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THINK TANK智库

在大多数的饮料行业仍
使用“口渴营销”的传统方
式时，中国的一些茶饮店正
显现出新的发展势头。以喜
茶为例，大多数的喜茶店都
开设在豪华的购物中心里，
以提供高质量的茶取代粉料
混合的街头茶饮连锁店。即
便如此，许多顾客也只会在
店内停留一杯茶的时间，并
拍下几张自拍照。喜茶这一
营销模式是对传统意义上茶
馆的转变，打开了年轻人市
场，可能是中国茶饮业的新
转机。

在中国，与喜茶类似的
茶饮店迅速铺开，贴合市场
需求，转变定位，正与星巴
克共同竞争同样的高端市
场。它们的发展路径有借鉴
星巴克之处，但也有不同。
抛弃星巴克早期所推崇的

“为喝咖啡的人创造家和办公
室以外的‘第三个空间’”
理念，茶饮店正向“社交媒
体货币”这一定位发展，谋
求在微信和新媒体交融的时
代，能够迅速打开自己的市
场。根据相关数据，2017
年，新鲜烹制的茶销量增长
率高出咖啡15个百分点，中
国新大型茶叶连锁店的总收
入将很快达到120亿元，已
接近星巴克中国2016年收入
近 140 亿元。业内人士认
为，品牌发展早期的排他性
对茶饮店品牌有好处，但其
是否成功的关键仍取决于门
店规模。受到中国茶饮店发
展影响，星巴克的门店扩张
计划已逐渐展现出“防御战
略”性。未来中国茶饮业可
能迎来重生。

绝大多数管理者能够理解其任期的前一百
天或第一年是做出战略愿景评估的重要时期，
也同样意识到在其离任前的几个月内协助继任
者和移交权力的重要性。但是，少有研究关注
如何利用管理者任期的中期获得成功。

研究人员对上市公司近150位任期不低于
6年的CEO的调查研究显示，任职中期的五大
战略决策是影响管理者成功的关键：一是，重
新设定目标，让企业跟上不断变化的环境以避
免失去动力；二是，打破薪酬结构和资本、费
用配置结构等机制壁垒，针对人才评估程序、
系统化预算等组织内部机制建立一致的方法；
三是，重启一轮团队评估审查，重新挖掘团队
中每位成员的潜力以及存在价值；四是，通过
增加内部会议或团队成员的非正式聚会，以及
向外部寻求建议的方式，听取和接纳颠覆性的
创新想法；五是，大胆部署企业资本，为企业
长期成功获取支持。

研究发现，对于管理者来说，这一时期内
较容易成功完成大规模战略性投资和企业转
型，同时也是解决企业内部机制弊端的黄金时
期。除了认识到这一时期战略决策的重要性之
外，领导者还可以在更简单的事情上找到价
值，比如把任期视作是由一系列阶段性的工作
组成，而不是一个处于连续的时间跨度的工
作。

早在10年前，当奇瑞国际、
比亚迪、吉利汽车和一汽集团等
中国本土品牌销售呈现明显增长
态势的时候，以通用汽车为代表
的一些国际车企已逐渐意识到中
国本土品牌的优势，并由此引入

“宝骏”这样的与本土融合的汽车
品牌。

近年来，伴随中国的中产阶
级家庭成比例增长，“宝骏”汽车
的消费者正趋于年轻化，农民工
成为主要消费群体。就通用汽车
一家而言，目前，宝骏和凯迪拉
克的销量增长正在弥补别克和雪
佛兰的静态销售额，奋力进军中
国中小城市的新兴汽车市场。

过去10年的大部分时间里，
中国汽车市场的需求提振了全球
汽车制造商的销量，国际上的一
些汽车企业甚至离开了欧洲、印
度和俄罗斯市场。随着中产阶级
逐步壮大，预计中国的小城市
（只有几百万居民的城市）将成为
汽车行业增长的中心。未来汽车
销售额的增长将主要集中在低价
汽车上，中小城市的年轻人市场
将是中国汽车市场上的利润所在。
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