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2525 年来首降价年来首降价        与与《《疯狂动物城疯狂动物城》》IPIP 联名联名

星巴克双拳出击新茶饮市场能否奏效星巴克双拳出击新茶饮市场能否奏效
■中国城市报记者 张亚欣

星巴克中国开启“双赛道”
战略转型，加码新茶饮市场。

连日来，咖啡巨头星巴克
动作频频，先是宣布全面进军非
咖啡饮品市场，提出“上午咖啡，
下午非咖”的全时段消费场景概
念，同时其夏日三大非咖王牌产
品——冰摇茶、星冰乐、茶拿铁
系列起步价降至23元。接着，
又联手迪士尼《疯狂动物城》IP
推出三款限定冰摇茶——全橙
胡闹、星星淘梨、仲夏蓝调爆
珠，以爆珠、果茶等年轻化元素
突破传统咖啡品牌边界。

这亦是星巴克首次以联名
形式加码茶饮市场，被业界视
为其对标喜茶、奈雪等新茶饮
品牌的战略举措。在业内看
来，星巴克此举既是对“咖啡茶
饮化”趋势的回应，更是其“第
三空间”战略向年轻消费场景
的重要延伸。同时，随着首批
非咖系列产品面市，中国饮品
市场或将进入存量竞争时代。

联名是创新突破
还是跟风策略？

炎炎夏日，北京市西城区
宣武门地铁站口的星巴克里挤
满了年轻人，Z世代们举着手
机，对着新上市的“疯狂动物
城”联名杯疯狂拍照——朱迪
兔的粉色杯套、尼克狐的蓝色
吸管，每一处细节都戳中他们
的萌点。“为了集齐三款杯套，
我已经连续三天来打卡了！”00
后大学生林苒阳兴奋地展示着
手机里刚拍的“打卡九宫格”，
杯子上尼克狐wink的表情包
成了她微信里点赞最多的一条
朋友圈。

点单区也热闹非凡。“我要
一杯‘全橙胡闹’，加爆珠！”“仲
夏蓝调必须配朱迪杯才够 Ins
风。”此起彼伏的订单声中，店
员们忙得脚不沾地。“他们这些
年轻人喜欢得很，三种联名口
味点单的人都很多，周边产品
也卖得很好。”店员告诉中国城
市报记者，自与《疯狂动物城》
的联名上新以来，大受年轻人
欢迎。

最抢手的是限量版动物城
主题星礼卡，刚上架就被秒空。

“定闹钟抢的！尼克狐卡面绝
绝子。”北京白领郭蓬得意地晃
着刚到手的卡片，他身后还有
一群没抢到的粉丝眼巴巴等着
补货。

针对此次星巴克与《疯狂
动物城》IP的联名策略，中国
连锁经营协会客座顾问、零售
电商行业专家庄帅在接受中

国城市报记者采访时表示，其
实星巴克很少用这种联名策
略，瑞幸则相对喜欢采用联名
策略，照目前市场反馈来看，
还算成功。

不过，资深零售分析师、壹
览商业创始人杨宇在接受中国
城市报记者采访时也提到，尽
管对于年轻人来说，联名活动
是一种非常受欢迎的营销手
段，因为它能够满足他们对新
鲜事物的好奇心和追求个性的
心理。但近年来茶咖行业联名
频繁，消费者对于联名已经有
了一定的“免疫”。星巴克联名
疯狂动物城，不一定能取得期
望中的效果。

星巴克价格战
防守大于进攻

在推出与《疯狂动物城》IP
的联名款饮品之前，星巴克就
包括星冰乐、冰摇茶、茶拿铁在
内的三大王牌品类，共计数十
款产品推出了全新夏日“心动
价”，以大杯为例，平均价格降
幅达到5元左右。

中国城市报记者看到，此
次上新的联名款饮品根据净含
量不同，价格区间在23元—35
元不等，与降价后的冰摇茶价
格趋近。

实际上，这也是星巴克进
入中国25年来首次主动下调
产品价格。同时，星巴克还宣
布了全面进军非咖啡饮品市
场，提出“上午咖啡，下午非咖”
的全时段消费场景概念。

星巴克中国此前回复媒体
时称，星巴克正着力加码非咖
啡消费场景，强化“下午茶”消
费体验，是其发展的又一重要
引擎。星巴克中国首席增长官
杨振说：“我们正在构建‘咖啡+
非咖’的双引擎模型。通过完
善‘非咖啡’场景的产品矩阵，
可以针对不同消费场景、门店

类型灵活配置产品组合，实现
体验的精准定制。”

“星巴克正积极调整战略
以应对中国茶饮市场的激烈竞
争。面对本土茶饮品牌如喜
茶、奈雪等向全品类（包括奶茶

和咖啡）的快速扩张，以及日趋

白热化的价格战，星巴克采取

了防守型市场策略。”庄帅称，
这一策略调整主要是为了抵御
中国连锁茶饮品牌在产品和价
格层面的双重攻势。

据窄门餐眼数据，喜茶客

单价已经降到了17.44元，奈雪

的茶客单价降到了19.32元。

“通过提供非咖啡饮料，吸

引那些原本不喝咖啡或者只喝

咖啡的人，从而扩大市场份额，

也显示出星巴克不仅是一家咖

啡店，也是一个多元化的品牌，

提供各种饮品以满足不同消费

者的需求。”杨宇告诉中国城市

报记者，降价策略也显示出目

前星巴克在中国面临着价格

战、消费疲软和行业竞争等诸

多考验，此次降价与非咖产品

的布局，是其应对复杂竞争环

境的主动求变。

此外，此次降价行为，看似

降价，实则只降了夏日的非咖

品类。但国内的非咖类饮品赛

道，早已站满了各类佼佼者：超

低价的蜜雪冰城、主打健康的

霸王茶姬、爆款频出的瑞幸

……都在用低价、新品、低糖等

多种策略抢夺市场。

星巴克的非咖价格微调，
或许对于追求性价比的消费者
而言，还远远不能和其他品牌

的非咖饮品“一决高下”。

广东省食品安全保障促进

会副会长朱丹蓬在接受中国城

市报记者采访时表示，星巴克

的咖啡品类不太会降价。他认

为，星巴克在价格策略上保持

着相对稳定的定位，这主要基
于其品牌调性和“第三空间”的
服务理念。目前，星巴克采取

的是“双轨制”产品策略，即一
方面，维持咖啡产品的高端定
位；另一方面通过茶饮品类提
升性价比。如果贸然降低咖啡
价格，反而可能影响其商业模
式的可持续性。

朱丹蓬还表示，从中国消
费市场结构来看，城市消费层
级可划分为超高端、高端、中高
端、中档、中低档和低档六个等
级。“每个细分市场都需要相应
定位的品牌存在，这是符合商
业逻辑的市场规律。”他觉得，
星巴克选择坚守高端咖啡市场
的定位，正是基于对市场结构
的准确把握。

星巴克CEO倪瑞安也回
应了下调价格一事，他表示：

“我们确实需要重新审视定价
架构，以确保在关键品类上具
备竞争力。”尤其是茶饮等非咖
品类，星巴克正在进行结构性
梳理，并会采取积极策略，但强
调这不是盲目的价格战，而是
通过“精准调价+文化共鸣”保
持竞争力。

存量时代的产品战
与增量市场的速度战

有网友在社交平台上表露
心声，称原本光顾星巴克，是为
了给谈事情找到一个合适的地
方，现如今，却是为了尝试新口
味而来。不难发现，部分消费
者正从功能性消费向体验性消
费转变。

星巴克以“上午咖啡，下午
非咖”的全天候服务场景强势
加码新茶饮赛道，是否会冲击
其他新茶饮品牌，对新茶饮行
业格局带来影响？

“现在谈冲击还为时过
早。”庄帅认为，星巴克能否在
激烈的茶饮市场竞争中突围，
关键取决于其产品创新能力。
当前，无论是奈雪的茶、喜茶等
头部品牌，还是新锐品牌霸王

茶姬等都在产品创新和服务体
验上持续发力，拥有了较强的

市场优势。星巴克要想赢得中

国消费者青睐，必须推出真正

符合本土口味、具有差异化特

色的创新产品。

当前，新茶饮行业正经历

从增量扩张到存量竞争的关键

转型。随着市场渗透率趋于饱

和，头部品牌的门店布局基本

完成，行业增速明显放缓，竞争

焦点已从跑马圈地转向精细化

运营。

2024 年新茶饮扩张速度

集体放缓。据窄门餐眼数据，

截至 2024年 11月，全国奶茶

饮品行业门店总数41.3万家，

近一年新开14.2万家门店，净

增长为－1.7万家。

那么，当下存量竞争焦点

究竟是什么？

“市场增量需要分区域来

看，在一、二线等成熟市场，增

量空间确实有限，已进入存量
竞争阶段；但在下沉市场和外
卖等新兴渠道，仍存在显著的
增长机会。因此，竞争策略应

当因地制宜。”庄帅称，在存量

市场，竞争核心在于产品与服

务创新。这既包括研发新产品

来争夺固定客群，也涵盖外卖

服务等零售化创新。各大品牌

需要通过持续创新来维持现有

消费者的黏性。而在增量市

场，扩张速度才是关键。“这解

释了为何中国餐饮品牌纷纷从

直营转向加盟模式——为了快

速抢占新兴市场。”庄帅表示，

相较之下，星巴克在中国的市

场拓展相对保守，其门店扩张
速度明显慢于采取加盟模式的
竞争对手。在下沉市场这样的
增量领域，快速拓店能力往往
决定着品牌的市场占有率。

朱丹蓬表示，当下消费者
喜新厌旧，因此，竞争焦点还体
现在需要不断换新、创新，不断
推出爆款。

重庆北碚：
奋力冲刺“双过半”

6月19日，在重庆市北碚区水

土街道联大仪表有限公司，技术

人员在对流量计进行出厂前检

测。进入6月，北碚区工业企业纷

纷按下“快进键”，刷新“进度条”，

奋力跑出“加速度”，力争实现时

间过半、任务过半，呈现出一片热

火朝天景象。
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