
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2024, 13(3), 6640-6646 
Published Online August 2024 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133821 

文章引用: 李叶. 咖啡行业营销策略研究[J]. 电子商务评论, 2024, 13(3): 6640-6646.  
DOI: 10.12677/ecl.2024.133821 

 
 

咖啡行业营销策略研究 
——以幸运咖为例 

李  叶 

贵州大学经济学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2024年6月5日；录用日期：2024年7月11日；发布日期：2024年8月13日 

 
 

 
摘  要 

在中国咖啡行业市场规模不断扩大和竞争日益激烈的背景下，品牌的运营格外重要。本文从4P和3R营销

理论角度对幸运咖的营销策略进行了深入的研究。根据两个理论分析了幸运咖目前的营销现状和其中存

在的问题，并针对性地提出了相应的对策和建议。通过对幸运咖的营销策略进行深度剖析，不仅能帮助

幸运咖在咖啡行业的进一步发展提高市场份额，也为其他相关品牌提供了借鉴。 
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Abstract 
Brand operation is particularly important in the context of expanding market scale and increas-
ingly fierce competition in China’s coffee industry. In this paper, the marketing strategy of Lucky 
Cup is studied in depth from the perspective of 4P and 3R marketing theories. According to the 
two theories, it analyzes the current marketing status of Lucky Cup and the problems that exist in 
it, and puts forward corresponding countermeasures and suggestions. By analyzing the marketing 
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strategy of Lucky Cup in depth, it not only helps Lucky Cup to increase its market share in the fur-
ther development of the coffee industry, but also provides a reference for other related brands. 
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1. 引言 

自 1884 年咖啡首次在中国台湾成功种植，1892 年经法国传教士引入云南以来，中国咖啡的消费规

模不断增长。近年来，咖啡消费市场更是持续火爆。据《2024 年中国城市咖啡发展报告》统计，2023 年

中国咖啡产业规模已经达到 2654 亿元，预计 2024 年将达到 3133 亿元，年均增速达 8.65%。其中，成立

于 2017 年以现磨咖啡为主的连锁品牌幸运咖在 2023 年市场扩展上排名第一。2023 年 1 月全国仅有 1104
家幸运咖，截止至 2024 年 3 月已经扩展到 2690 家，门店数增长超两倍。基于咖啡行业的广阔前景以及

日益激烈的竞争环境，本文拟总结和分析幸运咖的营销现状和其中存在的问题，提出优化方案，提高品

牌影响力和竞争力，助力品牌成长，也可以给其他品牌提供借鉴。 

2. 幸运咖营销环境分析 

2.1. 经济环境 

首先收入决定着消费，只有当人们收入除消费必需品外还有剩余才可能消费其他商品。目前，中国

人均可支配收入已经从 2012 年的 16,510 元增长到 2023 年的 39,218 元(图 1)，增速快于经济增长 1。随着

人均可支配收入的不断增加，人们对生活水平的要求会越来越高，而咖啡已逐渐由赶时髦饮品转变为日

常饮品，未来将会有越来越多人消费。 
 

 
数据来源：国家统计局。 

Figure 1. Disposable income per capita from 2012 to 2023 
图 1. 2012~2023 年人均可支配收入 
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2.2. 社会环境 

20 世纪 80 年代速溶咖啡作为提神醒脑的饮品进入中国消费者视野。1999 年星巴克咖啡进入中国，

给喝咖啡赋予了社交属性。2016 年至今，随着零售业的发展，出现了众多咖啡品牌，例如瑞幸咖啡。这

不仅拓宽了咖啡的消费场景，使得更多人可以喝到咖啡，而且使得消费者们对咖啡的品质要求越来越高。

虽然中国年人均咖啡饮用数已经由 2012 年的 9 杯增加到 2023 年的 16.74 杯，但与世界其他主要咖啡消

费国还有很大差距。因此总体来说，国人对咖啡的认识和了解起步较晚，消费习惯还没有完全养成，市

场规模还有待进一步发掘。 

2.3. 竞争环境 

首先咖啡分为即饮咖啡和现磨咖啡，即饮咖啡是指市场中售卖的瓶装咖啡饮料产品，现磨咖啡是指

购买时即刻用咖啡豆研磨烹煮的咖啡。而幸运咖属于现磨咖啡因此本文只讨论现磨咖啡的竞争情况。中

国现磨咖啡馆主要集中在二线及以上城市，占比达到 75%。从门店数来看，2024 年排名前三的品牌分别

为瑞幸咖啡、星巴克咖啡和库迪咖啡，其门店总数分别为 18,360、7102 和 6505。可见，虽然国产咖啡品

牌成立晚，但扩张速度极快，正在积极覆盖各级城市。 

3. 4P 和 3R 营销策略 

3.1. 理论概述 

4P 理论最初是由美国学者杰罗姆·麦卡锡在《基础营销学》一书中提出，被归结为四个基本策略的

组合[1]。第一个策略是产品(Product)，即要求企业把产品功能诉求放第一，注重开发突出产品独特的卖

点；第二个策略是价格(Price)，即企业应根据不同产品的成本以及定位，制定合适的价格；第三个策略

是渠道(Place)，即由于企业不能直接和消费者进行联系，分销商则起到至关重要的作用，企业要搭建好

销售网络培养经销商；第四个策略是宣传(Promotion)，即企业通过品牌宣传、广告公关和促销等营销行

为来提高消费者的购买欲望。 
赫斯凯特认识到以顾客忠诚度为标志的市场份额比一般用销售额为代表的市场份额对利润的影响更大，

基于前人的研究提出 3R 理论[2]。即顾客保留(Retention)、相关销售(Related Sales)和顾客推荐(Referrals)。
顾客保留是指通过积极且持续地和顾客建立长期关系保留现有客户取得稳定收入；相关销售是指通过建立

老客户对企业产品的信任关系，压低新产品的推销费用；顾客推荐是指以旧带新，老客户已经对企业产品

有了一定的了解，出于对产品发自内心的喜欢其会主动推荐给自己身边的还未消费过此产品的亲朋好友。 

3.2. 4P 营销策略 

3.2.1. 产品策略：多元化、差异化的产品线 
产品作为企业向市场提供的能满足消费者某种需求的任何有形物品，是市场营销的关键。从官方网

页了解到幸运咖产品线一共有 5 大品类 42 款产品，包括核心产品咖啡系列，延伸产品水果系列冰淇淋系

列和牛奶系列以及小吃系列，如表 1 所示。其中，表中的产品只是目前官方网页在售的产品，个别随季

节上线的产品未在表中。 
由于国人对咖啡尚未形成深入的了解，通常更愿意饮用咖啡味相对没有那么重的奶咖，拿铁也因此

成为中国消费者最受欢迎的咖啡饮品。从一开始幸运咖主要产品也是各类拿铁，并且除了经典拿铁外还

积极研制其他风味的拿铁，例如功夫龙井拿铁就是通过咖啡和龙井茶混合；爆款产品椰椰拿铁则是通过

椰子和咖啡混合。但是随着中国消费者饮用现磨咖啡习惯的逐步养成，咖啡消费群体的日益年轻化，同

时随着饮用咖啡年限的增长，消费者对咖啡风味特征具备了更高的敏锐度，美式等手冲黑咖饮品因其更
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能保留咖啡豆原本的风味及更富有层次的口感而受到追捧，与之对应，消费者对于咖啡品类的偏好逐渐

从奶咖向黑咖转变。其中，作为现磨咖啡龙头的国产品牌瑞幸咖啡近年来在黑咖上不断创新，推出了一

系列与黑咖相关的产品，例如柠 C 美式、柚 C 美式、橙 C 美式、椰青冰萃美式、西梅美式、大理石美式

等等。而幸运咖产品线中与黑咖相关产品明显不足，仅有经典美式、浓缩美式和红枣美式这 3 种，非核

心产品的牛奶系列的产品数都远超黑咖。可见，虽然幸运咖的产品系列偏多能满足消费者的各种需求，

但其对黑咖产品的研发力度显然还不够，应减少一些非咖啡系列的研发，将资源集中到黑咖的开发中顺

应消费者口味变化的趋势，在未来的竞争中才能把握先机。 
 

Table 1. Lucky Cup products 
表 1. 幸运咖产品 

系列  产品名称 

咖啡系列 美式 经典美式、浓缩美式、红枣美式 

拿铁 招牌冰拿铁、经典拿铁、浓缩拿铁、招牌厚乳拿铁、鸳鸯拿铁、草莓冰拿铁、椰椰拿铁、

功夫龙井拿铁、茉莉拿铁、芝芝酪酪拿铁、红枣拿铁、巧克力咖啡、茉莉酪酪拿铁、 
大橘大利拿铁 

水果系列 果咖 葡萄冰萃咖、多莓冰萃咖、香水柠檬咖、手捣冰柠咖 

果茶 葡萄香柠茶、多莓冰茶、香草冻柠茶、茉莉冻柠茶、大橘大利果茶 

冰淇淋系列 幸运冰 抹茶幸运冰、草莓幸运冰、巧克力幸运冰 

雪球冰淇淋 香草雪球冰淇淋、椰椰雪球冰淇淋、巧克力雪球冰淇淋、咖啡圣代 

牛奶系列  草莓奶霸、晚安抹茶牛奶、巧克力牛奶、晚安牛奶、红枣奶芙、红枣牛奶、功夫龙井轻

乳茶 

小吃系列  藤椒鸡肉欧包、咖喱鸡肉欧包 

3.2.2. 价格策略：薄利多销 
价格往往是消费者是否购买产品的决定性因素。而幸运咖所有产品定价相对于其他国产咖啡都比较

低，相类似产品中瑞幸咖啡和库迪咖啡的价格可能是幸运咖的两倍甚至三倍，具有一定价格优势。如表

2 所示，表中所有价格为非优惠价。其中，同类产品可能命名不同，表格中使用幸运咖的命名方式 2。由

于冰茶类产品种类较多，单价为每个品牌所有冰茶类产品价格的均值。 
 

Table 2. Product price comparison (unit: yuan) 
表 2. 产品单价对比(单位：元) 

产品 
品牌 

幸运咖 瑞幸咖啡 库迪咖啡 

经典美式 6 23 20 

椰椰拿铁 10 29 29 

巧克力幸运冰 13 32 32 

冰茶 7 29 26 

 
幸运咖作为蜜雪冰城旗下品牌，其依托蜜雪冰城提供的完整供应链[3]，享受着规模经济所带来的

 

 

2例如经典美式瑞幸咖啡的命名为标准美式，库迪咖啡命名为美式；椰椰拿铁瑞幸咖啡和库迪咖啡都命名为生椰拿铁；巧克力幸运

冰瑞幸咖啡命名为巧克力瑞纳冰，库迪咖啡命名为巧克力库可冰。 
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低成本，从而可以将产品定价在低位。并且幸运咖在初始定价很低的状态，还准备了大量的优惠活动。

例如，节假日的折扣活动、优惠券、满减活动、抽奖活动以及消费新品赠送小礼物，还有熟人帮买、

陌生人拼团等优惠促销形式。这些活动不仅可以刺激新顾客消费，还可以回馈老顾客让老顾客养成消

费习惯。但长期的低价策略不仅对消费者的吸引力将是有限的，还可能导致运营成本过大。例如瑞幸

咖啡通过的大规模补贴政策在短期内迅速吸引到了大量新用户，但是如果长期实行，则是不可持续的。

因此，要想进一步增加消费者的粘性就需要提升消费体验。在软件上，进一步优化和完善点单小程序

页面，例如推出问卷形式的满意度调查，完成即可领取优惠券；增加个性定制服务，如定制口味，这

样可以针对消费者提出的意见对产品和服务进行优化，减少消费者与门店店员沟通和等待的时间，提

高消费体验。在硬件上，消费环境毫无疑问会影响消费体验。首先门店应当保持店面整洁，其次在装

修上应适当加入时尚元素与品牌主题相呼应，配备品牌专属桌椅和空调，让消费者融入主题环境提高

消费体验感[4]。 

3.2.3. 市场布局策略：侧重于下沉市场 
由于各类咖啡品牌门店主要是从一线和二线城市开始扩张，因此目前一线城市的咖啡市场已经濒临

饱和，各大品牌逐渐开始下沉，布局三四线城市。 
 

 
数据来源：极海品牌监测。 

Figure 2. Lucky Cup store locations 
图 2. 幸运咖门店分布 

 
2024 年幸运咖门店分布如图 2 所示。新一线城市和二线城市门店数相差不大。在已经濒临饱和的一

线城市，仅有 24 家门店，可见在一线城市竞争非常激烈并且一线城市消费者收入水平较高，幸运咖的低

价策略并没有优势，消费者更在意咖啡的品质以及其所带来的附加属性，比如商务社交。相对而言，三

线和四线城市门店数较多，尤其是三线城市。鉴于三四线城市消费能力，幸运咖的低价策略能够更好的

发挥其优势，并且依靠蜜雪冰城在三四线城市的热度，通过与当地蜜雪冰城门店联动可以吸引更大的流

量。但是相比三线城市，四线城市的门店数还不够多，未来应该稳定提升三线城市门店数巩固市场份额

的同时，进一步加大对四线城市和二线城市的招商引资。尽管五线城市的消费能力不够但也不能忽略这

一部分市场，因为幸运咖的价格优势在五线城市可以说是最大的，并且随着人均收入的提高消费水平的

上升，五线城市的消费潜力会不断体现。 
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3.2.4. 推广策略：多样的推广方式 
幸运咖在推广方面除了线下的广告投放，还邀请明星鞠婧祎代言，利用明星效应吸引年轻流量。其

次还在外卖平台和短视频平台进行转售[5]；与各大社交媒体网红博主签约；打造品牌形象 K 爷与蜜雪冰

城的雪王联名。 
虽然这些方式可以帮助幸运咖提高知名度，但是在这方面相比其他咖啡品牌做的还不够多。比如瑞

幸咖啡平均每个月就有一次联名活动，虽然联名活动吸引来的流量是短暂的，并且每次联名活动并不是

所有人都愿意为其买单，但是瑞幸凭借联名的频率和多样来维持流量的持续增长。此外，瑞幸咖啡还通

过赞助各类大型活动提高知名度[6]，与全球知名咖啡产区建立合作关系来宣传其使用的优质原料，还邀

请众多世界级咖啡大师组建首席咖啡大师团队为其产品背书[7]。而幸运咖仅在产品包装上体现了所使用

原料的品质，赞助活动也多为小型活动或者区域性活动，公众号视频号的内容更新也不够及时抓不住热

点，评论、点赞和转发量也不足，这显然对知名度的提升有限。可以借鉴蜜雪冰城的经验打造有记忆点

的 IP 专属音乐鼓励网友二次创作，深化品牌形象，吸引更多的粉丝关注，从而引发一系列的连锁反应，

最终提高品牌的知名度，获取忠实粉丝。 

3.3. 3R 营销策略 

3.3.1. 顾客保留 
当顾客首次购买企业产品时，或多或少会存在心理障碍。因此企业吸引一位新客户往往比维持一名

老客户所需的花费更多[8]。在这一点上幸运咖也紧跟大方向做社群私域运营，但没有得到太大反馈。最

初，瑞幸咖啡推出“第一杯免费，邀请好友再得一杯”的活动，开启了私域运营的第一步。通过第一杯

免费吸引住新客户，邀请好友再得一杯形成裂变，积累一大波原始客户。后期又通过进群领券吸引消费

者入群，每日话题活跃社群培养群内消费者的消费习惯进一步裂变使得瑞幸咖啡拥有大量消费者。而如

此庞大的消费群体也正是后面瑞幸面临财务危机得以起死回生的原因之一，由此可见私域运营的重要性。

幸运咖应该在私域上加大投入力度，如果常见的私域运营方式没有得到显著成效，就应该进行创新突破

传统私域运营方式。例如可以将零食行业抽取当红歌星演唱会门票的形式嫁接到吸引客户加入社群。 

3.3.2. 相关销售 
优质的服务和良好的信誉可以加强老客户对企业的信心。企业在出新产品时可以使老客户放下怀疑，

降低对价格的敏感程度，让新产品更快进入大众视野被大众接受从而提高新产品的销售量。幸运咖有蜜

雪冰城的背书和优质的产品作为支撑，在信誉和服务上是有保障的。但是其并没有充分利用蜜雪冰城这

个 IP，也就在去年与蜜雪冰城进行了一次联名活动，并且在这次联名活动期间在蜜雪冰城的店铺中也很

难见到幸运咖的元素，可见准备并不充分，没有利用好蜜雪冰城的知名度和客流量。因此，幸运咖以后

要加强与蜜雪冰城或者其他大 IP 的联名，制定好多个可行的营销方案，准备好宣传物料，对联名活动进

行适当预热，引起消费者的好奇心。 

3.3.3. 顾客推荐 
顾客的宣传成本远低于企业投入广告的费用，并且前者的可信度要比后者强得多。品牌营销虽然是

与顾客进行情感沟通和互动的有效方式之一，但最终打动顾客的载体还是产品、服务和消费体验。因此

只有从产品、服务和消费体验出发，打动顾客，培养顾客对企业的忠诚度，才能让顾客自发地将产品推

荐给其他人，而这部分人通常与顾客联系比较密切，也就不存在信任问题，推荐的成功率也会大大增加。

而幸运咖目前很少进行顾客满意度调查，这也是所有现磨咖啡品牌的不足之处，只有提高顾客的满意度，

不断改善产品与服务才能为顾客推荐创造前提条件。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133821


李叶 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133821 6646 电子商务评论 
 

4. 结语 

在日益激烈竞争的咖啡行业中，产品品质和营销是现磨咖啡品牌取胜至关重要的因素。幸运咖自 2017
年成立以来不断拓展市场份额，依靠蜜雪冰城强大且完整的供应链做到了产品价格低位。首先价格优势

带来的收益是有限的，其次虽然幸运咖通过各种营销策略取得了一定的成绩，但是其中还存在着不少问

题。因此本文提出了一些应对的措施和改善建议，例如加大对黑咖的研发力度，进行顾客满意度调查，

提升消费体验等等。这些建议不仅限于幸运咖，也可以用于其他相类似的品牌提高其产品的竞争力。 
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