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公司概况

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

公司简介

瑞幸咖啡（Luckin Coffee）是一家中国咖啡连锁品牌，成立于

2017年，由陆正耀和钱治亚创立。瑞幸以其快速扩张、高性价比

的咖啡产品和数字化营销策略迅速占领市场。品牌愿景是创造世

界级咖啡品牌，让瑞幸成为人们日常生活的一部分。瑞幸咖啡通

过线上线下相结合的新零售模式，提供多样化的咖啡及轻食产品，

并通过大数据和移动应用优化顾客体验。尽管在2020年遭遇财务

造假事件，瑞幸经历了重组和业务调整，继续在中国咖啡市场占

有重要地位，并积极拓展国际市场。

发展历程

瑞幸咖啡自2017年成立以来，经历了快速成长、上市、财务造假风波、退市、重组等一系列重大事件：

创立初期：2017年10月，瑞幸咖啡在银河SOHO开设了第一家门店，并在同年邀请了多位世界咖

啡师大赛的冠军出任首席咖啡大师。

快速扩张：2018年，瑞幸咖啡迅速扩张，5月宣布正式营业，7月完成2亿美元A轮融资，12月完

成2亿美元B轮融资，并在年底前开设了2000家门店。

上市与争议：2019年5月，瑞幸咖啡在纳斯达克上市，刷新了中国互联网企业的最快上市纪录。

然而，同年，浑水公司发布了一份做空报告，质疑瑞幸的财务数据。

财务造假风波：2020年4月，瑞幸咖啡自爆财务造假，涉及金额高达22亿元人民币，随后股价暴

跌，并在6月从纳斯达克退市。

重组与自救：退市后，瑞幸咖啡进行了管理层重组，陆正耀、钱治亚等人被清退，郭谨一成为新

任CEO和董事长 。瑞幸咖啡开始调整战略，从快速扩张转向有针对性的扩张和提高盈利能力。

复苏迹象：2021年，瑞幸咖啡发布新零售合作伙伴招募计划，重启加盟，并与SEC达成1.8亿美元

罚金的和解 。同年，瑞幸咖啡推出了多款新产品，包括与椰树集团合作的“椰云拿铁”。

门店增长：截至2023年，瑞幸咖啡门店数量超过13000家，并在国际市场上进行了拓展。

最新发展：2024年，瑞幸咖啡继续扩张，在新疆乌鲁木齐和西藏拉萨开设新门店，进一步完善了

区域布局，提升了市场占有率 。同时，瑞幸咖啡西涌天文台店正式开业，成为深圳市大鹏新区南

澳办事处的首店。



管理团队
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2017 – 创始团队

2020 – 新任团队

瑞幸咖啡在经历财务造假事件后，管理团队进行了重大调整，新的管理团队致力于推动公司向更加健康

和可持续的方向发展。

陆正耀：瑞幸咖啡的创始人之一，曾担任公司董事长，同时也是神州租车的创始人。陆正耀

在瑞幸咖啡早期提供了关键的资源和人脉支持，并且是公司最大的股东，持股30.53%。

钱治亚：作为瑞幸咖啡的联合创始人和CEO，钱治亚也是神州租车的创始元老之一。她负责

瑞幸咖啡的业务和运营，并在公司早期发展中发挥了重要作用。

杨飞：瑞幸咖啡的联合创始人和首席营销官（CMO），杨飞来自神州系，在营销策略上为

瑞幸咖啡带来了显著的流量和品牌知名度，他也是神州专车的营销案“Beat U”的操盘手。

郭谨一：在2020年7月接替陆正耀成为瑞幸咖啡新一任董事长，并曾任代理CEO。郭谨一上

任后，推动了公司文化的重塑，强化了实事求是的价值观，并在组织架构上进行了重整。

曹文宝：作为高级副总裁，曹文宝全面负责门店建设和运营，在2021年郭谨一与陆正耀公开

反目时，曹文宝始终是支持郭谨一的一方。他曾在麦当劳中国拥有超过23年的工作经验。

杨飞：继续担任首席增长官（CGO），负责公司的收益和增长主要工

作，在杨飞的带领下，瑞幸咖啡实施了社群营销等新的营销玩法。

周伟明：作为高级副总裁，周伟明负责产品线，分管产品中心、供应

链中心等，为瑞幸咖啡的产品研发体系提供了强有力的支持。



热门产品
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热门产品
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营销策略
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低价策略

瑞幸通过低价促销活动吸引消

费者，如每周推出“9.9元”咖

啡，这种策略不仅增加了销量，

还提升了品牌知名度。

产品创新

不断推出新产品，如生椰拿铁、

丝绒拿铁和生酪拿铁，这些产

品凭借独特口味迅速成为市场

爆款，推动了品牌的持续增长。

数字化运营

利用数字化技术优化供应链管

理，如在福建和江苏昆山建设

烘焙基地，提升原材料成本优

势，确保产品质量和供应稳定。

跨界合作

瑞幸咖啡与茅台推出联名"酱香

拿铁"，首日销量破亿，股价上

涨，实现品牌年轻化和市场热

度。

私域营销

瑞幸通过企业微信和视频号等

私域渠道与用户互动，推送新

品信息和优惠活动，增强用户

粘性和品牌忠诚度。

品牌重塑

在经历财务造假事件后，瑞幸

通过持续的市场和产品策略调

整，重塑品牌形象，重新获得

消费者信任。

海外扩张

瑞幸在新加坡开设门店，标志

着其国际化战略的开始，通过

本地化策略和特色产品，逐步

拓展国际市场。

增长飞轮

瑞幸通过持续的联名营销和数

字化营销链路，形成品牌资产

的复利效应，推动长期增长。



财务表现（2021-2023）
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21-23净利润 21-23资产负债表

2023年总净收入为249.03亿元人民币，同比增长87.3%，收入规模再创历史新高。2023年瑞幸咖

啡在美国会计准则（GAAP）下营业利润为30.26亿元人民币，较2022年实现翻倍增长。

瑞幸咖啡在2023年迈入“万店时代”并且持续提升市场渗透率，全年净新开门店8034家，截至

2023年年末，瑞幸咖啡国内门店数量达16218家。

2021年，瑞幸咖啡在经历财务造假事件后，开始重塑企业文化、价值观和组织架构，实现了逆势增

长，进入良性循环发展阶段。2022年，公司全年总净收入达到132.93亿元人民币，同比增长66.9%，

营业利润11.56亿元人民币，门店总数增至8214家。



近期新闻（2024）

数据来源：公开资料整理，嘉世咨询调研成果

瑞幸咖啡在2024年第一季度虽然营收增长，但净亏损8317.4万元，

显示出公司仍面临盈利压力。为了扭亏业绩，瑞幸已经在一季度将

9.9元的咖啡优惠券缩减至5款产品，其余产品价格回归至12-20元价

格带。

2024Q1陷盈利压力与价格战

2024年7月18日，瑞幸咖啡第20000家门店——北京中关村·在握旗舰

店正式开业。该门店整体风格兼具科技感与艺术气息，艺术家任哲为

瑞幸咖啡量身打造的“在握”主题雕塑，充分诠释了瑞幸咖啡“幸运

在握”的品牌主张。

第20000家门店在北京正式开业

瑞幸咖啡通过高品质垂直供应链体系，保证万店品质如一，持续为超

过2.3亿用户提供高品质的产品与服务。瑞幸咖啡在江苏、福建和云

南等地建立了烘焙基地和鲜果处理加工厂，形成年产能超过4.5万吨

的自加工烘焙供应网络。

建厂建基地继续优化供应链

瑞幸咖啡的员工，特别是兼职咖啡师，面临高强度的工作压力，有报

道指出他们可能遭受“烂手”等职业伤害。这种工作流程和劳动强度

是否合理值得商榷，瑞幸需要从咖啡师的工作实际出发，改善相应的

工作流程和规则。

兼职员工福利和工作流程遭质疑



面临挑战
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市场竞争加剧

随着中国咖啡市场的快速发展，众多国内外品

牌纷纷涌入，加剧了市场竞争。瑞幸咖啡需要

不断创新产品和服务，以吸引和保持消费者的

兴趣和忠诚度。

成本控制的压力

瑞幸咖啡的快速扩张导致门店租金、劳动力和

其他成本增加，特别是在维持9.9元高品质咖

啡促销活动的同时，需要有效控制成本以保持

利润率。

供应链管理的高要求

瑞幸咖啡通过自建烘焙基地和深入原产地采购

等方式，已经在供应链上取得了一定优势。然

而，随着规模的不断扩大，对供应链的高效管

理和质量控制提出了更高的要求。

产品持续创新的压力

瑞幸依赖爆款产品吸引顾客，但产品的生命周

期有限，需要不断创新以维持市场竞争力。如

何持续推出符合消费者口味和需求的新产品，

是瑞幸面临的一个重要课题。

下沉市场开拓的难题

瑞幸在下沉市场面临不同的消费习惯和品牌认

知度问题。如何在这些市场中建立品牌影响力，

并制定有效的市场策略，是瑞幸需要深入研究

的领域。

品牌信任与形象的建设

尽管瑞幸已从财务造假事件中逐步恢复，但重

建消费者和投资者的完全信任是一个长期过程。

瑞幸需要通过透明和负责任的经营来逐步修复

品牌形象。

数字化能力的深化应用

瑞幸的数字化能力是其核心竞争力之一。面对

技术的快速发展，瑞幸需要不断深化数字化应

用，优化运营效率和用户体验。

海外扩张的战略规划

瑞幸的海外扩张需要考虑不同市场的文化差异

和消费习惯。制定有效的国际化战略，以及如

何适应和征服海外市场，是瑞幸未来发展的关

键。



未来规划
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1 加快拓展向下沉市场

瑞幸确定了以联营模式、依托加盟商在

当地的优质资源向下沉市场拓张的战略。

过去三年里，瑞幸的加盟商 门店数的增

速远高于直营门店数，这意味着瑞幸正

积极地向低线市场进行渗透。

2 持续打造爆款产品

瑞幸推出的创新爆款产品验证了瑞幸的

产品创新能力具有较强的可持续性。生

椰拿铁和酱香拿铁等产品在爆火后，从

限定单品转而成为固定产品，将产品的

热度延续。

3 推出更具价格优势的产品

瑞幸以较低的定价能够和行业龙头星巴

克在市场定位上形成显著区隔，从而形

成差异化竞争。更实惠的价格和更具有

创意的产品帮助瑞幸赢得不少年轻消费

者的青睐。

4 通过产品创意吸引消费者

随着瑞幸在产品创意上的一再突破，消

费者对咖啡产品在配方与口味上创新度

的期待也被不断拉高，促使现制咖啡玩

家纷纷在产品创意上大做文章， 以此吸

引消费者的目光。

5 加大联合营销的力度

2023年瑞幸联名共24次，2024年上半

年，跨界合作7大行业，14个品牌。咖啡

品牌联名竞争进入的下半场，当品牌能

挖掘出与用户和品牌方的共通点，就能

发现品牌联名新的可能性。

6 以无人咖啡机业务强化品牌渗透

瑞幸在短期通过无人咖啡帮助强化品牌

在特殊场景的渗透。无人咖啡机可以促

进品牌对学校、办公室、各类公共设施

等特殊场景进 行有效渗透，但对咖啡消

费习惯有更高的要求，更适合在成熟市

场应用推广。
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