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[摘  要] 近些年来,中国“咖啡经济”发展如火如荼,尤其是瑞幸咖啡的出现,不仅带来了全新的商业模

式,同时也促进了中国咖啡行业的发展。然而,瑞幸咖啡的商业模式在某种程度上存在着弊端。本文旨在

通过分析其商业模式,为其进一步发展提供新渠道。 
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[Abstract] In recent years, Chinese "coffee economy" grows vigorously. Especially with the emergence of 

Luckin Coffee, which has not only brought a new business model, but also promoted the development of 

China's coffee industry. However, the business model of Luckin Coffee has several drawbacks to some extent. 

This paper aims to provide new channels for Luckin Coffee's further development by analyzing its business 

model. 
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1 研究背景 

如今,咖啡已成为居民生活中不可分离的一部分。人们对咖

啡的需求已上升到社交层面,互联网时代使社交需求从线下拓

展到线上,人们可以通过微博、微信等平台记录并分享咖啡心情,

由此为咖啡消费带来了新的增长点。瑞幸咖啡巧妙抓住这一时

机,进行商业模式创新,以“新零售”玩法赢得市场。目前,瑞幸

咖啡已逐步建立覆盖食品、饮品及快消品领域的自有产品体系,

结合无人咖啡机“瑞即购”与全国5300多家门店,为顾客提供高

品质、高性价比、高便利性的咖啡服务。瑞幸咖啡的出现进一

步带动了中国咖啡市场的消费,同时给咖啡行业的商业模式带

来了新的思考。 

2 互联网背景下瑞幸咖啡新零售的特点 

2.1互联网思维的商业运用 

瑞幸咖啡依托互联网,采取线上、线下一体化运作的新零售

商业模式,通过人气明星代言、铺天盖地广告,实行病毒式裂变

营销的运作和推广模式,并不惜斥资打造官方APP,将线下的消

费行为线上化。不论是自提还是外送,不支持现金交易,只能通

过APP下单,以此提升消费者体验感和运营效率。 

2.2裂变式营销 

正常情况下,知名品牌一杯咖啡的售价在30元左右,但瑞幸

咖啡主要靠低价和补贴来吸引消费者。“裂变拉新”这一方式确

实为瑞幸咖啡赢得了许多客户,瑞幸咖啡不仅开展了以首单免

费、打折优惠、轻食风暴、下单送券等为主的营销活动,而且还

采用精准化的广告投放,以较低的成本进行广告宣传,通过朋友

圈转发、电梯广告及明星代言等达到了很好的转化效果。瑞幸

咖啡高效结合“线上+线下”宣传手段,促使裂变,使其品牌在短

时间内形成爆发式的传播。 

2.3零售模式多元化 

瑞幸咖啡自2017年成立以来门店已超过5000家,通过分析

APP用户数据,瑞幸发现咖啡市场上忽视了周边消费者的咖啡需

求,因此门店多为“咖啡站点”,不追求黄金地段、店面较小且

租金便宜,这些线下门店实为线上经营的依托。同时,瑞幸咖啡

与顺丰快递和美团外卖合作开展了咖啡配送业务,实行“线上+

线下”联动经营,扩大了消费人群,并瓜分了大量市场份额。 

2.4消费体验多样化 

瑞幸咖啡基于数据分析挖掘消费者的真实需求,打破传统

咖啡店的限制,实现了集“外卖厨房店+快取店+悠享店”于一体

的精准开店,并推出了无人咖啡机“瑞即购”,贴近用户,让所有

想喝到好咖啡的消费者都能随时随地买到。全新的店面模式不

仅突破了消费场景的单一性,而且提供了速度更快、服务质量更

优、覆盖面更广的咖啡消费体验,有效地节省了消费者的时间成

本并提高了其消费满意度,成功实现了消费体验的多样化。 
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3 瑞幸咖啡和星巴克商业模式对比分析 

3.1价值主张 

3.1.1瑞幸咖啡——提出“无限场景”概念,提供高便捷性

咖啡。瑞幸咖啡主张“无限场景”,始终坚持让消费者能随时享

受咖啡的战略目标。通过分析国内咖啡消费的比例,瑞幸咖啡发

现消费者对外带的需求远远超过堂食需求,随即推出了完全不

同的三类门店经营模式：第一类是外卖厨房店,主要为线上经营,

开展咖啡外送业务,是瑞幸咖啡发展的核心模式；第二类是快取

店,主要集中在写字楼大堂、企业内部以及人流量较多的地方,

店面较小,服务于商务人群,满足客户快速自提的需求；第三类

是悠享店,主要聚焦消费者的社交需求,为消费者打造“社交空

间”,让顾客有更好的环境体验,从而树立品牌形象。 

无疑,瑞幸咖啡能够全方位覆盖消费者在不同场景中对咖

啡的需求得益于门店布局的差异化,“无限场景”的战略助其赢

得了广泛的市场。 

3.1.2星巴克——致力于打造“第三空间”,坚持精品咖啡。

星巴克进军中国以来,只花了短短几年时间,便成为咖啡品牌和

文化的代名词。星巴克销售的不只是咖啡,而是咖啡店的体验,

旨在于为消费者打造“第三空间”,主张每一家好的门店便是最

好的广告。同时,星巴克坚持以顾客为本,重视与顾客之间的交

流,其门店员工经过统一的培训后拥有最专业的知识和服务热

忱,在消费者等待咖啡制作时会认真解说每一种咖啡产品的特

性。由于对美国式消费文化的强调,星巴克消费者在店内可随意

谈笑,任意挪动桌椅、进行组合,甚至长时间办公。 

与其他咖啡企业不同,星巴克不需要花费庞大的资金进行

广告宣传和产品促销,本身的口碑已为其注入了源源不断的人

流。尽管价格昂贵,但消费者愿意购买,因为星巴克提供了他们

所需的社交空间和咖啡享受。星巴克不仅满足了客户对门店消

费体验的需求,而且还通过自身建立的“咖啡俱乐部”与顾客保

持着长久的关系。 

3.2价值传递 

3.2.1营销模式。(1)瑞幸咖啡——全方面营销。全方面的

品牌营销策略是瑞幸咖啡得以发展的重要支撑。瑞幸咖啡将新

媒体与传统媒体结合进行品牌推广,线上广告主要以微信和APP

为载体,通过开展首单免费、分享有礼、充二赠一等活动来增强

消费者粘性,促使消费者持续下单。线下广告主要以分众广告为

主,邀请明星代言,主要投放在电梯、写字楼、社区等区域,通过

让人们反复观看以了解瑞幸咖啡,“这一杯,谁不爱”的广告语

更是拉近了人们与瑞幸咖啡的距离。此外,瑞幸咖啡更是巧妙地

利用星巴克的名声来达到增加自身品牌曝光度的目的。瑞幸咖

啡能在短短几年内成为全国第二大咖啡品牌,主要是通过“碰

瓷”星巴克,与其进行分析对比,并利用质优价廉的消费心理,

以自身的价格优势吸引顾客,同时引起顾客的探知欲,使顾客主

动去了解敢与星巴克叫嚣的瑞幸咖啡。2018年5月16日瑞幸咖啡

起诉星巴克一案增加了瑞幸咖啡的曝光度,进一步提高了其品

牌知名度。(2)星巴克——“集中开店+咖啡文化+体验式”营销。

星巴克的营销模式分为集中开店营销、咖啡文化营销和体验式

营销。集中开店营销指的是星巴克在开店前会先对市场进行细

分,并对该区域的人流、客流和客源进行精准分析,后选取人流

密集的黄金地段集中开店。星巴克一反企业一贯的广告宣传模

式,通过集中开店的营销战略来提高自己的知名度,增加人们对

星巴克的认同感。所谓咖啡文化营销,即星巴克通过高调购买全

球优质咖啡豆,进行特殊的烘焙,严格作业流程,形成咖啡制作

最高标准,向消费者提供高标准咖啡来倡导高端咖啡文化,以形

成口碑传播效应,树立品牌形象。体验式营销是指星巴克致力于

打造“第三空间”以提高顾客“体验式消费”满意度。同时,

星巴克根据门店所属地区的文化社会环境对门店的设计进行改

造,以与当地文化融合,为消费者提供特别的体验。星巴克还注

重维持与顾客的关系,提供个性化定制服务。若菜单上无顾客喜

欢的咖啡,员工便会根据顾客的口味现场调制,满足不同顾客的

需求。 

3.2.2运营模式。(1)瑞幸咖啡——直营+加盟+无人零售模

式。瑞幸咖啡的运营模式包括100%直营模式的瑞克咖啡店、加

盟模式的小鹿茶和无人零售终端。瑞幸咖啡相关负责人表示,

直营店能够保证咖啡及服务的高品质,100%直营能带给消费者

标准化和品质感。瑞幸咖啡在品质把控上尤为严格,而加盟模式

则存在难以保证质量统一的问题。此外,瑞幸咖啡将小鹿茶品牌

独立运营并推出了新零售合伙人模式,小鹿茶上线后迅速在全

国范围内成为爆款饮品。小鹿茶门店和瑞幸咖啡门店形成强势

互补,加速瑞幸咖啡抢占下沉市场,进一步扩大市场份额。2020

年1月8日,瑞幸咖啡实行智能无人零售战略,推出无人咖啡机

“瑞即购”,与现有的瑞幸门店网络相辅相成,进一步密布网点、

贴近顾客,创造全新的客户消费体验。(2)星巴克——直营模式。

星巴克坚持直营模式,对所有门店统一管理,统一培训,统一服

务标准。星巴克严格要求自己的经营者认同公司的理念、文化

和品牌,坚持以顾客为本,用心做好每一杯咖啡。直营模式有利

于星巴克贯彻自己的经营战略,根据门店地区消费者的口味开

发不同的产品以满足他们的需求。直营模式不仅提高了星巴克

的专业化经营程度和品牌知名度,而且加大了其与供应商合作

谈判的筹码,使得星巴克获得丰厚的利润。 

3.3价值实现 

3.3.1成本模式。(1)瑞幸咖啡。瑞幸的低成本模式是其咖

啡相对便宜的主要因素。通过实行技术驱动机制、行业头部供

应商合作机制与差异化门店布局机制,瑞幸将一杯咖啡的成本

控制在13元,构筑起了高品质低价格的“护城河”。瑞幸咖啡的

商业模式是成功的,高质低价是它得以迅速发展的基石。一方面,

它通过创新交易模式和店面布局,从根本上改变了原有的咖啡

交易结构,显著降低了咖啡交易成本；另一方面,瑞幸咖啡致力

于打造优质咖啡产业供应联盟,提供高品质、高性价比和高便利

性的咖啡及其他产品。“瑞幸蓝色伙伴联盟”的建立与持续扩大,

解决了长期以来咖啡价格昂贵的痛点,并推动了咖啡消费的普

及。(2)星巴克。截至目前,星巴克已在全球建立了六个咖啡种
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植支持者中心。2012年12月12日,星巴克在云南省普洱市设立了

亚洲首个、全球第六个咖啡种植支持者中心,这一举措将确保国

内高品质阿拉比卡咖啡豆的长期供应。2018年6月21日,星巴克

中国首家咖啡原产地门店在云南普洱正式开业,标志着星巴克

在中国咖啡原产地首次将咖啡旅程“最初十英尺”和“最后十

英尺”进行交融与传承。星巴克通过建立咖啡种植支持者中心,

不仅保证了咖啡豆的品质,而且还降低了咖啡豆采购成本。同时,

星巴克采用的是按库存生产模式,无线射频识别技术RFID的应

用使星巴克实现库存精确管理,在降低仓储成本的同时缩短交

付时间,提高服务质量。此外,全球首家环保实验点“向绿工坊”

在上海成立,这是中国首家100%回收再利用店内咖啡渣的星巴

克门店,在店面设计上使用的材料50%可能在未来被循坏利用、

改造升级或是降解。星巴克的绿色零售新模式不仅有效降低了

运营成本,而且意味着星巴克在实现“环境向绿”蓝图的进程中

迈进了一大步。 

3.3.2盈利模式。(1)瑞幸咖啡。瑞幸咖啡的全品类产品线

以咖啡为主,即食性食品为辅,咖啡外送和即食性产品的销售更

好地满足了办公室或者其他场景的吃喝需求。茶饮(小鹿茶)、

轻食、小吃等周边产品的出现,是瑞幸咖啡在拓展品类上的成功

尝试。这类周边产品的利润率比咖啡高,有助于瑞幸咖啡分摊成

本,提高变现能力。“鹿角杯”的推出更是凸显了瑞幸咖啡加重

社群化运营的决心。未来,瑞幸咖啡将推出更多的周边产品,不

断探索新的盈利渠道。(2)星巴克。“口碑经济”和“粉丝经济”

的发展推动着星巴克利润的不断增长。“高价咖啡+体验式消费+

文化产品”是星巴克盈利的重要支撑点,消费者对“第三空间”

的追求促使其产生持续消费行为。同时,星巴克周边产品自带热

度,销售量远超预期,进一步刺激了人们对星巴克的消费欲。 

4 新零售模式下瑞幸咖啡发展存在的问题 

4.1用户忠诚度较低 

瑞幸咖啡通过优惠活动、裂变营销及铺天盖地式广告迅速

打响了知名度,APP用户量呈爆发式增长趋势。可见,瑞幸咖啡欲

在短时间内吸引更多的消费者,尤其是白领及千禧一代。首单免

费、打折优惠、下单送券等营销活动在目前看来是成功的。然

而,一旦瑞幸咖啡停止这些优惠活动和用户补贴,有多少客户会

继续存留呢？很明显,多数消费者是为低价而前来的尝鲜者,他

们在短时间内难以形成消费习惯且不会过多去了瑞幸咖啡的品

牌文化和价值。 

4.2咖啡外送漏洒,服务质量不一 

瑞幸咖啡外送在很大程度上满足了人们在日常工作和生活

中的咖啡需求,但配送过程中咖啡漏洒问题时有发生,这极大地

影响了顾客的体验感。与此同时,瑞幸咖啡门店扩张的速度过于

迅猛,导致很多员工尚未接受全面的培训便匆忙上岗,专业性不

够强,服务水平参差不齐。 

4.3“烧钱式营销”不利于长期发展 

“烧钱式营销”让瑞幸咖啡在迅速增长的同时也埋下重大

隐患。低价补贴、快速扩张、广告投入等营销手段使得瑞幸咖

啡一直处于亏本状态。2020年4月2日,瑞幸承认虚假交易22亿元,

股价盘前暴跌近80%,盘中多次熔断。2021年9月,瑞幸咖啡签署

了1.875亿美元的和解意向书。业绩造假事件对瑞幸咖啡的影响

不容小觑,瑞幸咖啡仍需谨慎走好未来发展的每一步。 

5 新零售模式下瑞幸咖啡的发展对策 

5.1打造品牌文化,提高品牌吸引力 

为了让消费者产生认同感和依赖感,瑞幸咖啡需用心经营

自身品牌文化,让消费者能自发性地关注瑞幸咖啡文化,形成长

期消费习惯。瑞幸咖啡应坚持以顾客为中心,满足不同消费者的

个性化需求。可以通过建立瑞幸咖啡文化体验店,与国际知名品

牌合作或增加品牌附加品来创造更多的附加值,强化自身品牌

形象。 

5.2完善外送包装,提升服务质量 

咖啡外送为瑞幸拓宽了市场,吸引了大批消费者,特别是商

务人群。瑞幸咖啡若想继续把咖啡配送业务经营好,则应加大资

金投入和技术研发,并与顺丰快递和美团外卖深度合作,完善外

送包装,提高消费者的满意度。此外,瑞幸咖啡还应加强对员工

的培训力度,统一培训,统一管理,确保服务过程中的品质。 

5.3调整营销策略,探索新营销渠道 

“烧钱”营销玩法导致瑞幸咖啡财务亏损严重。瑞幸咖啡

应适当调整营销策略,降低优惠力度、用户补贴力度及广告投入

力度,将重心放在提高咖啡品质上。其次,瑞幸咖啡可从环保与

公益赞助层面进行社会营销,不应仅仅侧重于明星效应,应运用

社会公益的价值推广自身品牌,带动咖啡销售。 

6 结语 

新零售下“人货场”的重构打破了传统咖啡行业的局限性,

咖啡市场迎来了全新的浪潮。在新零售模式下,瑞幸咖啡的表演

十分出色,在推动咖啡行业创新发展的同时刺激了国内咖啡消

费的增长。然而,瑞幸咖啡的商业模式仍存在着些许问题,其发

展道路任重而道远。 
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