
星巴克在中国——星巴克市场营销分析案例

只用了短短几年时间，星巴克在中国就成了一个时尚的代名词。它所标志的已经不只是一杯

咖啡，而是一个品牌和一种文化。1971年 4月，位于美国西雅图的星巴克创始店开业。

　　1987年 3月，星巴克的主人鲍德温和波克决定卖掉星巴克咖啡公司在西雅图的店面及

烘焙厂，霍华·舒兹则决定买下星巴克，同自己创立于 1985年的每日咖啡公司合并改造为

“星巴克企业”。

　　现在，星巴克已经在北美、欧洲和南太平洋等地开出了 6000多家店，近几年的增长速

度每年超过 500家，平均每周超过 10000万人在店内消费。预计 2005年，星巴克在全球将

有 10000家店。目前，星巴克是惟一一个把店面开遍四大洲的世界性咖啡品牌。

　　1998年 3月，星巴克进入台湾，1999年 1月进入北京，2000年 5月进入上海，目前星

巴克已成为了国内咖啡行业的第一品牌。

　　2003年 7月，美国著名的咖啡连锁企业星巴克集团对外宣布：集团大幅提高其在台湾

与上海合资公司中的股份，持股比例从原来的 5%增至 50%。由此，星巴克集团的子公司

“星巴克国际”和台湾的统一(星巴克)集团，将从授权关系转为事业合作伙伴。上海统一星

巴克咖啡有限公司总经理徐光宇表示，美方增持 10倍股份的主要原因是看好台湾和上海的

市场前景，愿意进一步投资未来。

　　台湾、上海星巴克股权之变使得“星巴克王国”再次引起人们的注意。作为一个市场跟

进者，进入的又是一个充满竞争的完全成熟的市场，星巴克靠什么从一间小咖啡屋发展成

为国际最著名的咖啡连锁店品牌？请看本期“星巴克市场营销分析案例”。

　　模式



　　根据世界各地不同的市场情况采取灵活的投资与合作模式

　　★同麦当劳的全球扩张一样，星巴克很早就开始了跨国经营，在全球普遍推行三种商

业组织结构：合资公司、许可协议、独资自营。星巴克的策略比较灵活，它会根据各国各地的

市场情况而采取相应的合作模式。以美国星巴克总部在世界各地星巴克公司中所持股份的比

例为依据，星巴克与世界各地的合作模式主要有四种情况：

　　1.星巴克占 100%股权，比如在英国、泰国和澳大利亚等地；

　　2.星巴克占 50%股权，比如在日本、韩国等地；

　　3.星巴克占股权较少，一般在 5%左右，比如在中国的台湾、香港，夏威夷和增资之前

的上海等地；

　　4.星巴克不占股份、只是纯粹授权经营，比如在菲律宾、新加坡、马来西亚和北京等地；

　　星巴克在世界各地的合作伙伴不同，但是经营的品牌都是一样的。上海统一星巴克有限

公司总经理徐光宇表示，这样做的好处是，“它可以借别人的力量来帮它做很多事情，而

且是同一个时间一起做。”

　　★一般而言，美国星巴克在某一个地区所持的股权比例越大，就意味着这个地方的市

场对它越加重要。另外，星巴克制定了严格的选择合作者的标准：如合作者的声誉、质量控

制能力和是否以星巴克的标准来培训员工。

　　★目前，星巴克在中国内地有三家合作伙伴：北京美大咖啡有限公司行使其在中国北

方的代理权，台湾统一集团行使其在上海、杭州和苏州等江南地区的代理权，南方地区(香



港、深圳等)的代理权则交给了香港的一家公司。

　　★1999年初，星巴克授权北京美大咖啡有限公司在北京市场开设第一家分店，至今已

在京、津地区迅速发展到 36家。而“统一星巴克”则于 1998年 3月在台湾开出第一家店，

当时的统一星巴克咖啡有限公司由“统一超商”、“统一企业”和“美国星巴克”分别持股

50%、45%与 5%。2000年 5月，两大集团再以同样的合资模式，取得在内地江浙地区的经营

权，成立“上海统一星巴克”，在上海地区开出第一家店，目前已在上海开出 26家店，年

底计划达到 30家店。

　　★正是出于这种灵活的投资策略和合作模式，使得美国星巴克集团在看好中国市场时

看好这个市场上的合作伙伴，加大投资，将持股比例增加到 50%。这表明了美国对这个地区

的更加重视，今后会有更多的投入。之前，“统一”与“星巴克”之间是授权关系，今后，

两大集团将从授权关系转变为合作伙伴，共同发展两岸咖啡市场。徐光宇说，股权的改变是

更深的合作而不是对抗，这对于统一集团与美国星巴克来说都是一个很好的机会。

　　直营

　　多以直营经营为主

　　★30多年来，星巴克对外宣称其整个政策都是：坚持走公司直营店，在全世界都不要

加盟店。

　　但是，也有质疑观点认为，在星巴克与世界各地企业的这几种合作模式中，星巴克不

占股份而只是纯粹授权经营的模式在本质上就是一种加盟的经营模式。对此，徐光宇表示，

星巴克在某一个国家或某一个地区，比如新加坡、北京(授权经营星巴克在中国华北地区的

市场)等，寻找一个比较有实力的大公司进行授权合作，双方是合作的关系，这种方式不属

于平常所说的加盟连锁。



　　★事实上，星巴克的直营路子更多地体现在另外一个层面：星巴克合资或授权的公司

在当地发展星巴克咖啡店的时候，“顽固”地拒绝个人加盟，当地的所有星巴克咖啡店一

定是星巴克合资或授权的当地公司的直营店。

　　业内人士分析说，如果星巴克像国内多数盟主那样采用“贩卖加盟权”的加盟方式来

扩张，它的发展速度肯定会比现在要快得多。当然，也不一定比现在好得多。

　　★星巴克为自己的直营路子给出的理由是：品牌背后是人在经营，星巴克严格要求自

己的经营者认同公司的理念，认同品牌，强调动作、纪律、品质的一致性；而加盟者都是投

资客，他们只把加盟品牌看作赚钱的途径，可以说，他们惟一的目的就是为了赚钱而非经

营品牌。

　　★直营与加盟店的不同之处还在于：直营店的所有权力均由母公司所掌握；而加盟店

的老板有部分的权利，母公司只是提供技术或相关资源。星巴克之所以不开放加盟，是因为

星巴克要在品质上做最好的控制。比如，星巴克决不会吝啬报废物料，而只为了提供顾客最

好的咖啡。但是如果开放加盟权，很难说每个加盟店的老板都会舍得一直增加成本报废，只

为了提供客人一杯好咖啡。同时，推行加盟连锁的企业必须具备很强的法律事务处理能力，

以应对与加盟商产生的各种法律问题。因此，为了让品牌不受到不必要的干扰，星巴克决定

不开放加盟权。

　　广告

　　不花一分钱做广告

　　★星巴克给品牌市场营销的传统理念带来的冲击同星巴克的高速扩张一样引人注目。在

各种产品与服务风起云涌的时代，星巴克公司却把一种世界上最古老的商品发展成为与众

不同、持久的、高附加值的品牌。然而，星巴克并没有使用其他品牌市场战略中的传统手段，

如铺天盖地的广告宣传和巨额的促销预算。



　　★“我们的店就是最好的广告”，星巴克的经营者们这样对记者说。据了解，星巴克从

未在大众媒体上花过一分钱的广告费。但是，他们仍然非常善于营销。

　　徐光宇表示，星巴克除了利用一些策略联盟帮助宣传新品外，几乎从来不做广告。因为

根据在美国和中国台湾的经验，大众媒体泛滥后，其广告也逐渐失去公信力，为了避免资

源的浪费，星巴克故意不打广告。这种启发也是来自欧洲那些名店名品的推广策略，它们并

不依靠在大众媒体上做广告，而每一家好的门店就是最好的广告。

　　★星巴克认为，在服务业，最重要的行销管道是分店本身，而不是广告。如果店里的产

品与服务不够好，做再多的广告吸引客人来，也只是让他们看到负面的形象。徐光宇表示，

星巴克不愿花费庞大的资金做广告与促销，但坚持每一位员工都拥有最专业的知识与服务

热忱。“我们的员工犹如咖啡迷一般，可以对顾客详细解说每一种咖啡产品的特性。只有透

过一对一的方式，赢得信任与口碑。这是既经济又实惠的做法，也是星巴克的独到之处！”

　　★另外，星巴克的创始人霍华·舒尔茨意识到员工在品牌传播中的重要性，他另辟蹊径

开创了自己的品牌管理方法，将本来用于广告的支出用于员工的福利和培训，使员工的流

动性很小。这对星巴克“口口相传”的品牌经营起到了重要作用。

　　风格

　　充分运用“体验”

　　★星巴克认为他们的产品不单是咖啡，而且是咖啡店的体验。研究表明：三分之二成功

企业的首要目标就是满足客户的需求和保持长久的客户关系。相比之下，那些业绩较差的公

司，这方面做得就很不够，他们更多的精力是放在降低成本和剥离不良资产上。

　　星巴克一个主要的竞争战略就是在咖啡店中同客户进行交流，特别重视同客户之间的



沟通。每一个服务员都要接受一系列培训，如基本销售技巧、咖啡基本知识、咖啡的制作技巧

等。要求每一位服务员都能够预感客户的需求。

　　★另外，星巴克更擅长咖啡之外的“体验”：如气氛管理、个性化的店内设计、暖色灯

光、柔和音乐等。就像麦当劳一直倡导售卖欢乐一样，星巴克把美式文化逐步分解成可以体

验的东西。

　　“以顾客为本”：“认真对待每一位顾客，一次只烹调顾客那一杯咖啡。”这句取材自

意大利老咖啡馆工艺精神的企业理念，贯穿了星巴克快速崛起的秘诀。注重

“oneatatime”(当下体验)的观念，强调在每天工作、生活及休闲娱乐中，用心经营“当下”

这一次的生活体验。

　　★星巴克还极力强调美国式的消费文化，顾客可以随意谈笑，甚至挪动桌椅，随意组

合。这样的体验也是星巴克营销风格的一部分。

　　推广教育消费者

　　★在一个习惯喝茶的国度里推广和普及喝咖啡，首先遇到的是消费者情绪上的抵触。星

巴克为此首先着力推广“教育消费”。通过自己的店面，以及到一些公司去开“咖啡教室”，

并通过自己的网络，星巴克成立了一个咖啡俱乐部。

　　顾客在星巴克消费的时候，收银员除了品名、价格以外，还要在收银机键入顾客的性别

和年龄段，否则收银机就打不开。所以公司可以很快知道消费的时间、消费了什么、金额多少、

顾客的性别和年龄段等。除此之外，公司每年还会请专业公司做市场调查。

　　★星巴克的“熟客俱乐部”，除了固定通过电子邮件发新闻信，还可以通过手机传简

讯，或是在网络上下载游戏，一旦过关可以获得优惠券，很多消费者就将这样的讯息，转

寄给其他朋友，造成一传十、十传百的效应。



　　设计

　　异同的VI及店内设计

　　★星巴克在上海的每一家店面的设计都是由美国方面完成的。据了解，在星巴克的美国

总部，有一个专门的设计室，拥有一批专业的设计师和艺术家，专门设计全世界所开出来

的星巴克店铺。他们在设计每个门市的时候，都会依据当地的那个商圈的特色，然后去思考

如何把星巴克融入其中。所以，星巴克的每一家店，在品牌统一的基础上，又尽量发挥了个

性特色。这与麦当劳等连锁品牌强调所有门店的VI高度统一截然不同。

　　★在设计上，星巴克强调每栋建筑物都有自己的风格，而让星巴克融合到原来的建筑

物中去，而不去破坏建筑物原来的设计。每次增加一家新店，他们就用数码相机把店址内景

和周围环境拍下来，照片传到美国总部，请他们帮助设计，再发回去找施工队。这样下来，

星巴克才能做到原汁原味。

　　★例如上海星巴克设定以年轻消费者为主，因此在拓展新店时，他们费尽心思去找寻

具有特色的店址，并结合当地景观进行设计。例如，位于城隍庙商场的星巴克，外观就像座

现代化的庙，；而濒临黄埔江的滨江分店，则表现花园玻璃帷幕和宫殿般的华丽，夜晚时

分，可以悠闲地坐在江边，边欣赏外滩夜景，边品尝香浓的咖啡。

　　问题

　　急剧扩张后的潜在风险

　　★开设新店的投资压力巨大。据介绍，星巴克在上海每开一家新店，投资都在人民币

300万元左右。这些投资主要包括从美国进口设备、报关费用、场地租金、人员招募、培训费用



等。星巴克 2000年 5月进入上海以来，到现在开店 26家，年底将达到 30家，将近每月开

一家新店的速度。以此计算，星巴克在上海一年用在开店上的投资就要人民币 3000万元以

上。

　　★同时，由于星巴克不允许加盟，所以经营者非但不能像其他咖啡店那样靠加盟金坐

收渔翁之利。而为了吸引客流和打造精品品牌，星巴克的每家店几乎都开在了租金极高的昂

贵地段，租金压力也是经营中的一大风险。比如，星巴克在北京主要分布在国贸、中粮广场、

东方广场、嘉里中心、丰联广场、百盛商场、赛特大厦、贵友大厦、友谊商店、当代商城、新东安

商场、建威大厦等地，在上海则主要分布在人民广场、淮海路、南京路、徐家汇、新天地等上海

最繁华的商圈。

　　★星巴克选择在黄金地段开店被有些人看作是在“圈地”。从上海淮海中路“东方美

莎”到“中环广场”，短短 1000米的距离，星巴克就圈了四家店。业内人士估计，这个地

段每平方米每天的租金应在 2美元左右，再加上每家店固定 30万美元的装潢费用，星巴克

简直是在“烧钱“。这种做法是星巴克刻意推行的，也延续了统一星巴克集团一贯的大兵团

作战方法，它同时成为了星巴克潜在的风险所在。

　　★现实和潜在的竞争者众多。中国内地市场已有的台湾上岛咖啡、日本真锅咖啡，以及

后来进入的加拿大百诒咖啡等无不把星巴克作为其最大的竞争对手，“咖啡大战“的上演

已经不可避免。而综合分析认为，星巴克面临的竞争对手不止于这些，大致可分为四大类：

　　1.咖啡同业竞争：连锁或加盟店如西雅图咖啡、伊是咖啡、罗多伦咖啡及陆续进入市场

的咖啡店及独立开店咖啡店。

　　2.便利商店的竞争：便利商店随手可得的铁罐咖啡、铝罐包装咖啡、方便式随手包冲泡

咖啡。

　　3.快餐店卖咖啡：麦当劳快餐店、得州汉堡、肯德基快餐店等以便利为主咖啡机冲泡的

咖啡。



　　4.定点咖啡机：驻立于机场、休息站以便利为主，随手一杯咖啡机冲泡的咖啡，或铁罐

咖啡、铝铂包装咖啡。

　　★让习惯喝茶的中国人来普遍地喝咖啡还有很长的路要走。有统计数据表明，目前国内

咖啡的年人均消耗量只有 0.01公斤，咖啡市场正在以每年 30%的速度增长。从理论上来说，

中国的咖啡市场还有巨大的增值空间。星巴克在以绿茶为主要饮料的国家的初步成功，也说

明它的理念可以被不同文化背景所接受。

　　但是，要将非本土的咖啡文化融入国人的生活并非容易的事情。无论是星巴克还是真锅，

大家的产品都很简单，就是咖啡，而生产过程不外乎就是将咖啡豆变成咖啡，没有所谓的

核心技术问题，一切完全由市场来决定，顾客喜欢，经常光顾，企业就活下去，否则就死

掉。而国内的咖啡市场毕竟还刚刚起步，因此，不管星巴克与其他的咖啡店之间有多少的竞

争，他们还是做一件共同的事情，那就是培育市场。

　　点评

　　适应市场和“雅皮”体验

　　张辉

　　星巴克能够盈利并且迅速推广的真正理由是什么？从产品角度看，它并不是产品制胜

替代性产品和竞争性产品比比皆是；从服务角度看，也不是服务制胜，自助式的服务顶多

让消费者感到“平等”，个性化服务根本谈不上；另外，很多专业搞 VI的人还曾质疑它的

凌乱，除了星巴克的招牌统一之外，其他很多东西是违反 VI理论的；在特许加盟方面，星

巴克也是一个“怪胎”，在北京很多人以为它是“美大”的买卖，在上海很多人以为它是

“统一”的企业，它自己则说：“我们主要的经营模式还是直营。”



　　其实，星巴克的成功主要在于它是“市场下的蛋”，它的一切都是在市场这只“无形

的手”中雕塑完成的。如果上升到理论高度来评判星巴克，则可以说星巴克充分运用了目前

最热门的“体验”来作为其制胜的“营销工具”。在“体验经济”运用巧妙的情况下，其他

问题迎刃而解。

　　在星巴克，产品并非完全是产品，它更多成分是“体验一种感觉”。试想，透过巨大的

玻璃窗，看着人潮汹涌的街头，轻轻啜饮一口香浓的咖啡，这非常符合“雅皮”的感觉体

验。由此，产品的超值利润自然得到实现。

　　凌乱可以理解为“自然舒适”，据说它是美国文化的一部分。很多星巴克的主流消费群

目前已经习惯多元文化的重叠感觉，坚持视觉统一的观点似乎又有些“老土”了。

　　关于是直营还是合作的争论，其实意义不大，如果能赚钱还能保持“核心竞争力”，

星巴克自然考虑让你加盟。如今加盟市场太乱，星巴克和肯德基、麦当劳一样，都不敢轻易

开放加盟市场。


