
5月，库迪咖啡推出了便捷店。根据库
迪咖啡官方的介绍，便捷店是采取店中店的
营销模式，将库迪咖啡植入到便利店、连锁
餐厅等场景中，具有占地面积小、投资小、盈
亏平衡点低的特点。

库迪咖啡相关负责人表示，库迪咖啡今
年计划开出的8000家便捷店将基本做到和
竞争对手门店一一紧贴，未来3年要开出的5
万家便捷店争取达成“三店围一店”的理想
局面，实现主要消费场景“百米之内有库迪”
的战略愿景。

这无疑就是一种“贴身肉搏”。江瀚认
为，这是一种积极的市场竞争策略，通过紧
密布局和便捷服务来吸引消费者。这种策
略对行业的影响在于加剧了市场竞争，促使
其他企业也加快布局和提升服务质量。

“然而，这种操作也存在难点，如需要投
入大量资金和资源进行门店扩张和运营维

护；同时，过于密集的布局可能导致单店盈
利能力下降和市场竞争过度激烈。对于联
营商来说，这样的近距离竞争确实是一种考
验，需要具备更强的运营能力和市场敏感
度。”江瀚表示。

实际上，从咖啡行业频传闭店消息来
看，这场“肉搏战”并不好打。

庄帅表示，持续扩大规模在销量上能够
有很大的规模效应，带来前端更高的品牌知
名度，同时后端的采购成本降低，供应链能
力持续加强。不过随着行业的竞争不断激
烈，加盟拓店需要保证加盟商的盈利水平，
否则后续闭店也会很快。

相较而言，瑞幸咖啡的门店数量已超过
了2万家，但也没有停下扩张脚步。瑞幸咖
啡董事长兼CEO郭谨一在业绩说明会上提
到，未来仍会坚持将市场占有率作为公司发
展的核心目标。具体而言，瑞幸咖啡将在加

密高线城市门店数量的同时，通过联营模式
加速拓展下沉市场。

即使是在下沉市场，也有着极强的竞争
压力。据了解，星巴克中国第三季度末门店
数量达7306家，新增门店213家，新店数同比
增长13%，并新进入38个县级市场。值得一
提的是，星巴克已覆盖超900个县级市场。
按照目前的开店节奏，本财年新开门店数将
突破纪录。

对此，詹军豪认为，各个咖啡品牌的不
同打法反映了它们在市场定位、发展策略上
的差异化选择。星巴克坚持高端定位，注重
第三空间的打造和顾客体验；瑞幸咖啡则通
过快速扩张和数字化运营提升市场占有率；
库迪咖啡则以持续低价策略迅速占领市场，
并计划通过便捷店模式进一步巩固优势；幸
运咖则瞄准下沉市场，以更低的价格吸引消
费者。
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咖啡行业开始更为全面精细化比拼
这个夏天，咖啡行业

的战事仍在继续。不过，
各个咖啡品牌的打法也
发生了变化。

最引人关注的仍然
是“价格战”，库迪咖啡选
择延续“全场 9.9元”活
动，蜜雪冰城旗下的幸运
咖则吹响了“6块6封顶”
的号角。连星巴克自今
年以来也通过平台补贴、
优惠券发放等方式实现
更低价。反观瑞幸咖啡
则是持续缩减9.9元咖啡
产品范围。

与价格战策略相辅
的是门店规划，笔者注
意到：瑞幸咖啡表示，会
坚持将市场占有率作为
当前发展的核心目标；
库迪咖啡则提出了下半
年 布 局 8000家“ 便 捷
店”的计划；星巴克也在
不断拓店。

多位行业专家表示，
咖啡行业已经逐渐进入
竞争的下半场，开始了更
为全面和精细化的比拼，
虽然目前尚且无法判断
谁会是最终的幸存者，但
未来肯定会有淘汰。同
时，价格战不再是未来争
夺市场的唯一甚至主要
手段，产品创新、品质、营
销、品牌形象等都是竞争
的重点。

价格战仍在继续，但品牌们对待价格战
的态度却并不相同。笔者注意到，不同的咖
啡品牌根据自身的市场定位和成本控制能
力，采取了不同的价格战略。一些品牌通过
持续的低价策略快速占领市场份额，也有一
些品牌将注意力放在品牌的可持续发展和
利润保护上。

新锐品牌较为直接。笔者了解到，库迪
咖啡全场9.9元促销至少持续到3年之后。
对此，外界最为关注的就是低价能否覆盖成
本。库迪咖啡相关负责人表示：“经过测算，
平均材料成本5元左右，人工成本2元左右，
房租成本1元左右，还有其他水电杂费，加起
来不超过9元。”

同时，上述负责人透露，库迪咖啡目前
对联营商的补贴持续到2026年年底，每杯的
基础补贴线是9.5元，还有房租、多店和竞品
补贴，加起来最高单杯补贴到14元。

而在不久前，幸运咖将价格战的竞争线
进一步拉低，推出了“全场6块6封顶”活动。
在成本方面，有接近幸运咖的人士表示，幸运

咖因为本身的定价就不高，而且依靠蜜雪冰
城的供应链，并不存在亏钱卖的情况。

面对行业激烈的攻势，今年以来，有不
少消费者在社交平台上分享低价买到星巴
克产品。同时，其首席财务官在财报电话会
上也提到，星巴克中国除了参与“6?18”、新年
大促、夏季狂欢促销等活动，还进行了三方
面的打折活动：一是针对新品促销，让消费
者第一时间品尝新品，促进后续回购；二是
针对下午时段打折，以应对下午时段销售下
滑的情况；三是通过外卖和电商平台发送优
惠券的方式打折。

对于这场战役为何会波及星巴克？盘
古智库高级研究员江瀚表示，虽然定位上稍有
区别，但是中国的诸多消费者对咖啡更多是功
能性需求而非爱好型需求，所以消费者黏性不
够强。他们对于价格和便捷性很看重。

而瑞幸咖啡却在低价策略方面进行收
缩。根据媒体报道，今年2月，瑞幸咖啡每周
9.9元喝一杯活动还有8款指定饮品适用，到
了3月，瑞幸咖啡小程序的每周9.9元专区只

剩5款产品。
江瀚表示，目前瑞幸咖啡已经突破2万

家门店，规模上的优势让其相对从容一些。
在产品力和品牌营销等方面下功夫，更加精
耕细作，从而减少对价格的依赖，才能提升
利润，增强自身造血能力。

福建华策品牌定位咨询创始人詹军豪
也表示，在咖啡行业打价格战虽非长久之
计，但在短期内仍将是市场争夺的重要手
段。不过，未来价格战的打法或将从简单粗
暴的降价转向更为精细化的策略，如限时优
惠、会员专享折扣、捆绑销售等。

零售电商行业专家、百联咨询创始人庄
帅认为，价格战会成为局部的、有限的一个
竞争状态。所以像星巴克在某阶段拿几款产
品通过发放优惠券等方式做活动，实际上是
采用一种弹性的、有限的方式参与竞争。更
多的还是强调自身（比如空间场景、设计美学
等），这是更多维度的一个竞争状态。从各行
各业来看，这种状态是比较持续和持久的，而
不是单纯的单一维度的全面低价竞争。

价格战背后的不同考量

目前，咖啡行业已经走到了比拼综合实
力的时刻，其中就包括了供应链能力。

根据中信证券的研究，直接采购熟豆的
模式，中间环节会多产生20%~30%的溢价，如

果能整合生豆和烘焙环节、减少中间渠
道，规模上升后成本优势就会更明显。

据了解，今年4月，瑞幸咖啡在
江苏的烘焙基地正式投产，年烘焙
产能3万吨；库迪咖啡也自建了两
个大型的供应链基地，分别在安徽
的当涂和芜湖；星巴克也在江苏昆

山投资建造了产业园区。
另外，相较于传统咖啡品牌的“社交空

间”和小资氛围，在一众快咖啡出现后，如今
的咖啡行业更强调的是在移动互联网时代
满足消费者多场景的消费需求。同时，“咖
啡+”的复合场景也在不断被探索。

对比2023年热火朝天的咖啡赛道，今年
上半年咖啡行业无论是资本进入还是扩张
上都稍显疲软。在多位行业专家看来，咖啡
行业已经逐步进入精耕细作的下半场角逐。

星巴克中国方面，刘文娟表示，净收

入、门店交易量、利润率等关键业务数据
的环比持续增长，是星巴克中国当前的关
注焦点。星巴克中国寻求高质量、可盈
利、可持续的增长。“实现这一增长模式，
首先，不通过牺牲经营利润率换取销售
额；其次，通过有节奏的门店拓展规划，挖
掘巨大的蓝海机会，并保证门店一流的回
报和盈利能力；第三，持续投资我们的伙
伴，通过他们继续为广大顾客提供独一无
二的星巴克体验。”接近幸运咖的人士也透
露，目前幸运咖主要聚焦帮助门店提升经营
能力。瑞幸咖啡方面则推出轻乳茶产品，打
出“上午咖啡下午茶”的概念，并启动将送1
亿杯9.9元的轻乳茶活动。

从咖啡企业的种种动向来看，庄帅表
示，未来咖啡品类的竞争还有很大的空间，
因为消费品很难一家独大。比如如果在选
址、开店、管理、新品研发等多个运营维度上
疏忽，甚至一两项跟不上，企业很可能在短
期内走向衰败，所以咖啡行业每个阶段的竞
争都没法松懈，这就会形成一个拉锯的格
局。“因此，产品创新、供应链管理、组织能
力、运营能力、连锁经营管理和系统方面都
将是角逐的重点。” （许礼清）

角逐下半场


