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产品名称 从来不做广告的咖啡馆，却分店开遍世界？
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产品详情

在中国，星巴克已经成为了格调和小资的代名词。

星巴克的咖啡肯定不是业界质量zui高或者味道zui好的，但它的品牌塑
造却非常成功。

如何让大多数甚至都不懂咖啡的消费者产生“高质量咖啡=星巴克”
的概念？

这其中有许多值得我们借鉴的经验。

星巴克的理念是“来者就是客”，就算只是进店坐着，

也不会有人催你点单，甚至占据位子的流浪汉也能得到店内分发的免
费饮品。

星巴克的半自助服务是“控制与营销”的绝 佳体现。

在星巴克没有服务员只有咖啡师，小错误不惩罚，



给予他们充分的“被尊重感”、“自豪感”与“主人公意识”。顾客
虽然需要自己排队端饮料，

但也恰恰减少了顾客对于无微不至服务的压迫感，充分体现人格的自
由与独立，让顾客更轻松。

星巴克利用这样的企业文化在一定程度上成功消灭了员工之间的不平
等和不尊重。

“对内，低薪，却能留下伙伴”，“对外，高价，却能招来顾客”，

将伙伴和顾客牢牢把握在自己建立的咖啡王朝之中。

星巴克在全世界有超过22000家店，绝大多数门店有不止一个出入口，

而且都开在不同方向，行人可以把星巴克当成走廊从中穿过，这个过
程中就可能转化出许多顾客。

首先全自动的咖啡机出一杯咖啡zui快只要十几秒，星巴克的横向排队
又能让所有顾客看到工作区咖啡师忙碌的过程，看着一杯又一杯咖啡
被调制出来获得一种对事物的控制感，降低焦虑感的同时顾客体验也
得到提升。

人是唯一拥有控制感的动物，对事件进程的显性干预和对事件的目所
能及都是控制感的获得渠道。

比如，很多饭店的后厨是全透明的，顾客可以看到整个过程；

堵车时，许多人把头伸出窗外看看情况心里就会好受些；

电梯里，大家都统一盯着显示屏上的楼层变化...这些都是在通过观察



过程消除焦虑感。

诺贝尔奖得主卡尼曼说：“人的主观感受来自于对比”。

星巴克一杯咖啡价格在20-30人民币，在吧台摆放标价人民币20多元的
矿泉水不是为了卖，只是为了向顾客传递一个潜台词：“一瓶水都卖
20多，我们的咖啡并不贵”，其实就运用了“陪衬机制”。

《经济学人》杂志写过一个非常经典的案例：

一家杂志社想推出网络版杂志，找营销专家策划了两个方案。

▼购买网络版56美元；

▼购买网络加纸质版125美元；

大多用户都会选择56美元的网络版，但是纸质版销量低迷的问题随之
而来，于是又请来一位营销大师做方案：

▼购买纸质版125美元；

▼购买网络加纸质版125美元。

在第二个方案的陪衬作用下，成功吸引消费者同时购买网络版和纸质
版。

咖啡一直都不缺市场，星巴克zui喜欢招聘校园兼职的伙伴，每月有大
量免费券通过“伙伴”流向尚未养成喝咖啡习惯或正在培养喝咖啡习
惯的学生，这些学生们有相当一部分将来会成为白领，在习惯和需求
的双重加持下，星巴克收获了一批又一批的忠实顾客。



星巴克一张会员卡88元，包含一张早餐券、三张买一送一、一杯免费
升杯，限时3个月用完，正常人都会努力把这些券全部用掉。

▼买一送一——你拉来的朋友将会成为星巴克的潜在消费者；

▼早餐券——希望顾客买个糕点，同时培养其“来星巴克吃早餐”的
消费习惯；

▼免费升杯——咖啡zui多卖不完甚至要倒掉，所以升杯成本很低，还
能让顾客感受到实惠。

这就是为什么星巴克从不过分强调单次销售，却唯独努力推销其会员
卡的原因，只要卖给你会员卡，就能让你不断来消费，让更多人喜欢
并依赖上星巴克。

在这个吃饭要拍照、出游要拍照、健身要拍照、所有东西都要拍照炫
耀的社交时代，社交营销在品牌塑造和产品消费中有着巨大功劳。

星巴克统一印着logo的饮料杯、手提袋、杯托，时不时推出的限量款
杯子、帽子、帆布袋等周边产品，在任何地方都想把品牌的文艺气质
传递给消费者，“去星巴克拍照咖啡才不算白喝”的理念灌输也充分
给予了顾客炫耀时尚品味的理由。

但星巴克这个上市公司背后的一群华尔街投资者和股东，绝不是为了
实现“开一个咖啡馆，悠闲地坐上一下午”的情怀，他们的首要目标
是获取收益，所以星巴克室内的设计绝
对不止看上去摩登又舒适还能让你免费坐一 天那么简单。

，星巴克的座位之间距离很近，且座位紧挨走道，人来人往使顾客心
理紧张不愿久坐；



第二，星巴克并不提供私密性强的包间，不适合长时间私密谈话；

第三，低矮的椅子和几乎与椅子同高的桌子不适合办公等活动，避免
顾客久留。

不管是桌椅上的“心机”，还是免费券、会员卡、周边产品，所有的
指向都是让顾客购买但勿要久留，以后zui好带上朋友常来，并时常在
社交媒体上发一下星巴克。

品牌的塑造绝非一日之功，星巴克严选咖啡豆供应商，在一定程度上
保证咖啡质量的同时，

又用开明的企业文化保持着企业超乎寻常的凝聚力，

在带给顾客良好消费体验的同时又成功将顾客转化为品牌传播者。

现如今遍布全世界的线下店和超高度无疑是星巴克成功营销的zui好证
明。
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