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近几年，咖啡行业一直是消费领

域的焦点。日前，“库迪咖啡创始人

被强执”话题引发热议，纵观整个行

业，《中国经营报》记者注意到，今年

多个品牌的咖啡产品价格均有所提

升，尤其在春节后，“瑞幸9.9元一杯

活动缩水”登上微博热搜。记者就价

格策略联系了库迪咖啡（以下简称

“库迪”）、幸运咖等多个品牌，均未获

得回复。

在这背后，或许是部分品牌意识

到低价扩张并未带来更多盈利，甚至

利润还有所下滑，开始重塑品牌价

值，企图通过联名IP打造文创、周边

等，不断扩大消费群体，拉动销售额。

著名顶层设计专家、清华大学爆

点战略研究员孙巍表示，作为新质生

产力的重要体现，IP不仅能够对品牌

进行赋能，提升其精神文化消费属

性，而且能够满足消费的“情绪价

值”，为其提供愉悦感和体验感，由此

解决社会情绪问题。

4月7日，陆正耀及其合作人李浣

被北京市第四中级人民法院列为被执

行人，执行标的高达18.9亿余元，但此

次强制执行的具体原因未公开披露。

据悉，陆正耀为神州优车、瑞幸咖啡

（OTC:LKNCY）创始人，离开瑞幸后

又创立了库迪。

而天眼查风险信息显示，陆正耀

已成被执行人并被限制高消费，其未

履行总金额超25.51亿余元。对此，

库迪方面回应媒体称，在运营层面，

公司的法人代表由钱治亚代理，陆正

耀的债务、被限制高消费等风险并不

影响库迪的正常运转。

此事也掀起了对库迪加盟模式的

探讨。前年，在陆正耀的带领下，库迪

在不到一年内开设了超 5000 家门

店。在连锁经营产业专家、和弘咨询

总经理文志宏看来，库迪此举正是复

制了瑞幸咖啡（以下简称“瑞幸”）的打

法，即以低价和联营实现快速扩张。

但记者注意到，不同于瑞幸自

营+联营的模式，库迪采用全联营模

式，最初开放加盟的时间正好卡在

瑞幸暂停加盟的时间点上。然而，

自 2023 年年末以来，关于库迪闭店

调整、供应链出现问题等消息不断

在社交媒体上发酵，不少联营商萌

生“退意”。

窄门餐眼的统计数据显示，去年

11 月，库迪仅新增200家门店，环比

下降 76.44%。小红书、抖音上也有

不少网友分享“楼下装修三个月、开

了一个月”的库迪闭店的消息。

事实上，2023年农历春节过后，

“咖啡价格战”在全国连锁品牌中悄

然打响。首先是新式茶饮品牌Co-

Co宣布参与咖啡产品降价活动，调

整后的现磨美式3.9元/杯，生椰拿铁

8.9 元/杯；同年 7 月初，幸运咖推出

活动称“2 杯咖啡只要 9.9 元“；库迪

的“8.8 元/杯”则与瑞幸的“9.9 元/

杯”直面对战。据消费者小徐回忆，

去年在库迪门店经常看到“瑞幸创始

人8.8元请你喝咖啡”这样的横幅。随

着多家平价咖啡品牌参与到低价竞争

中，部门品牌也开始以优惠券形式补

贴消费者。

而今年春节假期过后，多位消费

者向记者表示，咖啡品牌的优惠券可

使用范围较此前大幅缩水，瑞幸“每

周9.9”板块内仅有10款基础单品参

与。4月11日，记者分别在瑞幸和库

迪的小程序上查询一杯“生椰拿铁”

自取价格，前者为 16 元，后者为 9.9

元；在不同外卖平台查询价格，前者

为16—22元，后者为14—18元。

在业内看来，这或许意味着品牌

咖啡的低价竞争告一段落。但在消

费者回归理性的当下，品牌缘何不继

续以低价策略扩大市场？

中国食品行业分析师朱丹蓬表

示：“国内咖啡市场的拥挤度非常高，

从一线城市到二线城市的市场基本

上没有太大空间。在三、四线城市，

从企业叠加资本的角度来看，库迪这

类后入场的选手已没有时间等了。”

他指出，未来企业的竞争将集中在供

应链上，但需要时间周期的锤炼和较

大的资金支持。

目前来看，早期通过补贴和低价

抢占市场，确实可以快速吸引消费

者，积累第一批用户群体，但这并不

是长久之计。记者了解到，在价格战

期间，库迪只要取消补贴或降低补贴

力度，日杯量就会迅速受到影响。一

名库迪联营商提到，此前有优惠时，

销量还不错，但恢复正常价后，销量

就一直上不去。根据腾讯数据，在取

消新人券和裂变券的2023年7月第

一周，库迪周杯量较前一周已下滑

52杯，较1元喝咖啡活动发布期间的

428杯下滑了173杯。

从瑞幸 2023 年四季度财报看，

盈利呈现大幅回落状态。四季度公

司毛利率下降至26%，经调整净利率

降至5%，均环比下滑10个百分点。

值得一提的是，在瑞幸和库迪以

低价贴身肉搏之时，去年10月，Man-

ner宣布开出第1000家门店，在短短一

个月内将总店数又增加了200家。从

价格上来看，Manner 单品为 15—35

元，价格并不低。此外，品牌以低价进

入下沉市场，但并不意味着县城咖啡

消费者对价格敏感。业内人士黄璨告

诉记者，一、二线和三、四线的消费不

太一样，一、二线复购率高，上班族会

考虑价格；但三、四线的消费者不太需

要咖啡、少复购，更在意消费场景，“咖

啡和奶茶的下沉逻辑不一样，三、四线

的老人和小孩都不喝咖啡，喝咖啡的

年轻人往往消费水平也不低。”
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低价不再延续

价格战不再奏效 咖啡业转向挖掘“情绪价值”

研 究 机 构 World Coffee

Portal发布的报告显示，2023年

中国内地现磨咖啡市场门店数

量增长达 58%，已接近 5 万家，

成为全球拥有品牌咖啡门店最

多的国家。那么，众多品牌低

价鏖战后，该如何发展？

不同品牌的理解不同，但

品牌们显然从成功或失败的案

例得到经验，即重视人的感受，

正如阿里巴巴创始人马云近日

提到的“消费者的体验”。

《增长五线》这本书里提到

一个数据：仅2015年全年，星巴

克销售了 50 亿美元的礼品卡，

这已经占到了星巴克全年销售

额的近四分之一。换句话讲，

这批忠诚客户可以为星巴克一

年四分之一的销售托底。

在当下，咖啡品牌似乎也

意识到了这一点，提高品牌调

性、塑造品牌价值，想重新打一

手培养忠诚消费者的好牌，于

是开始“卷周边”“卷文创”。

近两年，整个咖啡赛道联

名不断。孙巍认为，品牌联名

是当下最有效的爆点破局方

法，破圈吸粉最省钱回报又高，

消费者愿意为此买单，甚至支

付更高的价格。

根 据 记 者 不 完 全 统 计 ，

2023年1月至今，主流现制咖啡

品牌的跨界联名活动数量超百

次，相当于平均每三天就一次

新联名、新产品诞生。前有

Manner 联名 LV、赫莲娜等大

牌，后有瑞幸联名茅台推出酱

香拿铁爆火，各大咖啡品牌联

名营销越发“上瘾”，这些品牌

们也会跟随联名活动推出新饮

品、新文创。

以瑞幸来看，其每次联名

都赚足了消费者的眼球。去

年，酱香拿铁成为社交平台的

“明星”，联名产品上线首日，销

量突破542万杯，销售额突破1

亿元。近日，瑞幸携手泡泡玛

特 旗 下 IP THE MONSTERS

（精灵天团），推出生椰3周年限

定款椰皇拿铁。据悉，截至推

出当日11：00，椰皇拿铁在美团

上售出10万张团购券。

对此，知名战略定位专家、

福建华策品牌定位咨询创始人

詹军豪指出，IP 联名与粉丝经

济有着密切的关联，可以说是

粉丝经济的一种延伸影响。粉

丝经济主要指的是以粉丝为核

心，通过满足粉丝的需求和喜

好来推动商业活动的一种经济

形态。粉丝对于自己喜欢的IP

往往有着深厚的情感基础和忠

诚度，他们愿意为与 IP 相关的

产品买单，支持联名活动。通

过联名，品牌可以借助粉丝的

力量，迅速扩大市场影响力，提

升销售额。

不断联名的背后是对细分

消费者情绪的挖掘，再对症下

药提供充分的“情绪价值”，提

高消费者的忠诚度。

同时，记者也注意到，瑞幸

在渠道布局和品牌塑造方面投

入也不少，近三年销售及营销

费用超20亿元。其向美国证券

交易委员会提交的2023财年经

审计的财务报表显示，2021年、

2022年以及2023年瑞幸分别投

入了 3.369 亿元、5.701 亿元及

12.865亿元用于销售和营销。

Manner则擅长锁定一类人

群、切准一个场景、解决一个痛

点。记者注意到，其以精品咖啡

的定位在高客流地段密集开店，

在上海主城区核心商圈逐渐饱

和后，还是选择了加密非核心区

的写字楼园区，比如浦东的金桥

和张江园区，更贴近目标客群职

业白领，同时，其联名IP和周边

产品也以此类人群展开。

此外，品牌需要关注市场

变化，了解消费者的需求和喜

好变化，不断探索新的合作模

式和创意方式。比如，为了不

让消费者“变心”，老品牌一直

在让消费者体验新鲜感。今年

以来，星巴克频繁上新，针对当

下的国潮热，年初联名动画大

闹天宫 IP 推出产品；今年春季

新品系列在社交网络上掀起不

少讨论，即与 4 位云南农民画

家联名推出限定春日田园系

列，在中国除节日红杯外罕见

地更换纸杯上的图案；最近更

向中国内地市场推出全新产品

意榄朵。

新品牌则开始通过文创周

边的赠送，提高品牌影响力，并将

其转换为实在的销售额。记者

注意到，瑞幸、Manner都在以送

赠品的形式提高消费者使用自

家平台的频率，并利用储值消费

金的方式巩固与消费者的联系。

相关人士告诉记者，消费

者的消费频率、喜好是重要的

数据资产，可以借助大数据和

人工智能等技术手段，分析消

费者的行为和喜好，从而更好

地调整产品和服务，为消费者

提供个性化的服务。

中央财经大学副教授刘春

生告诉记者，这样不仅可以增

加产品的销售，还可以增强粉

丝对品牌的认同感和归属感，

从而提高品牌的忠诚度和市场

竞争力。

强调“情绪价值”

窄门餐眼的统计数据显示，去年11月，库迪仅新增200家门店，环比下降76.44%。

根据记者不完全统计，2023年1月至今，主流现制咖啡品牌的跨界联名活动数量超百次。


