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摘  要 

本文以精品咖啡品牌%ARABICA为案例，探讨了其在全球及中国市场的发展现状与营销策略。文章首先概

述了全球及中国精品咖啡市场的演变，特别是在“第三波咖啡浪潮”背景下的消费升级趋势。随后，论文

详细分析了%ARABICA的品牌概况、全球布局、营销策略(包括产品、视觉空间、定价、渠道扩张)及其在

中国市场的机遇与挑战。研究发现，%ARABICA的核心竞争力在于其极简主义的视觉美学、高品质的产品

定位与独特的“打卡”文化属性，这些因素共同构建了强大的品牌吸引力。然而，品牌在中国也面临着产

品叙事深度不足、本土化创新有限、市场竞争加剧以及渠道下沉困难等多重挑战。最后，文章为%ARABICA
的未来发展提出了深化产品叙事、推进本土化、优化门店模型和构建私域流量等方面的战略建议。 
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Abstract 
This paper takes the specialty coffee brand %ARABICA as a case study to examine its development 
in global and Chinese markets as well as its marketing strategies. The paper first outlines the evo-
lution of the global and Chinese specialty coffee markets, with particular attention to the trend of 
consumption upgrading in the context of the “Third Wave Coffee” movement. Subsequently, the the-
sis provides a detailed analysis of %ARABICA’s brand profile, global layout, and marketing strate-
gies (encompassing product, visual space, pricing, and channel expansion), as well as the opportu-
nities and challenges it faces in China. The study reveals that %ARABICA’s core competitiveness lies 
in its minimalist visual aesthetics, high-quality product positioning, and unique “Check-in” cultural 
attributes, which collectively construct a strong brand appeal. However, the brand also faces multi-
ple challenges in China, including a lack of depth in product storytelling, limited localized innova-
tion, intensifying market competition, and difficulties in channel expansion into lower-tier cities. 
Finally, the paper proposes strategic recommendations for the future development of %ARABICA, 
such as deepening product storytelling, advancing localization, optimizing store models, and build-
ing private domain traffic. 
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1. 引言 

%ARABICA 作为全球精品咖啡品牌的代表之一，自 2012 年开设首家门店以来，凭借极简的白色空

间设计美学、高品质的阿拉比卡咖啡豆以及社交媒体上的“网红”效应，迅速从一家京都小店发展为遍

布全球 30 余个国家和地区的精品咖啡品牌，而中国市场是其最重要的增长引擎之一。这种以品牌自传播

力为核心的策略，为咖啡企业在数字化转型过程中提供了重要的参考价值[1]。 
本研究构建了如下的分析框架。首先，在理论基础部分，本研究将引入伯恩德·施密特(Bernd H. 

Schmitt)提出的“战略体验模块”(Strategic Experiential Modules, SEMs)理论，并将其作为贯穿全文的核心

分析框架。该理论将品牌体验划分为感官(Sense)、情感(Feel)、思考(Think)、行动(Act)和关联(Relate)五个维

度，为深入剖析%ARABICA 的门店体验、营销传播等复杂现象提供了系统化的分析工具。其次，本研究将

详细梳理%ARABICA 的品牌发展历程、营收规模、产品策略、视觉与空间策略、定价策略及渠道扩张策略，

并运用 SEMs 理论对其“体验式营销”实践进行深度解构。再次，本研究将设计并填充一个详尽的竞争格

局对比分析表，从品牌定位、产品矩阵、定价策略、空间设计理念及数字化策略等多个维度，对%ARABICA
与星巴克臻选、Manner 咖啡、蓝瓶咖啡等核心竞品进行横向比较，从而更清晰地定位其市场位置。最后，

基于以上分析，本研究将针对性地提出优化建议，并展望中国精品咖啡市场的未来发展趋势。 

2. 精品咖啡市场发展概述 

2.1. 精品咖啡的概念与“第三波咖啡浪潮”下的市场演变 

精品咖啡的概念由 Erna Knutsen 于 1974 年提出，强调在特定微气候与土壤条件下产出的具有独特风
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味的咖啡豆。根据 Specialty Coffee Association (SCA)的定义，精品咖啡需满足杯测评分 80 分以上的严格

标准，其品质基础建立在风味复杂性、酸度平衡性与余韵持久性之上。与工业化生产的商品咖啡不同，

精品咖啡注重从种植、采摘、处理到烘焙、冲泡的全链条品质管控。 
“第三波咖啡浪潮”(Third Wave Coffee)概念由咖啡烘焙师 Trish Rothgeb 于 2002 年提出，用以描述咖

啡消费从“商品化”(第一波，以速溶咖啡为代表)到“体验化”(第二波，以星巴克连锁为代表)再到“手工

艺化”的范式转型。第三波浪潮的核心在于将咖啡视为类似葡萄酒的“风土产品”(terroir product)，强调单一

产地(single-origin)、直接贸易(direct trade)、浅中烘焙(light-to-medium roast)及手工冲煮技艺(manual brewing) [2]。 
全球精品咖啡市场的增长受到多重因素驱动。Guimaraes 等对巴西精品咖啡市场的研究表明，产品相关

活动、科研投入以及专业咖啡馆的开业是刺激市场增长的关键因素[3]。当前，精品咖啡已从北美、欧洲等

成熟市场向亚洲、南美等新兴市场快速扩展，形成了以“第三波咖啡浪潮”为标志的全球性消费升级趋势。 

2.2. 消费者偏好与行为特征 

精品咖啡消费者的行为特征呈现出明显的分层结构。Guimaraes 等通过对 834 份问卷的分析，将巴西

精品咖啡消费者划分为“普通消费者”“爱好者”和“专家”三个群体，三者在产品获取标准和消费动

机上存在显著差异[3]。Giovane 等运用手段–目的链理论，发现精品咖啡消费者的个人价值观涵盖普遍

主义、自我导向行动、成就感、传统和个人安全等维度，这些价值观引导着消费者对烘焙程度、包装、香

气和风味等技术属性的关注，并与个人提升、社会关系和认同感密切相关[4]。 
Spers 等对圣保罗和贝洛奥里藏特市场的联合分析显示，价格(30%)、类型和品牌(各 20%)、制备方式

(15%)及包装(10%)是影响咖啡消费的最主要属性，但消费者对部分品质属性的感知能力有限，这要求品

牌通过集体策略提升品质感知[5]。 

2.3. 中国精品咖啡市场的发展现状 

中国咖啡市场近年来经历了爆发式增长。Chang 等的研究指出，中国咖啡消费文化的核心驱动力并

非西方传统的饮品文化，而是新兴中产阶级展示教育水平与富裕生活方式的社会符号需求[6]。Mao 等基

于田野调查与卡诺需求模型，识别出当代中国咖啡消费的三种模式，强调咖啡服务的可持续发展需要平

衡供需关系、满足本土化消费需求并确保经营者的商业目标[7]。 
从市场格局看，中国咖啡市场已形成多层级竞争态势：星巴克占据高端社交场景，瑞幸咖啡以性价

比与数字化运营快速渗透大众市场，Manner Coffee 等本土精品品牌以小店模式和高品质产品崛起，

而%ARABICA 等国际精品品牌则在“网红经济”与品质消费的交汇处占据独特生态位。 

3. %ARABICA 品牌发展现状与营销策略分析 

%ARABICA 的成功并非偶然，而是其在品牌创立和发展过程中，有意识、系统地运用了一整套精密

的营销策略，构建了强大的品牌护城河。本章节将首先概述其品牌概况与市场表现，然后深入剖析其产

品、视觉空间、定价及渠道四大核心策略，并在此基础上，运用前述的“战略体验模块”(SEMs)理论，

对其品牌体验的构建逻辑进行深度解构。 

3.1. 品牌概况与市场表现 

%ARABICA (又称 Percentage ARABICA 或 ARABICA Coffee)是一家跨国连锁咖啡店品牌。该品牌由

日本商人东海林克范于(Kenneth Shoji) 2012 年在中国香港愉景湾创立首家门店。2014 年，品牌进军日本

京都开设“东山店”与“岚山渡月桥店”，凭借其极具冲击力的极简美学设计，迅速在社交媒体上传播

开来，其新店开业时常能引发排长队的“网红”现象。品牌名称中的“%”符号，源于其创始人希望设计

https://doi.org/10.12677/bglo.2026.144031


周姚 
 

 

DOI: 10.12677/bglo.2026.144031 323 商业全球化 
 

一个能让人一眼识别的标志，而该符号在视觉上与“生长在树枝上的咖啡豆”的意象不谋而合，最终成

为品牌的标志性图腾 1。品牌的核心理念是“See the world through coffee”(通过咖啡看世界)，强调通过

高品质的咖啡豆探索世界各地的文化风土。 
在市场表现方面，%ARABICA 作为一家非上市的私人企业，并未公开详细的财务数据。但根据行业

报告与媒体的估算，截至 2026 年中，其全球门店数量已超过 255 家，覆盖日本、中国、韩国、新加坡、

泰国、美国、欧洲等 30 余个国家和地区，其中中国市场的门店数量已超过 80 家 2，是其最重要的海外增

长引擎。在营收方面，综合估算其单店年营收在 300 万至 800 万元人民币区间，保持着较高的单店盈利

能力和精品咖啡细分赛道的领先地位。其定价在中国市场主要集中在 25~50 元人民币，介于瑞幸的低价

策略与星巴克臻选的高端定价之间，精准地切入了中高端精品咖啡市场。 

3.2. 核心营销策略深度剖析 

%ARABICA 的营销策略是一个由产品、视觉、定价和渠道构成的有机整体，四者协同作用，共同塑

造了品牌的独特性和吸引力。 
产品策略：专注于高品质的坚守。%ARABICA 的产品线相对精简，主打 100%阿拉比卡咖啡豆，强

调单品咖啡的风味表达。其咖啡豆多来自埃塞俄比亚、哥伦比亚等知名产区，并在京都的自有烘焙工坊

进行烘焙，以确保品质的稳定与卓越。这种“少而精”的产品策略，一方面降低了运营的复杂度，另一

方面也强化了品牌“专注咖啡本身”的专业认知，与精品咖啡“第三波浪潮”的核心价值观高度契合。 
视觉与空间策略：极简美学的极致表达。这是%ARABICA 最核心的品牌资产。其视觉系统具有极高

的辨识度：标志性的“%”Logo 采用亮绿色，醒目地置于纯白背景之上；门店则大面积使用白色墙面、

不锈钢材质和通透的玻璃幕墙，营造出一种宁静、纯粹且富有仪式感的空间氛围。值得注意的

是，%ARABICA 在保持极简核心风格的同时，非常注重与在地文化的结合，积极与世界各地的设计师、

建筑事务所合作，为每家门店注入独特的在地元素，使其既统一又富有惊喜。店内陈列的 La Marzocco、
Slayer 等顶级咖啡机以及咖啡师精湛的制作过程，构成了“透明化”的品质展示，让消费者直观感受到

品牌的匠心与专业。 
定价策略：中高端市场的价值锚定。%ARABICA 在中国市场的定价(约 25~50 元)使其处于一个独特

的价格带。根据中信证券的预测，单杯售价在 40 元左右的高端精品咖啡市场，其市场空间占比可达

25%~30%，而目前该领域尚无绝对的领导者，品牌集中度高，这为%ARABICA 提供了良好的发展机遇。

这个价格既保证了精品咖啡的品质溢价，又未将追求生活品质的大众消费者完全拒之门外，成功地在品

牌调性与市场覆盖面之间取得了平衡。 
渠道与扩张策略：“地标渗透”与稳健节奏。%ARABICA 采用了“地标渗透”的选址策略，优先将

门店开设在各个城市最具标志性的核心商圈(如上海新天地、北京三里屯)或著名旅游景点(如京都岚山)，
使其每一间门店都成为一个强有力的“移动广告牌”。在扩张节奏上，%ARABICA 表现出相当的克制，

并未采取瑞幸式的高速扩张，而是以单店盈利为前提，稳步推进。这种稳健的策略虽然增长速度不如竞

争对手，但有助于维持品牌的高端形象和单店运营质量。 

3.3. 基于“战略体验模块”(SEMs)的品牌体验解构 

%ARABICA 的成功，在于它并非简单地执行上述策略，而是系统性地将它们整合，为消费者创造了

一个完整的、多层次的、沉浸式的品牌体验。SEMs 理论为我们解构这一复杂过程提供了清晰的视角，以

下为%ARABICA 基于“战略体验模块”(SEMs)的品牌体验解构分析(见表 1)。 
 

1https://zh.wikipedia.org/wiki/%25Arabica  
2数据根据官网统计测算：https://arabica.com/en/locations/  
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Table 1. Deconstruction analysis of %ARABICA brand experience 
表 1. %ARABICA 品牌体验解构分析 

战略体验模块 %ARABICA 的体验设计 体验效果与价值传递 

感官(Sense) 

视觉：标志性的“%”Logo (亮绿 + 纯白)、通体雪

白的门店、极简的室内设计、绿植点缀。听觉：柔和

的环境音乐、咖啡研磨与滴滤的细微声响。嗅觉：新

鲜烘焙并现磨的阿拉比卡咖啡豆散发出的浓郁香

气。触觉：光滑的大理石/不锈钢吧台、舒适的座椅、

产品包装的质感。味觉：酸甜平衡、风味突出的精品

手冲与意式咖啡。 

营造出一种“高级感”与“纯净感”的

感官冲击。消费者感受到的是一种经过

精心设计的美学体验，品牌传递出“专

业”、“品质”与“简约不简单”的核

心 价 值 。 这 种 强 烈 的 感 官 识 别 度

是%ARABICA 品牌记忆点的基石。 

情感(Feel) 

门店通常选址于风景优美或潮流地标，为消费者提

供了理想的社交与打卡背景。品牌所营造的“悠

闲”、“精致”、“小资”的氛围，让消费咖啡成为

一种愉悦的、具有社交货币价值的体验。用户在分享

门店照片时，也分享了这种积极的情感体验。 

消费者在%ARABICA 消费的不仅是咖

啡，更是一种“美好生活”的想象与情

感投射。品牌成功地将喝咖啡与“愉悦

感”、“优越感”和“社交满足感”等

正面情绪深度绑定，从而建立了强大的

情感纽带。 

思考(Think) 

品牌名称与 Logo 的巧妙设计，本身就构成了一个引

人思考的视觉谜题。门店设计中融入的在地文化元

素，鼓励消费者去探索和发现“这间%ARABICA 与

那间有何不同？”。品牌理念“See the world through 
coffee”则引导消费者思考咖啡背后的产地故事与

文化联系。 

通过这些设计，%ARABICA 超越了单纯

的物质消费，为消费者提供了智力上的

刺激和探索的乐趣。它鼓励人们去思考

“美”的定义、文化的差异以及人与世

界的关系，从而将品牌体验提升到了一

个更具思想深度的层面。 

行动(Act) 

%ARABICA 将“喝咖啡”这一行为仪式化。消费者

排队等待的过程成为了一种“朝圣”的预演；进入

门店后，可以看到咖啡师专业的冲煮过程；在吧台前

等待或与咖啡师交流，本身就是一种参与式的体验。

品牌官网每家店都附有详细的选址与设计介绍，鼓

励用户“按图索骥”，完成一次“寻宝式”的探访。 

消费者不再是被动地购买一杯咖啡，而

是主动地参与并体验一杯咖啡的诞生过

程。这种高度的“身体卷入”和互动性，

极大地增强了消费者的参与感、仪式感

和对品牌专业性的认同感。 

关联(Relate) 

%ARABICA 在全球范围内保持高度一致的品牌形

象与门店设计，使其成为一种全球性的文化符号。喜

欢%ARABICA 的消费者，无论身在何处，都能通过

这个品牌找到一种共同的审美情趣和生活态度，形

成一种无形的“全球社群”。这种审美偏好本身就

成为了一种社交标签。 

品牌成功地将消费者个体与一个更广泛

的、崇尚设计、追求品质、热爱旅行的全球

性文化群体联系起来。消费%ARABICA，

成为消费者表达自我身份、彰显生活品

味的一种方式，从而获得了强烈的社群

归属感。 

资料来源：作者根据%ARABICA 品牌公开信息整理。 
 

综上所述，%ARABICA 的营销策略是一个精心设计的、旨在全面激活消费者五感与多维心理需求的

系统工程。它通过 SEMs 理论的系统化应用，成功地将产品、空间、服务和品牌故事融为一体，为消费

者提供了一个远超“提神醒脑”功能的、丰富而深刻的整体性品牌体验。 

4. 中国精品咖啡市场竞争格局与%ARABICA 的挑战 

4.1. 主要竞争对手对比分析 

当前中国精品咖啡市场的主要玩家可以划分为三大阵营：国际高端精品品牌、本土高端连锁品牌以

及大众化连锁品牌。%ARABICA 与星巴克臻选、蓝瓶咖啡同属国际精品阵营，而 Manner 咖啡则是本土

精品阵营的杰出代表。通过下表(表 2)的对比，可以清晰地看到各品牌在战略维度上的差异与侧重。 
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Table 2. Horizontal competitive benchmarking matrix of %ARABICA’s core competitors 
表 2. %ARABICA 核心竞品横向对比分析矩阵 

对比维度 %ARABICA 星巴克臻选
(Starbucks Reserve) Manner Coffee 蓝瓶咖啡 

(Blue Bottle Coffee) 

品牌定位 

强调“极简美学”与

“高品质咖啡”的融

合，营造“生活方

式”与“社交货币”

价值，定位为“网红

打卡”与“品质生

活”的集合体。 

定位为星巴克体系内

的“超高端体验”，

致力于呈现全球顶级

的 3%咖啡豆，强调

“臻选”的稀有性与

专业性。 

定位为“平价精品咖

啡”，核心价值在于

“极致性价比”与

“高品质”，服务于

追求品质但注重性价

比的都市白领。 

定位为“追求极致新

鲜度与风味表现的精

品咖啡”，强调“日

新鲜烘焙”与“直接

贸易”，带有浓厚的

“咖啡极客”色彩。 

产品矩阵 

SKU 精简，以高品质

单品手冲和经典意式

为主，强调咖啡豆的

产地风味表达，产品

线更新不快。 

产品线丰富，以稀有、

高分的单一产区豆为

主，提供多种专业手

冲方式，并开发独特

的创意特调。 

SKU 同样精简，以意

式咖啡为基础 (如浓

缩、拿铁)，但提供多

种非奶选项 (如燕麦

奶)，并推出季节性、

限定产品。 

强调咖啡豆的“新鲜

度”，产品以单品手

冲和黑咖啡为主，较

少提供牛奶咖啡，产

品开发围绕“风味纯

净度”展开。 

定价策略 

中高端，客单价约

25~50 元人民币，价格

带介于大众与超高端

之间，旨在平衡品质

感与市场接受度。 

高端，客单价约 40~80
元人民币，是市场上

的高价标杆，服务于

对价格不敏感、追求

顶级体验的消费者。 

中端，客单价约 15~30
元人民币，以高性价

比切入市场，价格敏

感度较低，主打“日

常精品”市场。 

高端，客单价与星巴

克臻选相近，但更侧

重于专业咖啡爱好

者，定价策略强调

“ 为 风 味 支 付 溢

价”。 

空间设计理念 

“极简主义”的极致

表达，以大面积的纯

白为主色调，强调光

线与空间的纯净感，

并积极与在地建筑及

设计师合作，创造

“地标性”门店。 

“千店千面”的在地

化体验，每家臻选店

都融入浓厚的在地文

化与设计元素，营造

沉浸式的、具有地方

特色的第三空间。 

“小店模型”，门店

面积通常在 10~20 平

米，无独立座位，设计

风格现代、简洁，注重

功能性而非社交性，

以“快取  + 少量座

位”为主。 

“复古工业风”，强

调原始、真实的质感，

门店通常较小，装修

风格随意而不失格

调，营造出一种“咖

啡馆即工作室”的氛

围。 

数字化策略 

高度依赖社交媒体(小
红 书 、 Instagram) 的
UGC 传播，品牌自传

播力强，但自有 APP
或小程序等私域流量

工具相对薄弱。 

拥有强大的星巴克

APP 生态，会员体系

成熟，数字化运营能

力强，能够通过大数

据分析进行精准营销

和新品推广。 

数字化运营能力极

强，以“微信社群 + 
企业微信”为核心，

结合小程序点单与会

员体系，实现了高效

的私域用户运营和复

购转化。 

数字化策略较为传

统，主要依赖线下门

店的自然客流和口碑

传播，线上渠道(如电

商、社交媒体)布局相

对滞后。 

扩张策略 

“地标渗透”策略，

选址极为严苛，扩张

节奏稳健克制，追求

单店盈利能力和品牌

高端形象的维护。 

“旗舰引领”策略，

通过在核心城市的旗

舰店 (如上海烘焙工

坊)树立品牌标杆，再

向其他核心商圈辐

射，节奏相对较快。 

“饱和攻击”策略，

以“小店模型”快速

复制，聚焦于一二线

城市的核心商圈，追

求规模效应和坪效最

大化。 

“审慎跟随”策略，

进入中国市场较晚，

选址同样审慎，扩张

速度极为缓慢，强调

维持全球统一的品牌

标准和体验。 

资料来源：根据公开数据和相关行业报告整理。 
 

从表 2 可以看出，%ARABICA 的优势在于其独特的视觉美学和社交媒体传播能力，但其在产品深

度、本土化运营和数字化会员体系方面存在明显的短板。与星巴克臻选相比，它在品牌历史和文化积淀
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上稍逊一筹；与 Manner 相比，它在性价比和运营效率上处于劣势；与蓝瓶相比，虽然同属精品阵营，

但%ARABICA 的商业化和大众化程度更高，而蓝瓶则更具“极客精神”。这种独特的市场定位既是其优

势，也埋下了潜在的危机。 

4.2. %ARABICA 面临的核心挑战 

基于上述对比分析，%ARABICA 在中国市场的发展面临着以下几个相互关联的核心挑战： 
1) 产品叙事深度不足与专业化需求的错位：随着中国咖啡消费者鉴赏能力的普遍提升，尤其是在

“第三波咖啡浪潮”的熏陶下，越来越多的消费者开始关注咖啡的产地溯源、处理法、烘焙曲线等更深

层次的专业信息。相较于一些本土精品品牌在“生豆文化”上的深耕，%ARABICA 的产品叙事显得相对

单薄，其营销重点更多地放在视觉美学和品牌哲学上。这导致其面临被资深咖啡爱好者贴上“形式大于

内容”、“商业导向而缺乏极客精神”标签的风险，难以在更深层次上俘获核心咖啡爱好者的心。 
2) 标准化运营与本土化适配的内在张力：%ARABICA 的全球扩张策略建立在其品牌美学与产品品

质的高度标准化之上，这既是其品牌一致性的保障，也构成了其在华发展的“水土不服”。例如，对于

中国消费者普遍偏好的“奶咖”、“茶咖”融合趋势，以及“轻食”、“甜品”等配套需求，%ARABICA
的响应显得相对滞后。此外，在办公、通勤等场景下对便捷外卖服务的需求，也与%ARABICA 强调“到

店体验”的模式存在冲突。正如 Ge 等学者的研究指出的，在非传统咖啡消费国，品牌必须提升其象征性

感知价值并融入本土文化，才能实现可持续发展[8]。%ARABICA 如何在保持全球品牌精髓与满足本土化

需求之间找到平衡点，是一个巨大的挑战。 
3) 竞争加剧与差异化优势的稀释：%ARABICA 曾经引以为傲的“极简美学”和“网红打卡”标签，

正随着越来越多的品牌涌入而被稀释。无论是星巴克臻选的“千店千面”在地化设计，还是 Manner 的

“性冷淡风”小店，亦或是各类新兴品牌对社交媒体营销的娴熟运用，都使得%ARABICA 最初的视觉冲

击力和稀缺性大大降低。当“高颜值”和“排队”不再是稀缺体验时，市场竞争的焦点必然回归到产品

本质、服务体验和性价比等更基础的维度。若%ARABICA 无法在产品深度和体验细节上持续创新，其差

异化优势将面临被持续侵蚀的风险。 
4) 渠道下沉的结构性困境：中国咖啡市场的巨大潜力在于广阔的下沉市场，但%ARABICA 严苛的

“地标性”选址标准和高昂的单店运营成本，构成了其向二三线城市渗透的天然壁垒。其高端的品牌调

性与下沉市场消费者较高的价格敏感度及不同的审美偏好之间，存在着显著的结构性张力。这使

得%ARABICA 在享受完核心城市的市场红利后，面临一个进退两难的境地：若坚持高端定位，则市场规

模受限；若降低标准下沉，则有损品牌核心价值，陷入与本土品牌的同质化价格战。 

5. %ARABICA 在华发展的战略优化建议 

面对中国咖啡市场的复杂竞争格局与动态演变趋势，%ARABICA 若想实现长期可持续发展，必须在

坚守其品牌核心价值的基础上，对现有营销策略进行系统性的优化与升级。本节将基于前述的分析，从

产品、本土化、渠道和用户运营四个维度，提出具体的战略优化建议。 

5.1. 深化产品叙事，从“视觉美学”走向“风味故事力” 

为了应对“产品叙事深度不足”的挑战，%ARABICA 需要对其核心产品策略进行深化，实现从依赖

视觉吸引到凭借风味故事力打动消费者的转变。首先，在产品信息沟通上，应超越对风味描述的简单化

呈现，系统性地引入“产地溯源”和“处理法”的深度教育内容。例如，在门店内设置专门的白板或利

用数字屏幕，生动展示每一款咖啡豆的“风土故事”：其产区的地理位置、海拔、气候特征，咖啡农的
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种植与采摘故事，以及独特的日晒、水洗或蜜处理等后置处理法对最终风味的影响。这种专业化的叙事

不仅能满足资深咖啡爱好者的求知欲，也能为普通消费者提供更具吸引力的消费理由，将一杯咖啡的价

值从单纯的感官享受，延伸至文化与知识的层面。 
其次，%ARABICA 可以借鉴星巴克臻选的做法，定期推出更具稀有性和故事性的“限定系列”或

“庄园系列”单品。这些产品可以聚焦于某个著名的庄园或合作社，通过与庄园主的直接合作，讲述一

个完整的从种子到杯中的故事。在门店推广上，可以组织小型的杯测会或“咖啡分享会”，由店长或资

深咖啡师带领消费者深度品鉴这些特殊咖啡，并分享其背后的故事。这种“限量 + 故事 + 体验”的组

合拳，能够有效提升品牌的专业形象和产品的附加值，与竞争对手形成差异化，从而巩固其在精品咖啡

市场中的高端地位。 

5.2. 实施精准化本土创新，平衡全球标准与本土需求 

针对“标准化与本土化”的内在张力，%ARABICA 应采取一种“核心稳定，边缘创新”的精准化本

土策略。在品牌的核心层面，如品牌理念、视觉系统、核心产品的品质标准上，必须坚持全球统一，以维

护品牌形象的纯粹性和一致性。但在与消费者体验直接相关的边缘产品和服务上，则应大胆进行本土化

创新。例如，可以推出限定版的“季节特饮”，融合中国传统节气或本土水果元素，如桂花、蜜桃、芋泥

等，创造出既符合%ARABICA 极简美学，又能引发本土消费者情感共鸣的产品。 
在产品形态上，%ARABICA 可以适度拓展其产品线，以满足本土市场的多元化需求。例如，推出冰

咖啡、冷萃咖啡等更适应炎热天气和快节奏生活的产品形态；或是在部分门店试点“轻食”搭配，如提

供高品质的面包、三明治或沙拉，将咖啡消费与简餐场景深度结合。此外，对于外卖服务的接入，可以

采取审慎而灵活的策略，例如在人流密集的商务区和旅游景点门店，试点与主流外卖平台合作，推出特

定套餐，以扩大服务半径，提升坪效。 

5.3. 构建差异化门店模型，探索多层级市场覆盖 

为了破解“渠道下沉”的结构性困境，%ARABICA 需要突破其单一的、地标式的门店模型，探索构

建一个能够适应不同市场层级和消费场景的差异化门店矩阵。在核心的一线及新一线城市，应继续沿用

其标志性的“地标旗舰店”模型，选址于最核心的商业区和旅游景点，维持其品牌高度的“灯塔”作用。

但在次级城市或城市的非核心区域，可以探索两种新的门店模型。 
第一，“精品快取”模型。借鉴 Manner 的成功经验，开设面积更小(如 50~80 平米)、座位数更少甚

至无座的门店，主要功能是“快速取走”(Grab-and-go)。这类门店的租金和装修成本大幅降低，可以选址

在写字楼大堂、社区或大学周边，以更具竞争力的价格提供高品质的咖啡，服务于对价格和便利性更敏

感的消费者。这不仅能有效触达更广泛的客群，也能作为品牌在下沉市场进行“探路”的低风险方式。 
第二，“社区复合空间”模型。在部分社区或文创园区，可以尝试开设一种融合了咖啡、书店、文

创或生活方式产品的复合式空间。这类门店面积较大，设计上更强调温馨、舒适的社区氛围，并提供 Wi-
Fi、电源插座等设施，以满足周边居民和办公人群的社交、休闲和办公需求。这种模式能够极大地提升用

户粘性，将门店从一个单纯的消费场所，转变为一个具有社群功能的“第三空间”，从而构建起更稳固

的本地客户群。 

5.4. 强化私域流量运营，构建深度用户关系 

面对社交媒体“打卡热”可能降温的风险，%ARABICA 必须将营销重心从公域流量的获取，转向私

域流量的精细化运营，以构建超越“颜值”的深度用户关系。首先，应大力发展和完善自有 APP 或微信
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小程序。通过会员体系，将在线下门店产生的消费行为数据化，并在此基础上进行用户分层和精准营销。

例如，可以根据消费者的购买频率和消费金额，设立不同等级的会员权益，并提供生日礼券、积分兑换、

新品优先体验等专属服务，以提升用户的忠诚度和复购率。 
其次，应将线下的“打卡”场景，升级为线上的“社群互动”。可以在会员体系的基础上，建立基

于地理位置或兴趣标签的线上社群(如微信群)，并由专业的运营人员定期在群内组织活动。活动内容可以

包括咖啡知识分享、手冲教学视频、线上杯测会、用户烘焙分享等。通过这些互动，不仅能维持品牌与

用户的持续连接，还能将用户从被动的“打卡者”，转变为主动的“品牌共创者”。 

6. 结语 

本研究通过对%ARABICA 品牌发展现状与营销策略的系统性剖析，并结合对中国市场竞争格局的深

入洞察，得出以下核心结论。首先，%ARABICA 的成功根植于其运用“战略体验模块”(SEMs)理论，系

统性地构建了一个融合感官美学、情感共鸣、哲学思考、行动仪式与社会关联的全方位品牌体验。这种

体验式营销策略，使其超越了单纯的商品属性，成为一种代表特定生活方式和文化品味的社会符号，为

其在中国市场的快速崛起奠定了坚实的基础。 
其次，在与星巴克臻选、Manner 咖啡及蓝瓶咖啡等核心对手的对比中，%ARABICA 凭借其独特的

视觉美学与社交媒体传播能力，在中国高端精品咖啡市场占据了不可替代的生态位。然而，研究也清晰

地揭示了其面临的严峻挑战，包括产品叙事的专业性不足、与本土化需求之间的内在张力、差异化优势

的潜在稀释以及向下沉市场拓展的结构性困境。这些挑战共同指向一个核心问题：在日益成熟和复杂的

中国市场，仅靠“颜值”和“网红”光环已不足以支撑品牌的长期发展。 
展望未来，%ARABICA 在中国的持续成功，将取决于其能否在坚守全球品牌标准与拥抱本土市场智

慧之间找到精妙的平衡点。这要求品牌必须从“外在之美”向“内蕴之魅”深化，通过更专业、更具故

事性的产品叙事来巩固品质壁垒；必须在“全球一致性”与“本土适应性”之间寻求突破，通过精准化

的边缘创新来满足本土消费者的深层需求。最终，%ARABICA 的探索与实践，不仅关乎其自身的命运，

也为更多寻求国际化的中国本土品牌以及进入中国的国际品牌，提供了关于跨文化品牌管理与本土化战

略的宝贵借鉴。中国精品咖啡市场的未来将是一个多层次、多元化品牌生态共存共荣的成熟格局，

而%ARABICA 能否在其中找到自己的最佳位置，时间将给出最终的答案。 
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