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消费升级，便利店咖啡、冷萃咖啡成黑马
随着国内咖啡消费者增多， 且消费者

对咖啡的口感、健康程度愈加重视，咖啡的
品类和消费场景正在变得多元化。

CBNData 数据显示， 虽然甜味的、加
奶的咖啡仍是国内消费者的最爱，但近年
来消费者已经越来越爱喝原汁原味的苦
咖啡。 在最受欢迎的外卖咖啡口味前三名
中，2017 年仅有美式咖啡一个不含糖和牛
奶的品类， 而 2018 年美式咖啡和浓缩咖
啡都跻身前三。 仅一年时间，冷萃黑咖啡
外卖订单量增加了 121 倍。 无糖低糖的黑
咖啡还以其能提高新陈代谢的优势成为
“减肥一族”热捧的产品。 加入黄油、椰子
油的代餐产品防弹咖啡从 2018 年开始也
受到热议。

“冷喝” 咖啡近两年来也逐渐兴起，其
中不仅包含速溶咖啡， 还包括滤挂咖啡和
咖啡液。将水果、牛奶的口感与冰咖啡结合
也是一个好办法。 2017 年至 2018 年，“奶

萃”咖啡的线上销量年增速达到 89%。 数据
显示，最爱尝鲜的 90 后正是冷泡咖啡的主
要消费人群。

消费升级也少不了咖啡消费场景的升
级。 数据显示，咖啡饮用场景中，办公场景
占比近七成， 家庭场景和休闲娱乐场景的
占比均逾六成。值得一提的是，咖啡消费还
正在向学习和商旅等其他场景渗透。

而正是咖啡馆、 自助咖啡机、 餐饮渠
道、便利店咖啡等售卖场景的多样化，促成
了消费场景多元化。 艾媒咨询数据显示，
2007 年国内咖啡馆数量仅有 1.6 万家，而
2015 年后稳定在 10 万家左右。咖啡机销量
则从 2009 年的 34.22 万台快速上升至
2017 年的 229.22 万台。 目前，麦当劳、肯德
基都推出了现磨咖啡产品。

便利店咖啡更是成为咖啡零售界的一
匹黑马。2018 年，全家便利店旗下的湃客咖
啡销量突破 4000 万杯。

利润高，行业盈利集中在下游
申万宏源和亲亲食品的数据显示，相

比上游咖啡豆种植环节和中游深加工环
节， 咖啡产业链下游的高利润是咖啡品牌
和产品众多的重要原因。

有数据显示， 咖啡熟豆直接毛利率在
50%-70%之间，咖啡粉直接销售毛利率 60%
-70%，而经由咖啡粉制作而成的挂耳咖啡、
胶囊咖啡和即饮咖啡毛利润最高可以达到
80%。 相比之下，速溶咖啡价格较低，即饮咖
啡最为便捷，而现磨咖啡口感较好，有待继
续探索的差异化竞争空间还在吸引新加入
者。

迄今为止发生的三次咖啡浪潮最能说
明咖啡产业链下游的巨大潜力。 在西方国
家经历的第一次咖啡浪潮中， 咖啡仅仅是
用来提神醒脑的， 速溶咖啡最为流行。 从
20 世纪六十年代末开始，咖啡的社交功能
被挖掘， 意式咖啡厅开始成为主流。 2003
年后，手冲的咖啡成为主流，咖啡的产地、
品种、处理方式等成为消费者关注的重点。

如今，咖啡已从普通饮品升级为精品饮品。
而在中国， 由于三次咖啡浪潮正处于

相互交杂的阶段，多层次、多类型的需求并
存，因此业态十分丰富。 1988 年，雀巢咖啡
进入中国， 国内咖啡文化开始普及。 1999
年， 星巴克进入中国， 促使咖啡厅快速发
展。 2004 年，多个即饮品牌进入中国市场。
2010 年，喜士多推出现磨咖啡，平价的便
利店咖啡兴起。 2014 年，星巴克开始试水
国内精品咖啡市场。 2017 年，精品咖啡馆
在资本推动下开始快速扩张。 2018 年，瑞
幸咖啡开业， 以咖啡外卖为代表的咖啡新
零售崛起。 不过 40 年的时间，咖啡在中国
已完成普及并开始了精品化进程。

如今，雀巢咖啡、星巴克、上岛咖啡、太
平洋咖啡等有一定历史的咖啡品牌在国内
已家喻户晓，瑞幸咖啡、连咖啡、湃客咖啡
等新兴品牌也被消费者广泛接受。 在中国
这片对咖啡充满包容心和好奇心的热土，
咖啡品牌的故事还未完待续。
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咖啡消费渐变刚需 距离“国民饮品”还有多远？

新零售崛起，外卖咖啡正当时
按照咖啡之翼董事长尹峰的说法，新

零售咖啡指的是以客户为中心， 先研究客
户的需求再构造售卖场景的一种咖啡零售
方式。 外卖咖啡就是一种典型的咖啡新零
售方式。

2018 年，瑞幸咖啡等新零售咖啡企业
的出现以线上线下相结合的方式打破了咖
啡消费的边界。 其中瑞幸咖啡的配送范围
为 2000 米且承诺 30 分钟之内送达。 不少
消费者得以实现在办公室、 家庭等场景中
享用鲜煮咖啡。以瑞幸咖啡为例，CBNData
报告指出，该企业除设置了可以堂食、自提
的旗舰店、悠享店和快取店三类门店外，还
设置了专门外送的外卖厨房店， 以求扩大
覆盖面积，并组合不同类型门店，满足多种
场景下的咖啡消费需求。在多个城市，瑞幸
咖啡的服务面积已经超过了星巴克。

数据显示，2018 年线上咖啡订单量同
比增长 60%， 线下咖啡门店入驻外卖平台
的数量同比增长 32%。 同时外卖消费水平

也不断提高， 越来越多人能接受 30-40 元
的单杯外卖咖啡价格。

新零售对已有咖啡销售业态的冲击逼
迫传统咖啡巨头开始做出改变。由于瑞幸、
连咖啡等新零售企业的冲击，2018 年第三
季度星巴克在中国内地、香港、澳门的同店
增长多年来首次为负， 其亚太地区营业利
润同比下降了 7.6%。 为此，星巴克于 2018
年 8 月开始与阿里巴巴达成新零售战略合
作，线上线下打通会员体系。 同时，星巴克
还与饿了么合作设立“专星送”，与盒马鲜
生线下合作设立“外送星厨”，通过外卖服
务将门店的触角延伸到消费者家中。

中信证券表示， 咖啡新零售拓展的消
费场景和客群将推动咖啡消费市场扩容。
但长期来看， 咖啡新零售初创型企业能否
在竞争中胜
出还要看产
品品质和消
费体验。


