
星巴克中国门店
规模将拓展至2万家

4

首提千店千面 星巴克中国加速“下沉”

从资金“失窃”到起诉股东
喜临门陷多事之秋

责编刘洋 美编张彬 责校 池红云 电话：64101673 syzx10@126.com

商业 CommerceCommerce北京商报2026.4.9

遗失公告
宁津县久龙体育用品有限公司北京分公

司，社会信用代码91110105MA02XE9124，

法定代表人赵金治，公司目前状态为吊销，公

章和营业执照已遗失。

特此声明。

2026年4月9日

围绕“千店千面”，据刘文娟介绍，星巴克

中国将聚焦专业咖啡首选、高品质产品创新、

场景化门店拓展、伙伴打造“一店一社区”、AI

助力人文联结五项战略举措。

门店拓展仍是星巴克中国重要的增长

引擎，接下来将加速覆盖空白商圈和市场。

据介绍，目前星巴克的门店足迹已经覆盖

1000多个县级行政区，未来三年这一数字将

增至1500个县级以上行政区。同时，星巴克

中国将采取灵活的门店形态，从10平方米的

最小星巴克，到在各大演唱会的咖啡小车，

从模块化的办公楼便捷小店，到800多家臻

选门店和主题门店，星巴克将以多样的门店

形态灵活拓店，把消费场所进阶为生活场

景。既有门店也将通过更好的功能分区和

门店体验提升，满足不同客群不同时段的

需求。

值得注意的是，此次提到的伙伴打造“一

店一社区”举措，进一步放大员工在门店创新

上的决策权。接下来，门店伙伴将可定制门

店音乐播放列表、组织适合门店的活动，自

创特色饮品有机会收入电子菜单。实际上，

在星巴克兴趣社区空间上线以来，已举办

超1.5万场手工、宠物、骑行、跑步等活动。未

来，会将兴趣社区空间的丰富度进一步提

升，推出更多的举措，帮助伙伴们打造最适合

的“一店一社区”。

此外，在产品、门店运营等方面，星巴克

中国也开始进一步深耕和创新。接下来，星巴

克将在1000多家写字楼商圈门店投资全新的

冲煮设备，推出“每日鲜萃”咖啡。在现有黑围

裙咖啡大师基础上，正式开辟“地区咖啡大

师”全新咖啡职业路径。未来每位营运经理区

域将配备一名专职地区咖啡大师，负责区域

咖啡文化发展。同时，通过AI技术进一步赋能

门店运营，高效承接订货、排班等后勤事务，

管理会议茶歇、AI点单等新业务场景。

根据合资交易协议条款，由博裕投资管

理的基金现持有星巴克中国零售业务60%的

股权，星巴克全球保留40%股权，并将继续作

为星巴克品牌与知识产权的所有者和授权

方，向新成立的合资企业进行授权。在中国内

地市场的约8000家星巴克直营门店将转为特

许经营模式，由合资企业运营管理，目标是将

星巴克中国门店规模拓展至2万家。而从本次

发布的战略不难看出，星巴克中国接下来要

从差异化的产品、体验和场景服务寻找新增

长路径。

中国城市发展研究院投资部副主任袁帅

表示，相较于过往战略，此次星巴克中国提出

的“千店千面”战略，核心逻辑已从规模化扩

张的“广度优先”转向了规模化与个性化兼具

的“深度渗透”。此前的星巴克中国，更多依托

标准化的门店模型、统一化的产品体系和全

球化的品牌势能，以快速铺店的方式完成市

场覆盖，门店虽多却带着高度相似的“复制

感”，消费者对门店的认知更多停留在“连锁

咖啡品牌”的统一印象中。而“千店千面”战略

的提出，标志着品牌开始真正锚定中国市场

的多元化需求，将门店从单纯的消费场所，升

级为能嵌入不同生活场景的社区节点，这种

转变不仅是拓店逻辑的调整，更是品牌姿态

的下沉，去适配本地需求。

无论开店目标还是战略方向，星巴克中

国接下来一定程度上要加速下沉市场布局，

利用博裕资本的资源进入更多市场网络，强

化本土化创新并优化门店模式。但当下的咖

啡市场竞争激烈，无论是抢先布局下沉市场

的品牌比比皆是，还是当下中国咖啡市场的

消费者需求正日趋细分，既有追求极致性价

比的价格敏感型用户，也有热衷于小众风味

的咖啡发烧友，星巴克的“千店千面”能否真

正覆盖到这些差异化需求，而不是停留在

“形态多样”的表面功夫，这也将直接决定其

新增长路径的成败。 北京商报记者郭缤璐

图片来源：星巴克中国

被称为“中国床垫第一股”的喜临门健康

睡眠科技股份公司（以下简称“喜临门”），一周

内接连曝出重大经营风险。4月8日，北京商报

记者梳理发现，在过去8个交易日中，喜临门股

价持续下跌，跌幅达24.89%。前有子公司亿元

资金被挪用、公司及董事长遭证监会立案，后

有起诉控股股东追讨4.78亿元占款，喜临门正

面临生存考验。

危机四伏

喜临门危机的爆发，始于一场资金“失窃”

案，涉案主体为喜临门控股子公司喜途科技。

公告显示，喜临门在自查中发现，喜途科技银

行账户内累计1亿元资金被非法划转，经核查，

相关人员涉嫌利用职务之便挪用公司资金。对

于此次事件，北京商报记者向喜临门发去采访

提纲，但截至发稿企业未给予回复。不过在公

告中，喜临门方面表示，为防范后续资金安全

风险，公司紧急采取措施，向公安机关申请立

案侦查，并对旗下可能涉及风险的相关银行账

户实施保护性冻结，冻结金额约9亿元。

北京商报记者注意到，两项金额合计超10

亿元，占喜临门最近一期经审计净资产的

26.54% ，占 最 近 一 期 经 审 计 货 币 资 金 的

42.69%。相当于公司超过四分之一的净资产和

近一半的周转资金被锁定或流失，对公司正常

经营周转造成一定影响。

屋漏偏逢连夜雨，在子公司资金挪用事件

曝光5天后，喜临门再度曝出控股股东违规占

用资金的重大问题。公告显示，喜临门及下属

两家全资子公司浙江顺喜供应链有限公司、浙

江迎喜供应链管理有限公司，以损害公司利益

责任纠纷为由，向绍兴市越城区人民法院提起

诉讼，将公司控股股东浙江华易智能制造有限

公司、一致行动人绍兴市越城区华瀚股权投资

合伙企业及实际控制人陈阿裕列为共同被告，

涉案金额合计4.78亿元，案件已获法院受理。

证券机构相关人士分析称，喜临门起诉控

股股东是内部矛盾彻底激化的必然结果，起诉

既是切割风险，也是维护上市公司及中小股东

利益的必要尝试。但高比例司法冻结意味着大

股东难以通过二级市场减持变现。即便4.78亿

元索赔胜诉，后续执行仍存在较大难度。

整改之路

面对多重危机，喜临门已启动一系列自救

措施。公告显示，针对子公司1亿元资金挪用事

件，喜临门已向公安机关申请立案侦查，并对旗

下相关银行账户实施约9亿元的保护性冻结，严

防风险扩大。针对控股股东4.78亿元占款问题，

喜临门则是选择起诉并获法院受理。同时，喜临

门方面表示，公司正持续保持与控股股东及其

一致行动人的沟通，督促其尽快通过现金偿还、

资产置换、股票减持等方式解决资金占用问题。

摆在喜临门面前的首要困局，是控股股东及

其关联人能否在1个月内完成清偿或整改，公司股

票不被实施其他风险警示。事实上，从财报数据来

看，喜临门仍具备一定的清偿缓冲空间，有望避免

被实施ST。财报显示，2025年三季度，喜临门营收

61.96亿元，同比增长3.68%；净利润3.99亿元，同

比增长6.45%，经营基本面整体稳健。

业内人士认为，目前喜临门控股股东非经

营性占用上市公司资金余额近1.9亿元，结合公

司保护性冻结的9亿元资金，可在一定程度上

覆盖风险。从目前情况来看，控股股东资金链

紧张，现金偿还难度较大，资产置换和股票减

持成为主要的清偿方式。但控股股东股份高比

例被司法冻结，股票减持受到限制，资产置换

也需要一定的时间和流程，能否在一个月内完

成清偿，仍存在较大不确定性。

值得注意的是，喜临门的核心问题在于内

控，并非主业衰退。从财报来看，喜临门2024年

床垫业务营收52.7亿元，同比增长5.05%，占总

营收的60.37%。业内人士分析称，对于喜临门

来说，当下最紧迫的任务是在一个月内完成资

金清偿与整改，避免被ST。否则将面临融资通

道关闭、银行授信收紧、经销商与供应商信任

崩塌的“死亡螺旋”，进一步加剧公司危机。

北京商报记者 翟枫瑞

星巴克与博裕资本战略合作正式启动。4月8日，在星巴克中国伙伴论坛上，星巴克中国首席执

行官刘文娟披露了星巴克中国未来的全新发展战略，首次提出“千店千面”战略。同时，这也意味

着，星巴克全球与博裕投资的战略合作已启动，星巴克中国进入本土化运营新阶段。

采取灵活门店形态

从10平方米的最小星巴克

各大演唱会的咖啡小车

办公楼便捷小店

800多家臻选门店和主题门店

目前 星巴克的门店足迹已经覆盖1000多个县级行政区

星巴克的门店将增至1500个县级以上行政区未来3年

4月8日，在GROW商家大会上，小红

书电商正式公布“卖好货就来小红书”核

心主张，并首次系统发布“NPL经营方法

论”，明确将重点扶持“好货商家”。与此同

时，平台上线的AI跟播助手、多元粉丝等

级体系、笔记直播预告组件等工具，意味

着商家在老客的精细化运营和转化效率

被放在更重要的位置。

十余年间，小红书电商屡次摇摆于电

商与社区两端，也在巨头的夹击中不断修

正航向。这一次，小红书试图回归货品和

需求本身。

走向精耕细作

会上，小红书CMO之恒详细披露了

“NPL经营方法论”的具体内容。其中，N

（note笔记）是商家与用户的桥梁，核心是

传递产品价值、激发购买需求、筛选潜在

兴趣人群；P（people）可借助群聊互动，

将粉丝转化为可反复触达、可转化的用户

资产；L（直播）重点锁定高意向用户、放大

成交、积累长期用户资产，提升转化效率。

换言之，小红书更为在意商家的长效

经营。数据显示，截至2026年4月，小红书

平台有明确的商品求购行为达到1.4亿人

次，进入商家直播间的用户数为4715万，

活跃的商家群聊数超过17万。

2025年，小红书平台有85%的消费者

看重产品品质，其次是情绪价值和质价

比。“产品品质”始终在用户消费决策中位

列第一，这些用户需求的存在，促使平台

更加聚焦“好货”。

从店铺表现来看，小红书热门店铺平

均客单价普遍偏高，例如生鲜品类店铺

“洋洋乡村生活”的花香蓝莓、“悠耕果园”

的格莱斯无花果的平均客单价分别超过

了170元、200元。家居类目店铺“莫语”的

百合沙发平均客单价超过了5000元，订

单量超过1200单。

据了解，当前商家除了能在笔记挂上

商品链接、笔记评论区挂蓝色链接之外，

还可以在笔记中挂直播预告组件以及群

聊组件。同时，小红书千帆工具推出了

“AI跟播助手”“商品机会”“买点洞察”等

功能，解决商家行业趋势洞察、卖点转译

为用户场景化买点、直播播中承接等问

题，以此提升转化率。

触达线下场景

除了设法触达客群，商家和平台也试

图在线下场景与客群实现更多连接。

运动户外品牌Relo主理人尤绍锋对

北京商报记者表示，Relo主打跑步、户外

越野跑等多个赛道，通过在平台发起跑团

计划，每周进行固定训练，就能把城市里

既有的跑者流量聚集起来。其次，品牌也

会覆盖赛事，包括为赛事赞助和冠名，让

更多消费者认识Relo。“此外，我们还会

向那些已经报名赛事的选手提供一些相

应的物资赞助。”尤绍锋表示。

Relo很重视私域流量与品牌心智的

互动关系，其组织了多个如越野跑活动、骑

行群、马拉松站队等粉丝群，并以羊毛袜等

产品体验来吸引消费者入群。尤绍锋还在

杭州西湖开了一家跑者驿站，主抓本地流

量，为跑友提供跑鞋、衣服租赁等服务。

高频且固定的线下活动帮助Relo很

快积累起了一批忠实用户，尤绍锋再将线

下的素材搬到线上，进行曝光营销，以此

形成正向循环。同时，尤绍锋还以产品置

换或折扣的方式让跑友自愿成为活动的

管理者，来降低活动的组织成本。“以低成

本的方式撬动既有的兴趣用户。”

在线上流量成本激增的环境下，线下

成了平台强化消费心智的重要场景。近年

来，京东、淘天等企业均加速在线下布局

多类业态的实体门店，小红书、抖音则是

根据平台业务调性，与不同业态组织进行

合作，从而反哺线上内容生态。

2025年，小红书开始密集触达线下。

平台核心IP“马路生活节”联动上海、杭

州、广州，推出25条Citywalk线路、约300

场活动及数千家合作门店。Red Land二

次元展则是指向兴趣圈层，活动落地上海

并集结50余个现象级游戏、动漫IP。此外，

小红书还操作过上海线下市集，覆盖户外

生活、原创服饰、非遗手作等类目，以及首

届专属文学IP“小红书文学节”。

频频在线下露脸，一方面也与小红书

重新定位有关。2025年7月，小红书将平

台使用两年多的Slogan从“你的生活指

南”变更为“你的生活兴趣社区”。也就是

说，相比过去强调实用性、功能性的搜索

心智，小红书如今更为侧重基于兴趣的连

接、社交和垂类圈层。

寻找合适生态位

十余年的成长中，小红书始终活在电

商巨头的夹缝中，定位也因行业竞争发生

多次变化。2013年，小红书以“找到国外

的好东西”的海淘心智沉淀了一批忠实客

群，并在2014年试水自营跨境电商“福利

社”。此后，小红书电商业务又遭遇了自营

电商折戟、强化买手平台定位、“购物”入

口改名“市集”等一系列曲折发展历程。

2025年8月，小红书在组织架构层面

成立“大商业板块”，将广告和交易业务归

拢到一处，由小红书COO柯南担任总负

责人，减少内部沟通壁垒，让商业化更为

顺畅。此前，小红书升级了与淘天、京东的

合作，新增笔记下方“广告挂链”功能，在

生态上更为开放。

坐拥超3.5亿月活用户的小红书，一

直在社区内容与商业化之间寻找着和谐

共处之道，也在巨头林立之中寻觅生存的

立足点。这与Relo在小红书的发展颇有

相似之处。按照尤绍锋的话说，消费品无

非是找到一个合适自己的生态位。“户外

运动跑步已经有很多大玩家，如同狼和

豹，我们要寻找到比较适中的空档生态

位。”Relo的空档就是运动内衣和裤袜。

设计师家具品牌莫语主理人Sam也表

示，品牌的商品会在内容电商与货架电商

上进行差异化定位。为了迎合不同的客

群，前者强调设计感，后者主打基本款。

“我们不太会用拓宽品类的视角来

看，而是更看重当下行业有哪些新生的用

户需求和细分人群在涌现。”小红书电商

商家产品负责人莱昂认为，小红书对于消

费者和商家的最大价值，在于“视人为

人”，而不是“视人为流量”。

北京商报记者 何倩

押宝熟客生意 小红书在意更多复购


