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瑞幸APP标志性的老带新裂变系统开发

————

还记得瑞幸APP标志性的老带新裂变方式么：老客户邀请新客户，免费赠送各自一杯。

通过高额补贴的裂变方式，再配合汤唯张震几乎不间断的电梯间广告，小蓝杯迅速在白领
阶层打响了名瑞幸的社群还是初级阶段，主要用来发布促销信瑞幸的社群还是初级阶段，
主要用来发布促销信瑞幸的社群还是初级阶段，主要用来发布促销信瑞幸的社群还是初级
阶段，主要用来发布促销信瑞幸的社群还是初级阶段，主要用来发布促销信声。

瑞幸的市场策略可以总结为烧钱做推广，牺牲利益换规模。简单说，砸钱嘛
---互联网公司总爱干这件事。至于有没有用，我们先按下不表。 因数据造假和退市风波
的影响瑞幸在资本市场备受煎熬，再加上疫情对线下门店的冲击，支撑运营的现金流更难
被保证，现在的瑞幸想再做战略性亏损可能行不通了！ 意识到危机的瑞幸正筹划自救。
首先是严控成本，除了减少补贴外，另外则是增强社群私域流量的投入，在增加复购率，
盘活存量上下功夫。

我们再来看瑞幸的*近动作，你会发现他们几乎完全放弃了靠补贴的拉新裂变。

从今年5月30日起，瑞幸APP内*出名的<老带新>裂变板块已经消失了。取而代之的，是6
张价值100元的新人券包，这些优惠券只能以抵扣形式来购买饮品。投入资源以换取流量



的力度明显降了下来。

另一个转折点是，6月20日瑞幸咖啡APP下单界面出现了“加入群福利，立领3.8折饮品券
”的入口，点击进入后通过二维码进群，入群者会加入位置*近的一家瑞幸门店群。

经过一个月的私域社群运营后，瑞幸公告了这场营销的效果。

除了这个截图，在一篇瑞幸的官方采访稿中，还提到了一些别的数据，比如说私域用户达
到了180多万，其中110万用户加入了9100多个社群的数据。 为什么瑞幸这么做，文章的标
题总结得很好：从拉新转变为留存和提频。只是，通过“私域”真能挽救瑞幸么？

社群中促销“信息超载”

在《流量池》这本书中，瑞幸前CMO杨飞道出了瑞幸营销的核心：“流量思维和流量池
思维*大的区别是流量获取之后的后续行为，后者更强调如何用一批用户找到更多新的用
户。” 看得出来，通过“粉丝运营”获取流量才是瑞幸的基础，存留和提频是营销策略
的核心。如果没有补贴又暂停了拉新裂变，瑞幸的命脉基本上就被掐断了。于是，社群这
个*靠近线上用户的场景，成为了瑞幸自救的关键。 社群是一个离消费者很近的线上场景
，通过加大广告投入，会让瑞幸用户的消费频次和复购率等数据明显的上升。但在营销新
洞察社群当中，也有用户也表示“我加入过几个瑞幸的社群，基本上都是广告，没待多久
就退了。”

目前瑞幸的社群还是初级阶段，主要用来发布促销信息，数据增长的同时消费者也在不断
流失。

就像前段时间，我被朋友被拉进了一个叫“京东内购促销群”的社群，里面基本上都是一
些内部优惠券，拼购及满减等活动。便宜是便宜，折扣也不少，但没过多久我也退群了：
普通人根本没有那么多的消费需求，促销信息一旦超载就成为了饶人的骚扰。
显然，瑞幸意识到了这点，于是透露了LBS加限时+社群+私域的玩法。 如果你做过产品，
就很容易理解他们这套玩法的逻辑：LBS加限时其实就是打折促销，用社群关系增加日活
跃度，私域大概率就是裂变拉新。

看起来是不是有点社群电商的意思？

用社群电商打入“下沉市场”   瑞幸的确是在做社群电商。

社群电商倒不是一个新概念，2010年千团大战的时候有不少公司尝试过这种模式，当时有
敏锐的商家发现：很多不见得比淘宝有价格优势的产品却卖得非常好。原因正是这群消费
者根本不在淘宝买东西。 社群电商的起源，来自于一群被主流世界忽略的消费者。 而正
如同互联网行业所有的灰色空间，在被曝光前都有一段野蛮生长的历程。经过十年的发展
，社群电商的规模急速膨胀，这才引起了主流电商的注意。 2018年6月，京东通过超星计
划把社群电商推到了前台，京东内购促销群的目标是下沉市场，业绩从当时11-12月的1000
多万元已经增长至2019年的6个多亿元。



作为一个成熟的模式，社群电商有成功案例，对瑞幸有借鉴意义。但是，京东毕竟是一家
综合性电商平台，瑞幸光是靠咖啡单品，真的能打赢这场自救战争？
当然不能，不过，谁告诉你瑞幸就是卖咖啡的？

瑞幸还在卖一些衍生产品，此前不仅推出了自己的IP产品小鹿茶系列，在APP商店还有零
食、数码产品售卖，并且都选择了一个相对市场价较为优惠的价格，甚至毫不顾忌的打出
了“瑞幸自营”、“七天无忧退换货” 的口号。

瑞幸早就成为了一家电商公司，而这一系列曲线救国操作的本质是：咖啡有流量但不赚钱
，变现还得靠电商！

瑞幸想做电商，参考亚马逊

万亿帝国亚马逊的起步从卖书开始：由于图书相对标准化，线上购买和线下购买的产品区
别不大，但是扣除物流费用后线上购买折扣更大，更容易积累批种子用户。

再加上书籍又是大众刚需产品，消费频次高，能够支撑起综合性电商*看重的流量，为未
来售卖其他产品打下基础。

基于同样逻辑，瑞幸剔除品牌溢价、优化供应链，能够将咖啡的成本降低到大众都能接受
的地步，再加上消费升级，办公室白领对又能提神又能彰显品质的咖啡需求旺盛，打造流
量池为粉丝运营铺路。

当然，有关瑞幸的经营模式是否有效一直备受质疑。因为，当当网以及豆瓣显然比瑞幸从
咖啡品类切入，这种千回百转的套路更有优势。但是瑞幸激进的市场增长策略实实在在的
打响了名声。

可以这样认为，以往瑞幸的价格补贴只是为了购买流量和培养用户消费习惯，再通过“流
量池”培养消费者更多消费习惯。

但这次通过社群电商，进入一个完全不同的下沉市场。面对三四线城市的消费者，瑞幸还
有更多需要啃碎嚼烂的硬骨头：  这些问题都只能在以后的运营中不断验证。瑞幸180万
的私域用户并不算多，目前，他们还有两千多万的用户空间尚待挖掘。在未来，你大概率
会在朋友圈看到瑞幸社群的促销海报，或者被莫名奇妙拉进某个瑞幸社群当中。
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