们的消费。

7 品牌形象与用户忠诚度的关系分析

根据名创优品的营销成功来看，强大的品牌形象可以提升

品牌的认知度，当消费者对品牌有印象深刻的认知时，更有可

能记住该品牌，在产生购物的需要时选择该品牌。良好的品牌

形象能够建立起消费者的认同感,在心中更倾向于她们认为可

靠的品牌，这是用户忠诚度的基础。在名创优品的营销中，低

价高质量的品牌形象始终贯穿，达成了品牌一致性。这种品牌

一致性很容易影响消费者的购买行为，使他们在面对各种琳琅

满目的商品选择时，更容易选择在他们心中高性价比的名创优

品。这种策略不仅有助于吸引新顾客，同时也有助于维持名创

优品现有顾客的忠诚度，从而建立起一种长期的品牌忠诚度。

通过这种方式，名创优品成功地在消费者心中确立了一个值得

信赖的品牌形象，使得品牌在激烈的市场竞争中脱颖而出。

8 结论

名创优品的成功说明，将品牌理念与消费者的情感需求结

合起来，就可以打开新的市场，吸引原本不属于目标人群的新

消费者，从而做到实现人群破圈。品牌形象通过与消费者建立

情感连接，可以促使消费者对品牌产生长期的品牌忠诚度。在

推广营销中，企业也要注重社交媒体的营销，缩短与消费者的

距离，打造一个亲民的品牌形象。虽然名创优品联名各大潮流

IP的联名营销为名创优品带来了更友好的品牌形象，但也要注

意到联名营销中存在的风险。
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