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品牌之窗 Brand Promotion

2023年 9月，总投资额达 15亿元的星巴
克中国“咖啡创新产业园”在昆山开园，产业

园包括咖啡烘焙工厂、整合物流中心、体验中

心等，涵盖咖啡豆进口、烘焙、包装、储存、物

流，实现了“从生豆到咖啡”垂直产业链的规

模化整合。

咖啡巨头的选择，是行业最好的背书。一

个是世界 500强行业龙头星巴克，一个是中
国市场最大的咖啡连锁品牌瑞幸咖啡，国内

外咖啡“一哥”相继落户开业，不约而同将自

己命运发展的种子“根植”在了昆山。

巧的是，星巴克和瑞幸咖啡在开业时，都

提到了“昆山速度”。星巴克全球首席执行官

纳思瀚在开业仪式上感叹：团队首次到访昆

山到正式投资签约，仅用 7个月；从投资签约
到破土动工，仅用 8个月。而瑞幸咖啡董事长
兼首席执行官郭谨一也深有感触，从 2022年
12月开工建设到开业投产，瑞幸咖啡仅仅用
了 16个月，提前了近一年的时间。
在全力招引项目的同时，昆山也在打造

属于自己的咖啡品牌。“像我们开设店铺需要

办理各项执照，涉及与市场监管、行政审批、

税务部门的衔接沟通，昆山对企业渠道的服

务是比较完备的。”在昆山创业的诺丁顿咖啡

总经理唐旭凯也说，越来越感受到昆山不仅

看重大企业，像初创团队，昆山还是一样帮助

企业宣传推广，可以看出昆山想要做大做强

咖啡产业的决心。正因如此，短短几年内诺丁

顿全国门店数量已突破 200家。
小小咖啡豆漂洋过海，运输时效决定品质。

昆山海关于 5月 16日发布全国第一个“服务贸
易账册”监管模式，即为进口咖啡豆量身定制即

检即放、一检分放、抽检立放的“三检三放”监管

模式，并建立优化咖啡贸易智慧监管辅助平台，

降低 50%企业申报时间、30%物流成本，让咖啡
生豆能以最快的速度“跑”上生产线。

“很庆幸，我们在昆山找到了‘最佳着陆

点’。”这是咖啡产业内企业家们的心声。有了

持续优化营商环境的这股“风”，“昆山咖啡”

的味道越焙越香。与这条产业链息息相关的

人，伴随昆山咖啡产业的壮大，也见证这条咖

啡产业链的完善，借着这股东风，越来越多的

人，会喝上昆山产的咖啡。

渊昆山市委宣传部尧昆山开发区党群部供图冤

一杯咖啡闻到产业醇香

昆山何以站上千亿“咖”位

■ 贺阳

近日，库迪咖啡首席策略官李颖波对外

表示，库迪咖啡做好了“全场 9.9元促销”三年
的准备；瑞幸咖啡也正式上线与 OATLY合作
的燕麦拿铁，并直接将其列入“每周 9.9元”活
动菜单。

就在不少消费者担忧“9.9元咖啡”优惠
活动能否持续时，本土咖啡品牌短期内似乎

并未打算停止这场“价格战”。

进击的库迪
在这场 9.9元“价格战”中，库迪咖啡表现

出主动态势。

4月 29日，库迪咖啡宣布将门店补贴政
策延长至 2026年 12月 31日，这一政策将覆
盖现有的门店以及未来新开的门店，单杯补

贴的最高额度可达 14元。
5月 21日，库迪咖啡还宣布推出便捷店

型“COTTI Express”，未来将广泛植入便利店、
连锁餐厅等业态和场景。

5月 24日，库迪咖啡首席策略官李颖波
再次发声，表示公司做好了“全场 9.9元促销”
三年的准备。李颖波坦言，公司旨在通过对客

户端和联营商的双向补贴，一方面，培育中国

的咖啡消费市场；另一方面，双向补贴能让联

营商有合理的回报。

“中国的咖啡市场尚处于早期阶段，要想

达到成熟市场年人均 300—400杯的销量，必
须具备价格、便利性、产品力和品牌力这 4个
充分且必要的条件。对于全民市场而言，价格

无疑是影响长期市场格局的关键变量。”李颖

波说。

除了在价格上发力外，库迪咖啡还推出新

店型“COTTI Express”。据悉，该店型相当于店
中店的mini版，最小为 1平方米。在业内人士
看来，此举是库迪咖啡在门店规模上展开的攻

势，未来其门店或将呈“毛细血管”式扩张。

重回亏损的瑞幸
反观瑞幸咖啡，在这场低价咖啡的竞争

中则显得更被动。

究其原因，门店更多、用户规模更大的瑞

幸咖啡在这场价格战中逐渐“失血”。2024年
4月，瑞幸咖啡公布的财报显示，公司一季度
实现营收 62.781亿元，同比增长 41.5%；净亏
损为 7142万元，去年同期净盈利 5.64亿元，
重回亏损轨道。

今年以来，瑞幸咖啡屡屡被曝光 9.9元优
惠不断“缩水”，参与促销的饮品变得越来越

少，部分区域从原本全场 9.9元优惠减少至仅
5—8款饮品适用，个别门店被指无法使用 9.9
元优惠券。

有网友在社交平台吐槽称，“9.9元每周

越来越难抢，限制条件也越来越多，优惠杯数

减少到 5杯，连生椰拿铁也不包括在内了”
“有些门店只有 5—6款饮品可用，并且兑换
优惠的步骤比以前烦琐多了，果断转战别的

品牌了”……

瑞幸咖啡董事长兼 CEO郭谨一此前在财
报电话会上表示，中国咖啡行业竞争日益激

烈，但发展格局远未完全成型，因此，2024年
依然会坚持现有发展策略和定价策略，扩大

用户基础，提升消费频次，以扩大市场份额。

记者梳理了解到，这场“低价咖啡战”始

于 2023年 2月。当时库迪咖啡率先宣布开启
“百城千店咖啡狂欢节”，70余款产品均以 9.9
元的价格进行促销。同年 4月，瑞幸咖啡开始
跟进，在新开库迪咖啡周边的瑞幸门店投放

9.9元优惠券，随后将 9.9元优惠券铺向全国
门店。

业内人士认为，如今库迪咖啡率先吹响

“号角”，将这场 9.9元低价咖啡的战线再次拉
长，瑞幸咖啡要是退出补贴，或将面临用户流

失的窘境。从将燕麦拿铁加入 9.9元菜单可
见，用这款成本不低的产品吸引更多的顾客，

瑞幸咖啡短期内叫停 9.9元补贴的可能性并
不大。

中国食品产业分析师朱丹蓬认为：“咖啡

‘价格战’本质是以价换量，是成立前期铺开

市场的普遍策略。这也是整个行业内卷的直

接表现，一些品牌的产品线看起来很丰富，但

从品牌调性和矩阵来看，缺乏核心竞争力，企

业收益也较少。现在的消费者不只是讲究性

价比，也讲究质价比，因此‘价格战’很难持

久，对企业来说不是长久之计。”

吸引全球优质资源、提升产品力以建设

自主品牌，已经成为立白科技集团（简称“立

白”）推动品牌高质量发展的重要举措。近日，

立白及其“明星产品”立白大师香氛在法国格

拉斯玫瑰节精彩亮相。

整合供应链资源 提升产品力
每年 5月，法国香水之城格拉斯都会举

办一年一度的玫瑰节，世界各地的香水厂商、

香水鉴赏家及爱好者相聚于此。今年玫瑰节

期间，立白大师香氛在格拉斯国会宫举办“香

启格拉斯寻香之旅”香氛展。现场展出的立白

大师香氛由法国香水大师调香出品，独特芬

芳吸引了香水鉴赏家及爱好者的关注。

格拉斯气候及地理环境独特，种植的玫瑰

芳香馥郁，且因其“一年仅开一月，一枝仅开一

花”，产量稀少。为打造独一无二的产品、确保产

品的高品质，立白与国际知名香氛企业奇华顿

联手，采用格拉斯玫瑰精油，确保立白大师香氛

产品可再现纯正的格拉斯玫瑰花香。

近年来，立白持续在供应链端进行创新，

与奇华顿、芬美意等国际知名香氛企业保持

紧密合作关系，以确保原材料的质量及稳定

性。前不久，立白与奇华顿进一步加深合作，

在瑞士苏黎世共同成立“大师创香灵感工

坊”，未来双方将发挥自身优势，探索更多独

特香氛香型。

通过整合原料供给端、合作方等国际优

质资源，立白正努力探索出一条产品力跃升

的创新之路，也为打造高端优质产品打下坚

实基础。

立足市场需求 打造知名品牌
近年来，香氛产品持续发展壮大。中国香

水香氛行业成为全球市场的主要增长点。

与此同时，家清消费群体和消费需求日

趋多元化，品牌价值及消费体验成为消费者

考虑的重要因素。立白大师香氛敏锐洞察消

费者的新需求，创新运用高端的香水级原料，

为消费者提供更优质的香氛产品及使用体

验，相关产品面世后获得广大消费者的青睐。

2023年，立白大师香氛销售额超 20亿
元，在中国同类产品市场处于领先位置；在今

年 5月结束的抖音超级品牌日期间，立白大
师香氛进入“大快消日化行业品牌维度”前

列，销售额超过 5800万元。
精耕产品创新 助力“国货发光”
创立于 1994年的立白以“健康幸福每一

家”为企业使命，30年来持续创新，致力于推
动日化行业发展，助力国货品牌焕发新活力。

对产品力的把控、对消费者的了解，始终是立

白的竞争力所在。

今年是立白成立三十周年。提出“创新而

立”的立白通过吸引全球资源，持续精耕产品

创新，未来打造更多优质产品，为消费者带来

更好的消费体验。

立白的品牌愿景是“世界名牌，百年立白”。

未来，立白将更深入地融入国际产业布局，加强

国际合作，带动行业内更多国货品牌“走出去”，

展示国货品牌的实力与魅力。 渊据人民网冤

“国潮”风涌
解暑“老字号”迎新机
炎炎夏日，喝瓶口感清爽的汽水是很多

人首选的解暑方式。如今，国潮的风吹到了

“汽水界”，打开电商平台，在“高颜值饮品种

草店铺”中，国产汽水品牌榜上有名。

不仅如此，北冰洋、冰峰、八王寺等国产

汽水品牌均入选了第三批中华老字号名单。

如今，这些“老字号”正通过“文创联名+电商”
营销组合，将产品推广给更多消费者。

在北京要喝北冰洋，到西安要试试冰峰、

去沈阳要尝尝（八王寺）大白梨……火热的文

旅市场中，国产汽水品牌与地方特色文化“双

向奔赴”，助力彼此不断“出圈”———

太极藿香正气口服液与天府可乐跨界联

手，推出了“藿香小可乐”；西安冰峰在橙味汽

水罐印上了兵马俑、大雁塔、唐三彩等文旅

IP；2019年，故宫博物院与健力宝合作，开展
为期三年的“故宫中国节”项目合作。

正值饮料销售旺季，又近各平台年中促

销，不少热门国产汽水单品销量轻松破万。打

开售后评价，“小时候的味道”“物美价廉”“全家

人夏天最爱”等与性价比、情怀相关的词汇颇

为高频，侧面印证国产饮料产品的优势所在。

老字号“翻红”，并非仅因“字号老”，创新

才是品牌经久不衰的动力源泉。

例如，据北冰洋官网 2月份的一则消息，
公司 3项创新成果获国家发明专利授权，均
属于柑橘精深加工技术领域，有助于提高产

品质量风味，提升副产物附加价值。

再如，随着消费者健康意识日益增强，低

糖、无糖成为饮料产品的发力方向，国产汽水

品牌正在研发布局相关产品———今年 4月，大
窑饮品将大汽水升级为果汁汽水；去年 8月，北
冰洋推出低糖、0脂版橘汁汽水，今年又上线一
系列低糖产品；而主打 0糖产品的元气森林，也
在近期发布 0糖、0脂、0卡新口味气泡水汽水。
不仅在产品上下功夫，国产汽水品牌也

在数字化转型上做创新文章。近年来，健力宝

在企业各业务板块开展数字化应用尝试，加

大数字化设备投资、打造数字化系统平台、培

养数字化人才，探索能够降本增效的产业数

字化新模式。

今年以来，我国饮料类商品增势良好，一

季度零售额同比增长 6.5%。着眼当下，作为
饮料品类里的重要分支，国产汽水在销售旺

季最终的“成绩单”值得期待。展望未来，产品

与生产经营的创新，有望助力汽水“老字号”

与时俱进，抓住发展机遇，“解锁”更加广阔的

市场新空间。 渊方经纶冤

江苏盱眙小龙虾背后的
三百亿级市场

6月 12日，第二十四届盱眙龙虾节开
幕。本届龙虾节将持续至 8月中下旬，其间将
举办万人龙虾宴、全民美食消费季等活动。开

幕式上发布的《盱眙龙虾产业发展研究报告》

显示，2023年盱眙龙虾总产值达 306 亿元，
其中第三产业占比超过一半。

开幕式上公布，“盱眙龙虾”连续 9年位列
全国地理标志产品区域品牌水产类榜首。数据

显示，盱眙已打造 2个万吨级加工龙头企业，
扶持壮大年产 5000吨本土小龙虾精深加工企
业 5家。盱眙小龙虾加工能力突破 4万吨。
淮河之滨的盱眙是名副其实的鱼米之

乡，有着“中国龙虾之都”的美称。近年来，盱

眙坚持以龙虾产业为引领，延伸产业链条，推

进品牌创新，把名不见经传的小龙虾发展成

为富民增收的大产业。

“十四五”以来，盱眙提出“盱眙龙虾二次

创业”举措，紧扣“种苗、基地、标准、加工、品

牌”五大重点，先后启动建设全球龙虾交易中

心、盱眙龙虾超级工厂、盱眙龙虾主题酒店、

盱眙龙虾“尅”街、3万吨智慧冷库以及山东
海棠电商产业园等一批龙虾全产业链重特大

项目，通过强链补链延链多措并举，促进盱眙

龙虾产业高质量发展。渊田敏 周莹 徐珊珊冤

立白科技集团：
吸引国际优质资源 打造知名国货品牌

9.9元“价格战”本土咖啡品牌或将再打三年

荫库迪咖啡与瑞幸咖啡门店。


