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刊》采访时表示，咖啡业态越来越多元，是因为它比较容易置

入别的业态中去。

“首先，从咖啡业务本身来说，它的准入门槛不算特别高。

在申请执照时，比起餐饮，也相对容易。其次，咖啡的商业模

式相对比较成熟，产品标准化程度很高，所以哪怕咖啡师流动

很快，换个人做出来的咖啡味道其实都差不多，这样也就易于

管理。”王振东进一步分析道，“最后，咖啡的文化属性比较

年轻化。在目标客群上，年轻人正是各大品牌、商家争夺的消

费群体。”

至于是“咖啡＋”，还是“＋咖啡”，关键要看咖啡是流

量的来源，还是变现的渠道。王振东举例，像星巴克，肯定是“咖

啡＋”，“它是靠咖啡吸引客流，消费者来了之后可能会买个

杯子”；而像钟书阁，本身靠图书吸引客流，再通过咖啡增加

整体体验，作为一个个附加值，这种就是“＋咖啡”。

此前，《中共上海市委关于制定上海市国民经济和社会发

展第十四个五年规划和二〇三五年远景目标的建议》正式发布。

其中提到，上海经济是典型的创新型经济、服务型经济、开放

型经济、总部型经济、流量型经济。这“五型经济”，是上海

经济的鲜明特征和显著优势，是强化“四大功能”的支撑点，

也是提升城市能级和核心竞争力的重要着力点。

“对标五型经济，未来线下消费在提升消费体验方面是非

常关键的，这也是能与线上消费形成差异的地方。”王振东表示，

现在很多品牌在经营时主打生活方式，追求生活品味与文化内

涵，这样的新消费会是一种趋势，“例如星巴克的旗舰店可以

说是把咖啡的整个消费体验做到了极致，它将咖啡的生产过程

作为消费者的体验内容来强化它的咖啡文化”。

当然，客观来说，现在好的区域店租也很高。王振东坦言，

商家肯定也希望消费者到店后能尽可能多地消费，来提升店铺

的平效。

在王振东看来，现在的咖啡市场和消费者是高度匹配的。

他解释道：“每个人喝咖啡的目的是不同的，有些人可能是文

化体验，有些人可能是商务需求，有些人只是生活习惯，还有

些人可能仅仅是为了提神。消费需求的多元化催生供给的多元

化，这对咖啡行业来说肯定是件好事。“

有了流量就有商业的各种可能性

曾几何时，咖啡店被认为是除了家庭环境和职场环境外的

第三空间。其概念最早来源于星巴克。咖啡厅要给消费者营造

的空间感受必须完全不同于家和职场，目的是让消费者在营造

的第三空间内停留并达成消费。

但当瑞幸走出“互联网 + 咖啡模式”后，咖啡行业开始出

现更多“变种”。最先动刀的就是“空间”，实体店开始被压缩，

甚至“隐形”消失。

这背后，一方面是消费场景的多元化。喝咖啡不再局限于“咖

啡馆”，早晨外带一杯咖啡，或随时随地喝一杯。空间对消费者

决策的影响越来越小。加上疫情宅生活的催化，在大段剥离了“咖

啡馆”的日子里，人们对空间依赖性慢慢下降，新的消费习惯正

养成。另一方面是消费者对性价比的追求，也逐渐放弃了为空间

买单。瑞幸的出现，将咖啡带入 10 元的高性价比时代。

那为何还有越来越多的大小玩家涌入咖啡赛道呢？有文章

指出，或许醉翁之意不在酒。此时汹涌的咖啡浪潮，和共享单

车类似，看似抢占咖啡市场，实则是用消费频率越来越高的咖

啡作为入口，在抢占流量。

当流量积累，会员增多，品牌变为平台，便具备了更多的

商业可能性。现在可见的一种流量转化，便是零售化。

“比如星巴克的粉丝经济就做得非常好，说实话它卖杯子

可比卖咖啡挣得多了。”王振东表示，咖啡行业势必会加速垂

直渗透进入更加细分的场景和领域，竞争也越来越激烈，咖啡

成为不同场景下的重要符号，边界也在不断拓宽，“可以预见

的是，未来咖啡会跟我们的生活更深度地融合起来”。

难怪有人说，如果用一个词来形容中国的咖啡市场，那会

是“无限的想象力”。一方面因为场景的不断创新，更具想象

力的产品或将被研发出来；另一方面，拥有巨大流量的品牌们，

可以玩出点不一样的事儿，而非只是当下可见到的零售化。

当瑞幸走出“互联网 + 咖啡模式”后，咖啡行业开始出现更多“变种”。


