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根据IT桔子数据显示，2018年中国咖啡行业发生融资事件共26起，融资金额
共94.9亿元。

2019年中国咖啡行业发生融资事件20起，融资金额共15.1亿元。

截止2021年9月20日，2021年中国咖啡行业发生融资事件18起，融资金额共
56.9亿元。

有专业机构预测，在资本驱动下，中国咖啡连锁门店到2025年将超过4万家。

咖啡赛道的火热，让越来越多的人开始关注咖啡，也有越来越多的人开始布局
咖啡赛道。

火热的背后，对咖啡赛道自身到底有何影响？对行业内现有咖啡品牌又有何影
响？

如果想知道答案，就要对行业环境进行分析。

这就需要使用「五力模型」。

「五力模型」将行业环境分为内部竞争环境和产业链环境。

内部竞争环境包括：行业内竞争者的竞争能力、潜在竞争者进入的能力、替代
品的替代能力。

产业链环境包括：供应商的议价能力、购买者的议价能力。

这些因素之所以能分析出行业和企业的发展，主要在于它们涉及交易的整个环
节。

如果行业内部竞争加剧，企业将会采用激励的价格战作为竞争手段，这也将导
致行业平均售价和盈利水平下降，最终因影响企业经营利润而影响到企业的生
存和行业的发展。

现在，就让我们来看看咖啡行业的盈利能力：
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01

内部竞争环境：行业内竞争者的竞争能力

1.据弗若斯特沙利文数据显示，从2013年至2023年，中国咖啡市场保持持续
增长。
预计到2023年
，中国咖啡市场整体市场规模
将达到1806亿元。
这意味着，咖啡品牌可以凭借自身增长而获取市场份额，而不需要利用激励的
价格战从竞争对手的手中夺取市场份额。

2.随着食品工业技术的发展，以及咖啡品牌的大量出现和渗透，中国咖啡市场
中的速溶咖啡正逐渐被现制咖啡所取
代。
据头豹产业研究院数据显示，2020年现制咖啡占中国咖啡市场的36.5%，速溶
咖啡占中国咖啡市场的52.4%，即饮咖啡占中国咖啡市场的11.1%。预计到20
23年，现制咖啡市占率将达到51.1%，其市场规模也将达到1594亿元。

3.伴随大量新兴咖啡品牌的出现，行业集中度也出现了一定下降。CR5从75%
的市占率，下降到了48.6%。
如果行业集中度未来持续走向分散，行业将进入价格竞争状态，以较低的利润
维持企业的运转。

4.如果咖啡品牌要避免价格竞争，就需要打造出自己的差异化产品和服务。产
品维度上，由于咖啡豆产地的单一性和工厂加工的标准化，很难有咖啡品牌在
产品维度上维持自己的差异化。
所以，咖啡品牌更需要在服务维度上打造出自己的差异化，比如通过构建会员
体系、提供独特的购物体验和服务等，以此增加消费者与品牌之间的粘性，增
加消费者在品牌选择上的转换成本和忠诚度。

5.对于大企业而言，比如星巴克，存在着较大的规模效应。一旦夺取市场份额
的竞争变得激烈，其固定成本与可变成本的比率变得较高，那么它将有极大概
率通过降价的方式以充分利用现有资源，降低自己固定成本与可变成本之间的
比率。
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6.同时，因为像星巴克、瑞幸这类咖啡品牌具有极大的规模效应，所以他们能
够从上游供应商那拿到更低价格的原材料，以更低的产品成本、更大的利润空
间参与激烈的市场竞争。

02

内部竞争环境：潜在竞争者进入的能力

7.像星巴克、瑞幸这类咖啡品牌，除了具有规模效应之外，还具有极强的品牌
势能。
而一些新兴咖啡品牌要想在咖啡市场中获取品牌影响力，就会面临更多的压力
。比如，品牌营销的流量压力。比如，资本的投资回报压力。

8.
同时
，新兴咖
啡品牌在寻找优质
点位的时候，通常也会遇到困难和压
力。
从流量和商业价值的角度考虑，招商部门以及门店房东更倾向于选择有一定市
场地位和知名度的咖啡品牌。

9.先发的规模优势
和品牌优势不仅在于线下，也在于线
上。
不管身处什么样的消费场景，消费者往往倾向于选择自己所熟悉的、知名的、
可信的咖啡品牌的产品和服务。

10.哪怕线上咖啡品牌正在“威胁”线下咖啡品牌的生意，但基于互联网已经
成为基础设施，具备品牌优势的咖啡品牌经过整合线上与线下渠道，已经降低
了新进入者的威胁。
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内部竞争环境：替代品的替代能力

11.咖啡替代品的替代能力，包括两方面：一方面来自消费者从消费某一品牌
的产品转向消费另一品牌的产品；另一方面，由于技术进步或市场创新，消费
者可以不喝或少喝。

12.从产品的功能性角度看，咖啡可以提神，可以减肥燃脂，而其替代品包括
奶茶、抹茶、薄荷糖等。从品牌的空间属性看，咖啡馆代表品味，代表第三空
间，代表消费者的生活方式，而其替代品包括茶室、书店、图书馆、小酒馆等
。

13.如果两种产品和服务的功能性相同，那么替代品的替代能力主要取决于消
费者自身意愿。
比如，某一咖啡和某一茶饮都能养生、减肥，且两者价格相似，那么双方的竞
争关键就是消费者的替代意愿。

14.而消费者的替代意愿，除了受其个人需求影响外，往往还受品牌知名度、
品牌美誉度、产品品质、消费者体验，以及品牌与消费者之间的粘性等因素的
影响。

04

产业链环境：供应商的议价能力

15.随着新兴咖啡品牌的进入，咖啡品牌数量激增，而行业中的供应商却仅有
那么几家。对于新兴咖啡品牌而言，供应商具有较大的议价能力，所以他们往
往也具有较小的利润空间和较差的抗风险能力。

16.对于具有较大的咖啡品牌而言，因为其具有较大的规模效应，所以这时的
供应商反而具有较小的议价能力，咖啡品牌能拿到较低的原材料价格，从而让
自己拥有较大的利润空间和较好的抗风险能力。

17.如果随着行业的发展，导致上游供应商数量也出现了大量激增，那么上游
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供应商对于咖啡品牌的议价能力就会相对减弱。

18.最终，具有规模效应的咖啡品牌将丢失自己的成本优势，与新兴品牌站到
同一起跑线。当成本优势不在，固定成本依在的情况下，整个咖啡行业的竞争
格局将被重置。

05

产业链环境：购买者的议价能力

19.不管咖啡品牌与供应商之间如何博弈，对于购买者而言，都无关系。因为
在当下的市场环境中，独立的消费者完全不具备与咖啡品牌讨价还价的条件。

结语：

我们之所以要探讨行业的发展，是因为各行各业的平均盈利水平不同，而盈利
水平决定了企业自身的获利能力，也决定了企业自身能创造出多大的价值。

也就是说，行业的发展，决定了企业未来发展的高度。

至于，咖啡行业未来将走向何方，咖啡品牌未来将如何结束内卷，我们继续拭
目以待。
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