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星巴克中国：探索新世代消费者

盖嘉、张影、周密

案例摘要：本案例基于对中国新世代消费者及咖啡市场的介绍，展示星巴克

中国在面临市场变化时如何从消费者角度寻找市场机会。通过星巴克中国的

业务情况和历史简介，及其近期在数字化、产品和品牌等方面的一系列动作，

本案例希望引导学生讨论如何基于客户年龄进行市场细分，并理解该细分方

式下的种种挑战与机遇。 
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 “星巴克的顾客几乎涵盖了所有年龄层，而且年复

一年，我们顾客群体的画像也变得越来越年轻。我们对此

保持敏锐，并确保我们能与年轻人产生共鸣，因为他们驱

动着我们公司的成功。”——星巴克创始人霍华德·舒尔

茨
1

星巴克是全球连锁咖啡品牌，于 1971 年成立于美国

西雅图。星巴克这一名称的灵感来自 19 世纪美国经典著

作《白鲸》中喜欢喝浓咖啡的大副角色，品牌 logo 的原

型是古希腊神话中的美人鱼塞壬。这些元素能够唤起西

方世界对公海浪漫和早期咖啡商人航海传统的联想，也

在 21 世纪成为了远在大洋彼岸的新世代中国消费者表达

创意的素材。年轻的中国消费者们亲切的将品牌称为“星

爸爸”，并通过 DIY 将从包装袋到纸杯的各种星巴克物料

融入生活（附录 1）。 

星巴克在中国内地的第一家门店开设于 1999 年 1 月，

中国目前是星巴克发展速度最快、最大的海外市场。李思

（化名）入职星巴克第一家门店时是一位只有 20 岁出头
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的年轻人，而现在他已经是管理上千家门店的区域总经理。在他于星巴克任职的 20

多年里，星巴克中国由最初近十年的亏损
2
到后续盈利并大规模扩张，在最新的 2025

战略愿景中已经制定了相当于每 9 小时要新开一家门店的目标
3
。随着越来越多的

国外咖啡品牌进入中国，以及中国消费者咖啡知识与饮用经验的增加，在 2025 战略

愿景中，星巴克中国也表示将加快咖啡新品的本地化研发，满足更多年轻消费群体

的喜好。李思们的年轻时代已成过往，面对求新求变求精的新世代消费者，历史悠

久的星巴克如何确保与年轻人产生共鸣？ 

中国新世代消费者 

消费者代际划分是细分大众市场的常见方式。由于同一时期出生和成长的人群

通常会经历相同的重大历史事件，因此他们更容易形成相似的价值观和生活态度。

中国消费者市场目前相对主要的 5 个世代包括建国后到 1964 年间出生的婴儿潮一

代、1965-1979 年出生的 X 世代、1980-1994 年出生的 Y 世代、1995-2009 年出生的

Z 世代和 2010 年之后出生的阿尔法世代。其中，当前处于 14-28 岁年龄段的 Z 世代

是正在站上中国消费舞台中心的新世代消费者。他们的人口总数约为 2.3 亿
4
，超

过德国、法国和英国的人口总和。他们约占中国人口数的 20%，却贡献了整体消费

的 40%
5
。麦肯锡认为，“对消费品公司而言，如果希望在中国强劲的经济发展中有

所作为，了解 Z 世代是头等大事。”
 6
这不仅因为年轻消费者很快会成为明天的主力

消费者，还因为数字原住民的身份使他们与之前的消费者存在明显的区别。他们通

常是新技术与新产品最早的试用者，是潮流和趋势的引领者，并且正在成为世界变

革的主要推动者
7
。 

得益于中国市场利用信息技术进行的弯道超车，中国的新世代消费者可能是全

球最习惯于全渠道购物的消费者。他们可以在各类新兴的社交媒体、电商平台包括

线下新零售渠道收集尽可能多的信息来支持消费决策，综合产品性价比和购物便利

性进行购买，然后再通过包括短视频在内的各种形式的评价分享自己的经历。 

无论从速度还是范围的角度来说，中国的新世代消费者都比之前的消费者具有

更强的流动性。更长的工作和通勤时间使新世代消费者的生活节奏明显加快，而随

着中国的城镇化进程和交通便利性提升，他们成长、求学和工作、旅行的城市甚至

国家都可能存在巨大差异。 

他们也是兴趣至上的圈层爱好者。从动漫潮玩剧本杀，到汉服 JK 洛丽塔
a
，大

量年轻人的小众兴趣爱好成功破圈，撑起百亿市场。而文化自信奠定了他们共同的

 
a JK 是日语女子高校生的发音简写，此处指代指日本女高中生制服。 JK 制服、洛丽塔装和汉服

由于价格不菲，又被年轻人称为破产“三坑”。  
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国潮偏好，促成了能挑战国际巨头的小米、花西子、三顿半等一众新国货品牌的崛

起，唤醒了故宫文创，使李宁起死回生。 在国货当红的背后，是新世代消费者的

“既要又要还要”——他们是挑剔功能的成分党，也是追捧外观的颜控，还是爱薅

羊毛的做题家。 

中国新世代消费者正处在人生的早期阶段，因此自身消费能力暂时有限。与前

辈相比，他们的受教育程度普遍更高，重视品牌责任，但并不比其他代际更愿意为

环保品牌支付溢价
8
。他们对家庭购买决策已经开始起到重大影响,特别是食品饮料

方面
9
。Z 世代不断增长的财富和影响力，无疑值得所有品牌对这一市场认真评估。 

中国咖啡市场 

咖啡与茶和可可并称世界三大无酒精饮料，因其提神功效及多达 900 种
10
的香

味而受到消费者喜爱。咖啡饮品市场通常可细分为速溶咖啡、即饮咖啡与现磨咖啡

三类。速溶咖啡与即饮咖啡通常属于包装/零售产品。与瓶装即饮咖啡相比，速溶咖

啡泛指加水后可饮用的便携式咖啡产品。而现磨咖啡，顾名思义，通常包含咖啡师

在门店对咖啡豆现场研磨的过程。数据显示，2020 年中国咖啡行业市场规模为 3000

亿元，并将以 27.2%的增长率上升，到 2025 年将达到 10000 亿元规模
11
。 

作为舶来品，特别是与茶文化相比，咖啡在中国的饮用历史并不悠久。这导致

中国咖啡饮品市场的市场结构与人均消费量（附录 2）都与海外市场存在差距，潜

在增长空间广阔。与相对成熟的海外市场由现磨咖啡主导不同，在中国咖啡饮品市

场中，速溶咖啡占比更高，超过半壁江山（附录 3）。90 年代以雀巢为代表的速溶咖

啡进入中国市场奠定了这一基础。此后，星巴克、Costa、上岛咖啡等连锁品牌咖啡

店开始带来商务休闲体验。由于此时的咖啡消费人群多为海外人士、海归或外企白

领，在一定程度上带有身份感，喝咖啡一度成为一种时尚的象征。然而对早期的大

多数消费者而言，几乎没人能说出拿铁和摩卡有什么区别。随着市场日趋成熟，咖

啡的新奇性逐渐减退，消费者习惯逐步养成，并体现出了多元化特性。以低价、快

速推出新品并广泛联名为特色的瑞幸的出现提升了现磨咖啡市场的热度，无论是

Manner 等本土精品咖啡店崛起、屡获融资，还是外资品牌 Tims 中国连续开店到敲

钟上市，或是麦咖啡、全家等便利店咖啡遍地开花随处可见，都进一步加剧了中国

咖啡市场竞争的激烈程度。 

现磨咖啡市场竞争 

中国现磨咖啡市场的消费模式主要包括店内饮用、自提和外卖 3 种，饮品价格

范围约在 5-50 元左右。现磨咖啡品牌既包括 Peet's Coffee、%Arabica、M Stand


