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在新冠疫情和资本市场的巨大动荡下，中国现磨咖啡连锁行业在过去的15个月里先后经历了高速扩张，理性回归，以及2021年
后新一轮的加速发展。本白皮书将基于德勤持续对中国咖啡连锁行业市场的研究，提出德勤的行业观察和观点，旨在为咖啡市
场投资者或爱好者提供一个角度与参考。

序

“中国是一个“顽固的茶饮社会吗？”

“中国消费者愿意为时尚的场所买单，而非咖啡本身？”

“中国咖啡供应网的覆盖率没有问题，仅仅是需求不足而已吗？”

“中国咖啡连锁品牌过于关注中国消费者的功能性需求吗？”

“第三空间模式和便利店模式是主要可行的商业模式吗？”

“中国消费者尤其是一、二线消费者已经培养起喝咖啡的习惯”

“中国消费者喝咖啡目的呈现多样化，功能性需求上升，愈发重视咖啡本
身品质”

“中国目前咖啡馆众多，但仍以独立咖啡馆为主，咖啡馆品质与连锁率有
望提升”

“新兴连锁现磨咖啡品牌通过差异化定位，获得一、二线城市消费者追
捧，抢占大型连锁品牌市场份额”

“如果发展初期过度依赖补贴，作为”快咖啡“场景品牌，咖啡产品本身如
未获得目标消费者认可，其商业模式的可持续性会面临挑战”

“综合口味、价格和便利性的小店模式有望快速渗透“快咖啡”场景，深耕
产品和体验的精品品牌有望在“慢咖啡”场景占据一席之地”

核心观点1 本白皮书核心观点

注释：核心观点援引自2020年1月31日发布的行业研究报告
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核心观点

中国消费者尤其是一、二线城市消费者已经培养起喝咖啡的习惯。

中国消费者喝咖啡目的呈现多样化，功能性需求上升，愈发重视咖啡本身品质。

章节一

中国消费者有没有喝咖啡的习惯？
中国消费则只是为了社交和空间需求喝咖啡吗？
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一、二线城市作为咖啡文化的首要渗透地，其养成饮用咖啡习惯的消费者摄入频次已达到成熟咖啡市场水平，同时消费者在习
惯养成的过程中会不断提升咖啡摄入频次，咖啡已逐渐由“赶时髦的饮品”转变为“日常饮品”

中国消费者咖啡饮用现状

一二线城市作为咖啡文化的首要渗透

地，在消费者对咖啡接受程度日益提升及饮

用咖啡习惯不断养成的情况下，其咖啡渗透

率已达到67%，与茶饮渗透率相当。虽然中

国大陆地区咖啡人均饮用杯数仅为9杯/年，

远低于美国、韩国、日本等人均咖啡消费

量，但一二线城市已养成饮用咖啡的消费者

摄入频次已达300杯/年，接近成熟咖啡市场

水平。

对于已经养成喝咖啡习惯的消费者来

说，超过50%的人群会不断增加咖啡摄入频

次，从而建立起稳定的咖啡饮用习惯。尤其

是一线城市消费者对于咖啡的依赖性更强，

更多消费者会提高当前的现磨咖啡摄入频

次。在一线城市的带动下，未来咖啡市场教

育也将逐步辐射至其他城市，而咖啡将由原

来“赶时髦的饮品”转变为“日常饮品”。

注释：1. 调研对象为一、二线城市白领，渗透率指养成喝茶/喝咖啡习惯的消费者（每周一杯以上）占整体被调研的消费者比例；2. 此处二线城市涵盖12个被调研的新一线城市及8个被调研的二线城市
信息来源：消费者调研、德勤研究与分析
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不同线级城市的消费者摄入咖啡频次变化
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2

一、二线城市冲泡茶饮及咖啡渗透率1

已养成咖啡饮用习惯的消费者

冲泡茶饮 咖啡



5中国现磨咖啡行业白皮书©  2021。欲了解更多信息，请联系德勤中国。

目前中国咖啡消费者主要以年龄在20-40岁间的一线城市白领为主，大多为本科以上学历，拥有较高的收入水平。未来随着受教
育程度的提高和可支配收入的提升，潜在咖啡消费人群将持续扩张

中国咖啡消费者画像
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中国咖啡消费者画像

中国目前20-40岁、学历在大专和本科以上的人口分别超8,300万和3,600万。未来随着受教育程度的提高和可支配收入的提升，咖啡消费人群将持续扩张。

信息来源：中国人口统计年鉴，消费者调研、德勤研究与分析

平均每年摄入杯数

85%

83%

71%

66%

42%

50k以上

30-50k

5k以下

15-30k

5-15k

74%

59%

有海外背景

无海外背景

13%

50k以上 19%38%25%

25%

19%

5k以下

45%22%30-50k

22%20%43%15%15-30k

43%

29%35%11%5-15k

28%24%5%

每天多杯 每周3-5杯每天1杯 每周1-2杯

23%

7%

41%

42%

34%

30%

18%

24%

27%

27%

18%

22%

30%

36%

9%

超过五年

一年内

12%三到五年

一到三年

收入越高，摄入频次越高

收入越高，渗透率越高 具有海外背景的渗透率越高

饮用年限越久，摄入频次越高

377

378

325

284

219

370

308

267

243

18%



6中国现磨咖啡行业白皮书©  2021。欲了解更多信息，请联系德勤中国。

中国消费者摄入现磨咖啡的目的从初期的社交性场景需求，发展成为功能性需求，大多数人已从生理或心理对咖啡产生了依
赖，尤其是一线城市消费者因工作压力较大，提神的生理需求已成为咖啡饮用的主要原因

中国消费者现磨咖啡饮用目的与场景

中国消费者摄入现磨咖啡的主要原因从

初期的社交性场景需求，发展成为日常功能

性需求。生理上的提神醒脑、心理上的依赖

以及以佐餐为目的的咖啡摄入成为中国消费

者饮用现磨咖啡的前三大原因。随着咖啡习

惯的逐步养成，大多数消费者在生理和心理

上都对咖啡产生了依赖，咖啡也因此出现在

越来越多的日常工作与生活场景中。

由于一线城市工作压力更大，以提神为目

的的咖啡摄入更多，对咖啡的依赖也更强。而

90后新生代消费者作为现磨咖啡摄入的主力人

群，一方面正处于事业的上升期，出于工作需

要，以提神为目的的咖啡摄入需求更大；另一

方面，随着年轻一代健康意识的明显提升以及

对“减肥”、“养生”的追求，以减肥燃脂为

目的的咖啡摄入更受年轻人追捧。

消费者摄入现磨咖啡的主要原因

生理上的

提神醒脑

减肥燃脂

72%

心理上的依赖 佐餐 朋友聚会商务社交

10%

代替白水 顺应潮流 体现个性品味

78%

33%
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48%

41% 39%
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41%
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18% 17%
12% 14% 16%

3% 7%6% 4% 3%

一线城市 新一线城市 二线城市

3%

29%

15%

77%

74%

44%

52%

68%

13%

31%

45%

15%

34%

2%

13% 16% 18%
11% 6%

16%
11% 12% 16%

4% 5% 4% 6%

90后 70后80后

信息来源：消费者调研、德勤研究与分析
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随着中国消费者饮用现磨咖啡习惯的逐步养成，消费者对于咖啡本身风味和品质上的追求越来越高，与之对应，消费者对于咖
啡品类的偏好逐渐从奶咖向黑咖转变

中国消费者现磨咖啡饮用习惯

中国消费者现磨咖啡饮用习惯已经历了

三大阶段。2017年以前，中国消费者尚未对

咖啡形成深入的消费意识，通常更倾向于咖

啡味不重的奶咖，因此海外咖啡品牌在最初

进入中国市场时，通常会主打拿铁、卡布奇

诺等奶咖类饮品以迎合其消费偏好，拿铁也

由此成为中国消费者最受欢迎的咖啡饮品。

2017年到2020年间，在瑞幸咖啡、连咖啡等

互联网咖啡品牌的共同市场培育下，中国消

费者开始建立起一定的咖啡饮用习惯，对于

咖啡口味的追求也更为多元化，叠加健康意

识的提升，咖啡与新食材的融合深受消费者

喜爱。

最近，越来越多的咖啡消费者开始更多

尝试浅烘焙所呈现出的轻盈口感。同时随着

饮用咖啡年限的增长，消费者对咖啡风味特

征具备更高的敏锐度，美式等手冲黑咖饮品

因其更能保留咖啡豆原本的风味及更富有层

次的口感而受到追捧，渗透率得到明显提

升。未来，黑咖啡或将成为新流行趋势。

信息来源：消费者调研、德勤研究与分析

1 2 3

2017年前
“奶咖”盛极一时

2017-2020年
追求“咖啡+燕麦奶”提升咖啡风味

2020年后
“黑咖”日益受追捧
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焦糖玛奇朵

美式/冷萃

卡布奇诺

24%
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18%

7%

过去消费者主要摄入的现磨咖啡品类

28%

卡布奇诺
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美式/冷萃

59%
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焦糖玛奇朵

49%
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6%
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奶咖

黑咖

• 罐装咖啡如雀巢主打咖啡“三合
一”，强调咖啡的奶香特性

• 海外咖啡品牌通常主打拿铁、卡布奇
诺等产品开启中国市场

• 为追求咖啡原有风味或健康的生活方

式，黑咖消费比例逐渐提升

• 新兴罐装咖啡品牌如三顿半也开始主

打冷萃等黑咖品类

• Oatly自2018年起迅速渗透咖啡渠道，

由于燕麦自身的特点，能更好地凸显

咖啡原有的风味，部分取代牛奶在咖

啡中的地位

目前消费者主要摄入的现磨咖啡品类燕麦奶在现磨奶咖品类中的渗透率

7%

2018

2%

2019

4%

2020

“…燕麦奶能提升咖啡的风味，主要面向素
食者和已经有喝咖啡习惯的人…”

——Seesaw，店长

“…相较于牛奶，燕麦奶更适合与咖啡进行
融合而不损失咖啡原有的风味…”

——Manner，前市场总监
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章节二

中国现磨咖啡供应市场饱和了吗？
新兴连锁现磨咖啡品牌没有机会了吗？
核心观点

中国目前咖啡馆众多，但仍以独立咖啡馆为主，咖啡馆品质与连锁率有望提升。

新兴连锁现磨咖啡品牌通过差异化定位，获得一、二线消费者追捧，抢占大型连锁品牌市场份额。

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_38720


