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10 深读
提神、放松、社交、打卡……总有一种理由让您爱上咖啡。
咖啡是不少上班族的必需品。即使不去连锁咖啡店、独立咖啡店，他们也会在便利店、快餐店买一杯

咖啡。近些年，伴随连锁咖啡品牌不断涌现，果咖、奶咖等层出不穷的新口味更是催生了一批年轻的咖啡
消费者。
如今，喝咖啡早已不是小众消费。在很多城市街区，咖啡店本身就是流量密码。不同场景、不同饮用

方式、不同喜好，已让咖啡消费呈现多元化。也正因为此，在咖啡这个大赛道上，连锁咖啡店、独立咖啡店、
便利店等不同入局者都有各自的生存土壤。当不少独立咖啡店通过咖啡市集、创意咖啡等营销获客时，连
锁咖啡品牌正借助各路资金“跑马圈地”。

女性消费者占主导
2025年有望破万亿元大关

业内观点

存量博弈还是增量竞争

连锁咖啡“攻防战”

新品牌“狂飙”式扩张

头部企业竞争尚存变数

若论当前国内连锁咖啡领域的“当红炸子
鸡”，恐怕非库迪咖啡莫属。对很多餐饮品牌来
说，要实现百家门店已属不易。但从零到破千，
库迪咖啡仅用了不到半年时间。
去年10月22日，库迪咖啡首家门店在福州

开业。此后，这家连锁咖啡新品牌便迅速开启
“狂飙”式扩张。记者从业内知名餐饮数据查询
平台窄门餐眼获得的数据显示，截至今年4月12
日，库迪咖啡门店数已达1048家，覆盖29个省
份、172个城市。其中，今年1月至3月，该品牌
新增门店数依次为138家、185家、378家。有关
门店扩张情况，记者曾联系库迪咖啡方面，但相
关人士以“公司目前仍处于创业期”为由婉拒了
采访请求。
官网显示，库迪咖啡总部位于北京，运营中

心在天津。依托“咖啡梦想家”计划，该品牌大
有再造“另一个瑞幸咖啡”的雄心。有意思的
是，在其罗列的8大项目亮点中，就有“前瑞幸创
始人倾力打造”的字眼。
俊文供职于国内一家连锁咖啡品牌。他告

诉记者：“库迪咖啡就是想复制瑞幸咖啡当年的
低价路线。但是，瑞幸咖啡也没闲着，以低打
低，双方一度上演‘9.9元价格战’。”不过，从库迪
咖啡天津河东万达广场店、河西彩悦城店等门
店近期的人气推荐产品来看，大杯价格基本都
在12元以上，比如经典拿铁12.9元、生椰拿铁

15.9元、厚乳拿铁13.9元、生酪拿铁15.9元。
与幸运咖等连锁咖啡品牌通过传统加盟方

式进行门店扩张不同，库迪咖啡采用了联营模
式。“在联营模式下，联营商并不能像加盟商那
样可以自主管理。他们把钱投进来，更像是财
务投资人。”俊文说。
截至记者发稿，窄门餐眼数据显示，库迪咖

啡现有门店分布在新一线、二线、三线城市的比
例分别超过31%、28%、20%，而位于一线城市的
比例接近8%。
对于库迪咖啡而言，竞争对手并非只有瑞

幸咖啡。第三方机构数据显示，截至4月18日，
共有6家连锁咖啡品牌在国内的门店数超过
1000家。除了库迪咖啡，这里面还包括瑞幸咖
啡、星巴克、麦咖啡、幸运咖、挪瓦咖啡。其中，
瑞幸咖啡排名第1，门店数已超过9000家。作为
麦当劳旗下的连锁咖啡品牌，麦咖啡在华门店
数超过2500家，不及星巴克的二分之一，不及瑞
幸咖啡的三分之一。
广东一家餐饮大数据研究与测评机构联合

创始人左永君对记者表示，在未来较长一段时
间内，瑞幸咖啡、星巴克两强格局可能会一直存
在。但对于谁能打破这种格局，他认为幸运咖
的机会比较大。原因在于，该品牌背靠“跨界玩
家”蜜雪冰城，各方面资源雄厚，并且也在复制
其发展路线。第三方机构数据显示，作为国内

门店数最多的连锁茶饮品牌，蜜雪冰城现有门
店数已突破2.3万家。可以看到，幸运咖延续了
蜜雪冰城的“低价策略”，单杯价格大多都在10
元及以下。
记者从幸运咖一位招商人士处获悉，该品

牌对加盟商有多项要求，包括年龄在25岁至45
岁、全职经营管理门店、投资预算30万元以上
等。作为品牌方，其对加盟商所收取的费用除
了包括按年计算的加盟费、管理费外，还包括培
训费4800元、保证金1万元、设备费用8万元、首
批物料费4万元。其中，加盟费、管理费每年分
别为1万元、5000元。
截至今年3月末，幸运咖门店数是库迪咖啡的

2倍多。通过窄门餐眼查询发现，仅今年第一季
度，该品牌新增门店数便超过330家。在门店分布
方面，三线、四线城市门店合计占比超过50%。

“高端玩家”下沉市场

国内门店连锁化率并不高

当瑞幸咖啡成为拥有国内最多门店的连锁
咖啡品牌后，星巴克在华的一举一动尤受外界
关注。
“在天津，除了恒隆广场旗舰店，我们还有

臻选店、社区体验店、宠物友好店以及手语店
等不同类型门店。”星巴克中国相关人士对记
者透露。
星巴克的核心优势在于门店体验。前述人

士表示，星巴克始终将咖啡文化与当地的历史
人文相融合，以咖啡为纽带，将全新的咖啡体验
融入顾客的生活方式中，并将门店打造为家和
工作场所之外可以放松休闲的“第三空间”。
与瑞幸咖啡、库迪咖啡、幸运咖等连锁咖啡

品牌不同，星巴克所有在华门店均为直营。截

至去年末，星巴克中国门店数达到6090家，覆盖
240个城市。在门店扩张方面，星巴克中国相关
人士告诉记者，公司计划至2025年共开设9000
家门店，覆盖中国300个城市。这意味着，向来
定位高端咖啡市场的星巴克要向低线城市进一
步下沉。
窄门餐眼数据显示，现有在华门店中，星巴

克位于一线、新一线和二线城市的门店占比分
别超过29%、30%、16%。
“一线城市和新一线城市的咖啡门店数大

概占总数的70%，竞争非常激烈。所以，现在很
多连锁咖啡品牌选择下沉市场。尽管一线城市
还有机会，但如果要追求规模扩张，那还是应该
下沉或者出海。”左永君称。
无独有偶，艾媒咨询首席分析师张毅也认

为，下沉市场具有巨大的消费空间。“我们之前
到三四线、四五线城市甚至县城里去调研时发
现，这些地方的消费水平实际一点儿都不低。”
他说。
值得注意的是，尽管头部连锁咖啡品牌竞

争已十分激烈，但国内咖啡店连锁化率实际并
不高。美团数据显示，2021年国内咖啡店连锁
化率为25%。
从这不难看出，连锁咖啡店依然有较大的

发展空间，而独立咖啡店也有自身的生存土壤。

盲盒咖啡“神秘”入局

营销噱头还是模式创新

与一般的连锁咖啡店不同，DEAR BOX
盲盒咖啡（简称盲盒咖啡）滨江道店颇具神秘
感——蓝色、粉色是这家门店的主色调，两个大
的咖啡杯造型是外观设计的核心元素，点单窗
口与盲盒样式的取餐口分别嵌入其中。对消费

者来说，您很难看清店内布局情况。尽管可以
选择咖啡或茶饮，也可以选择冰或热，但在下单
后，您依然不知道最终会拿到哪种口味的咖啡
或茶饮。
盲盒咖啡滨江道店于今年3月下旬对外营

业。招商经理祁女士告诉记者，公司总部位于
郑州，滨江道店是该品牌在国内的第2家门店。
与郑州那家直营店不同，滨江道店是加盟店。
在滨江道店，有“我的快乐”“单身贵族”“小

试牛刀”“超级大盲”“大富大贵”5种套餐可供消
费者选择，价格依次为26.88元、36.88元、46.88
元、66.88元、88.88元。不同套餐所包含的饮品
数和惊喜数不尽相同。比如，“我的快乐”包含1
种饮品和1份惊喜，而“大富大贵”包含3种饮品
和3份惊喜。据了解，惊喜通常是女包、水杯、小
风扇、毛绒玩具等各种各样的小礼物。
“盲盒本身是自带流量的，哪怕有些人不喝

咖啡，他们都想看看盲盒是怎么开的，里面有多
少礼物。年轻人尤其女性，对于小礼物是永远
不会厌倦的。”祁女士告诉记者，该品牌主要面
向“95后”“00后”，其中女性是主要客群。目前，
其饮品有40多种。其中，有70%左右为咖啡，包
括奶咖、果咖等。
就盲盒咖啡来看，其尚未在本地稳扎稳打，

就已开启全国化布局，抢占市场的急迫性可见
一斑。资深咖啡从业者覃先生近期也注意到了
该品牌，但对其“盲盒+咖啡+礼物”的玩法以及
发展可持续性存疑。“这主要是外在的形式创
新。长期来看，若在口味调配、品质控制、门店
管理、供应链布局等方面没有同步跟进或创新，
它还是很难立住脚的。”他说。
单店加盟与区域代理是盲盒咖啡力推的扩

张模式。据祁女士称，截至目前，筹建中的门店
数已超过60家。

和平区重庆道225号聚集了20多家小
店，苏圣宇的彬岛咖啡就在这里。与很多咖
啡店有所不同，这里大多数的时候，只做传
统手冲咖啡。
32岁的苏圣宇2019年来到天津，在常

德道开了他的第1家咖啡店。当时，那家16
平方米的小店虽然临街，但周边没有聚集的
商铺，客流有限。每天上下班，他都会经过
重庆道225号。他一天天看着这里的旧厂
房逐渐变成了一个酷酷的潮流建筑，于是2
年后，他把彬岛咖啡搬到了这里。
苏圣宇投资25万元开了这家店，在整

个成本结构中，房租占了约35%。每天上午
11点半，他和其他3名店员会准时来到店
里，开始一天的工作。下午2点至4点，是店
里的客流高峰，到晚上6点半左右就没什么
人了。店里除了咖啡，还卖咖啡豆，两者加
起来的日销售额约3000元。
算上彬岛咖啡，重庆道225号已经有多

家咖啡店了。“有竞争吗？”面对记者的问题，
苏圣宇笑着说：“不仅没有，聚集的咖啡店还
带来了更多客户，可以相互撑着。”现在，该
店有10余种手冲咖啡。其中，7种咖啡是常
态产品，另外随季节性变化的隐藏菜单还有
10多种。周末，该咖啡店的出杯量约70杯。
在这里，300毫升规格的手冲咖啡价格

区间在40元至85元。苏圣宇说，店里卖得
最好的是一种巴西咖啡豆的手冲咖啡。这
是他本人很喜欢的一种豆子——没有特殊
香气，也没有让人印象深刻的味道，正因如
此，少有咖啡店会卖这种豆子的手冲。但苏
圣宇独爱它醇厚的口感，每逢有新客过来，
他都会推荐这种咖啡。该咖啡的日销量超
20杯。
配方豆是彬岛咖啡的主打特色产品。

大多咖啡店的手冲咖啡是单一咖啡豆制作
的，而这里很多手冲咖啡是由3种至6种豆
子调配成的混合咖啡粉制作的。“我在跟客
人聊天的时候，会知道客人对豆子的风味
偏好，然后按照客人的喜好进行调配，口感
更饱满也更富有层次。”苏圣宇说，目前店
里有5种配方豆的手冲咖啡，其销量占比超
7成。
“这里的手冲，味道不太一样，有点奶油

的口感。”采访当日，一位顾客对记者说。苏
圣宇告诉记者，这秘密就在于浓度和烘焙的
程度。通常，手冲咖啡的咖啡粉和水的比例
是1：15，而彬岛咖啡的这种咖啡的比例是

1：10。冰咖的话，这一数据在1：8左右。在
他看来，天津咖啡消费者更喜欢偏苦一些的
咖啡，因此他会把豆子深烘，“浅烘的话，咖
啡会有些酸味，很多顾客喝不来。”
不忙的时候，苏圣宇会研究一些新品，

一些市场反应不好的类品也会被他淘汰
掉。“一般我们会根据市场反应对一个单品
做一两次调整，如果反馈还是达不到预期，
那么这个产品就会被下架。”他说，到目前为
止，他已经淘汰了30多种口味的咖啡。
“我的咖啡情结从小就有了。小时候，

我爸妈就在家煮咖啡喝。长大后，我学的是
咖啡烘焙专业。相比于赚钱，我更想坚持一
种咖啡文化，做一些自己想做的东西，认识
更多同样喜欢咖啡的人。”苏圣宇说，现在，
他时不时地会跟一些志同道合的咖啡爱好
者相约去打棒球、骑车、玩滑板。随着客人
越来越多，他的朋友圈也越来越广。

最近几年，咖啡市场一片沸腾，咖啡豆的需
求也水涨船高。说到咖啡豆，很多人第一时间
会想到巴西、哥伦比亚、肯尼亚等国家的咖啡
豆。其实，我国云南也很适合种植咖啡豆。每
年咖啡采摘季节，很多从事咖啡豆生意的人都
会涌向云南，订购新鲜的豆子。
巴拿马的豆子有一股蜜柑般清爽的果香；

巴布亚新几内亚的豆子辛香交织着甜感，伴有
杏子、蜜瓜和可可般的风味；哥斯达黎加有些庄
园的豆子有一股蜜橘般的甜感，有些则有草莓
和柠檬的香气；我国云南的豆子浓而不苦，香而
不烈，带有水果的酸味，后段有茶感……在一些
精品咖啡店里，单杯手冲咖啡的价格大多在40
元以上，一些好豆子的精品手冲单杯卖到了
100多元。
“贵的豆子不一定好喝，只是产量少。”从事

咖啡豆生意的小牛说。他在天津有1家咖啡
店，既卖咖啡，也卖咖啡豆。咖啡豆的日销售额
约1500元，占到总销售额的5成以上。店里对
咖啡豆的需求很大，每个月平均就要消耗120
公斤的生豆。因此，小牛每半年就会进一次货，
单次进货量在800多公斤。他告诉记者，在他
的店里，100克咖啡豆大概能做6杯手冲咖啡。
采访当周，店里用了约7公斤的豆子。其中有
的被制作成了咖啡，有的则作为咖啡豆成品被
卖了出去。
据他介绍，这些豆子买来后，先被放到烘焙

工厂存储，店里用多少豆就去工厂烘焙多少
豆。生豆只要不受潮，能保存1年左右的时间。
但烘焙后的豆子，他最多放10天。“烘完的豆子
含水率较低，超过这个期限，虽然不会霉变，但风
味会流失一些。烘焙后的豆子我们会‘养’3天，
就是平铺着摆开，让它‘吐一吐’二氧化碳。这样
一来，做出来的咖啡味道会更沉稳。”他说。
飞飞也是一位从事咖啡豆生意的店主。目

前，店里有近20种咖啡豆，其中20%来自云南。
这些在售咖啡豆规格分为100克、150克及500
克等。以100克的咖啡豆为例，其价格区间在80
元至600元，其中60元至150元的卖得最好。他
的销售对象不仅是散客，还有一些咖啡店主。“春
天，好多人喜欢浅烘的哥斯达黎加的豆子，花果
味会比较突出。”他告诉记者，店里豆子的月销售
额约3万元，其中70%通过线上渠道销售。
采访中记者了解到，新手买咖啡豆可能会

遇到“坑”。一家咖啡店的咖啡师告诉记者，在
刚入行不久，他曾买过1袋豆子，觉得味道不
错，就又下单了3袋。寄来后，他发现跟第一次
买的豆子品质相差很大。“如果硬要用，那咖啡
做出来的味道跟之前就不一样了。没办法，那
3袋豆子都被扔了。”他说。

随着咖啡消费市场日益壮大，咖啡师培训
行业正在悄然成长。记者通过大众点评搜索发
现，天津带有“咖啡培训”字样的机构有近10
家。此外，也有不少咖啡店有咖啡培训课程。
刘福意是一位咖啡培训师，他有一家名叫咖

啡英雄的咖啡店。相比于其他咖啡店，这里的顾
客更特别一些，他们大多是来咨询咖啡培训的。
“我从2019年进入这行，到目前累计培训了100
多位学员，每年学员数量都会上涨。”据他介绍，来
学习咖啡知识的人，要么是有自己开店意愿的，要
么是咖啡从业者有职位晋升需求的。
刘福意的咖啡培训课程分为咖啡师、冲煮、

生豆、烘焙、感官这5类课程，其中选择咖啡师
课程培训的学员占到5成以上，该课程的培训
方向以意式咖啡制作为主。据介绍，培训分为
认证课和非认证课，认证课的初、中级的学习周
期是24个小时的课时，学员可以将其分成几天
完成。咖啡师培训，24个小时课时的学费是
8500元。烘焙课程是30个小时课时，学费是
1.15万元。考试分为线上笔试和线下实操，合
格率约80%。
一位在咖啡培训机构刚完成咖啡师课程培

训的学员告诉记者，学习咖啡师课程，首先要分清
亚洲、非洲、美洲等不同地区的咖啡豆的区别以及
浓缩咖啡的正确制作方法，然后对成品进行对标
调整。“在咖啡师培训课程中，牛奶打发是个重点，
也是个难点。牛奶打
不好，奶咖一定不好
喝。”该学员说，牛奶
打发的难点在于，要
奶、咖融合之后，通过
品尝才能判断牛奶的
打发是否成功。
该学员拿了2罐

咖啡豆告诉记者：“这
种浅烘的豆子口味相
对清淡，不合适混合
糖浆做特调咖啡，而
这种深烘的豆子更苦
一些，可以用于制作
味道偏甜的特调。”
他说，咖啡师既

要掌握制作流程中的
各项参数，还要加上自
身对其风味的理解。
目前他已掌握各类特
调咖啡以及奶泡、拉
花的制作，对咖啡机
的保养、维修等知识
也有一定的了解。

国内咖啡市场正驶入“快车道”。据艾媒咨
询预计，2025年，我国咖啡市场规模将突破1万
亿元。艾媒咨询首席分析师张毅告诉记者，去
年，我国咖啡市场规模已达到4800亿元左右。
而在2020年，该市场规模为3000亿元左右。
按照业内界定，咖啡通常可分为现磨咖

啡、速溶咖啡与即饮咖啡。对于消费者来说，
品尝现磨咖啡最好的去处便是咖啡店。但在
市场结构方面，速溶咖啡目前占比仍最大。
据张毅称，速溶咖啡的市场占比在60%以上。
去年，张毅带领的艾媒咨询研究团队曾

对咖啡消费者调研发现，有接近60%的受访
消费者表示会购买同一品牌咖啡的不同口味
产品。可见，消费者对咖啡品牌的忠诚度明
显较高。
目前，青年群体、女性群体是咖啡消费的

主力人群。艾媒咨询提供的数据显示，去年，
有超过60%的咖啡消费者的年龄集中在27
岁至39岁。此外，女性在咖啡消费者中的占
比超过62%。
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24个小时课时8500元
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烘好后先“养”3天
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一位咖啡店长的
“手冲理想国”

独立咖啡店


