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星巴克：极限在哪里
不可否认，星巴克的商业模式颇具优势。不过，这种在一二线城市为消费者所
接受的模式，随着星巴克的快速扩张，三四线城市能否接受仍是一个巨大的疑问。

文  |  本刊特约记者   孙斌

对此，星巴克方面表示，自 2016 年 6 月

16 日起，星巴克将对中国大陆门店内的部分

饮品进行 1 至 2 元的上调。对于涨价原因，星

巴克方面表示是“长期的定价策略”，是“对

各种本地营运成本和市场动态进行了认真评估

和考量后，做出了定价策略，因素包括租金、

事隔 4 年后，星巴克开始了新一轮涨价。

一杯中杯“美式”从 22 元涨到 24 元、大

杯焦糖玛奇朵从 37 元涨到 38 元……自 6 月中

下旬开始，很多消费者发现星巴克的价目牌已

全部更新，这也是星巴克自 2012 年以来首次

全面提价。
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成功。而同时，在星巴克全球多个市场趋于饱

和的背景下，中国市场无疑能给星巴克带来稳

定增长的营收和极高利润率。

然而，中国经济增速正在逐渐放缓也是一

个不争的事实。2015 年，中国全年经济增长

从上年的 7.3% 下降到 6.9%，这也是 25 年来

的最低水平。

但星巴克方面却表示出对于中国市场的巨

大信心，舒尔茨在股东大会上指出，中国经济

在转型过程中正在经历显著的发展：“我每年

都到中国来，我相信我看到的东西，中国的中

产阶级会在接下来 10 年内增长到 6 亿人，对

物流、门店设施、人力、产品研发和顾客体验

创新等各个方面”。

而就在星巴克涨价前夜，一场声势浩大的

扩张计划也浮出水面。星巴克 CEO 霍华德舒

尔茨首次对外宣布，星巴克在中国的市场规模

未来将超过美国本土成为全球第一大市场。未

来五年，星巴克在中国的开店速度将达到每年

500 家。

2015 年对于星巴克来说，是业绩增长特

别优秀的一年，年报数据显示，以中国为代表

的亚太地区，2015 财年净收入为 24 亿美元，

比 2014 年激增了 112%。

就在取得如此优良业绩之后，星巴克依然

采取提价策略，这或是在为扩张做准备。

 “进攻”立场
 从 1999 年进入中国至今的 17 年内，星

巴克公司目前在中国的 100 个城市开设超过了

2000 家门店。截至目前，中国已经成为星巴

克除美国本土外的第二大市场。

按照星巴克方面的最新披露，未来 5 年，

星巴克计划加大在中国地区投资，其每年在华

新增门店数量将达到 500 家，预计 2019 年星

巴克在华门店总数量达到 3400 家。这意味着，

相比过去的 17 年，星巴克在华的年开店速度

将是以往的 4 倍多。

“如果有一天我们在中国市场上的连锁店

数量超过了美国连锁店的数量，那么我不会对

此感到意外。”星巴克 CEO 霍华德·舒尔茨

在接受 CNBC 采访时说道，“在过去多年时

间里，我们一直都在中国市场上取得了巨大的

成功，而现在我们刚刚开始教中国人学着在早

上喝咖啡。”

纵观近几年星巴克的在华扩张，其正在不

断向中国的二三线城市下沉，受益于此前十多

年的耕耘，其在上述中国市场也取得了巨大的

加深一二线城市的

布局，同时向三四

线城市扩展

几乎不做广告，专

注口碑营销

注重顾客体验

“互联网 +”

时代积极转型

北上广持续上涨的租金也给星巴克带来了巨大的压

力，故星巴克近年来正在逐步采取加深一二线城市

的布局，同时向三四线城市扩展的模式。

2015 年 12 月星巴克在天猫推出了官方旗舰店。这

是星巴克第一个“互联网 + 咖啡”的平台。

星巴克的商业模式

资料来源： 根据公开资料整理
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正在不断提高，他们不仅需要一杯可口的咖

啡，更需要高认知度的咖啡品牌、舒适的店面

环境和良好的服务能力。据悉，扩张门店只是

星巴克拓展布局的一部分，产品和模式也正不

断推陈出新，除了进军线上领域，还计划将旗

下 Teavana 茶品牌带入中国。

模式待考
尽管对未来中国市场信心满满，但市场对

其快速扩张的忧虑仍然存在。

一位长期观察星巴克的业内人士分析称，

虽然在一二线城市通过高端消费的方式抓住消

费者心理取得了可观的业绩，但随着星巴克对

三四线城市发展的下沉，这种依靠抓住消费者

心理的扩张方式或将为今后的发展埋下隐患。

不 可 否 认， 星 巴 克 的 商 业 模 式 颇 具 优

势——其带给消费者的特色鲜明的美国文化体

验也很有吸引力，内控和外控管理做得到位，

这无疑是其在中国市场取得成功的关键因素。

不过，虽然这种模式在一二线城市能够让消费

者接受，但随着星巴克的快速扩张，三四线城

市能否接受也是一个巨大的疑问。

按照目前的扩张时间表，未来几年内星巴

克的门店就可能会出现在各个城市的大街小

巷，在这个过程中，需要避免门店密度过大的

问题。

众所周知，星巴克注重体验度，密度过大

会造成门店之间的直接竞争，导致单店利润下

降进而影响总体运营效率，同时还影响消费者

对星巴克这一品牌的认知。国内某著名运动品

牌，就曾在发展最好时期过度扩张 , 短时期内

开辟太多的专卖店，最终占用资金流太大 , 挤

占了广告投入和产品研发的资金。因此，星巴

克在扩张门店之际要注意衡量城市已有咖啡店

密度、可着重有较大发展潜力的二三线城市以

抢占市场先机。

于星巴克来说，中国市场仍有巨大潜力，我们

在这里做了长线布局。” 

 扩张有理
舒尔茨的信心并非空穴来风。

当下，国内消费者对咖啡消费观念正在形

成，有业内人士认为，咖啡市场也有望突破

10 亿元。同时，消费者对咖啡消费观念正在

由速溶咖啡转变为门店消费或者即饮消费，因

此，未来连锁咖啡门店及即饮咖啡饮料或是国

内咖啡市场的主流领域，这两个领域也是投资

主体加码的重点，尤其是连锁咖啡门店。

就连锁咖啡而言，其与连锁餐饮品牌发展

模式及竞争要素几乎如出一辙，即门店数量是

先行者。门店数量直接关乎品牌对消费者的网

罗能力，更是品牌的宣传载体，兼具销售和

营销双重作用。星巴克选择增加门店来应对行

业日益激烈的竞争也是顺理成章。只不过选择

增加门店策略的并非只有星巴克，麦咖啡、

Caffebene、太平洋等都有扩张门店的计划。

不可否认的是，星巴克在国内咖啡市场的

品牌影响力和市场基础占据优势，但是由于进

入者增加，星巴克需要有进一步行动才能稳住

地位。

对此，星巴克中国有关人士曾公开表示，

包括供应链以及品控、服务等方面星巴克都已

经准备好。同时，星巴克并不能把争夺市场计

划都放在扩张门店之上，提升品牌文化等软服

务能力也提上了议事日程。

星巴克亚太区 CEO John Cluver 指出，在

不断进入中国更多城市的过程中，会做出很多

让当地消费者感到星巴克品牌是正面的努力。

“我们虽然在快速扩张，但我们所走的每一步

都是非常谨慎的，我们会做很多工作保证我们

的服务，比如我们花更多时间在员工培养上。”

同时，因为国内消费者对咖啡的认知能力
数据来源：星巴克官网
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