
Manner APP 建设：行业成功案例拆解
Starbucks / 瑞幸咖啡 / 喜茶（对标案例）

Strategy& 远程支持｜数字化营销调研与分析



案例选择 & 分析维度

优先选择“自有触点 + 会员体系 + 订单闭环”成熟的品牌，用于评估自建 APP 可能带来的影响。

自有触点

•把“点单/支付/到店取/配
送”留在自有体系

•减少对平台流量与补贴的
依赖

•为新店引流提供稳定入口

会员&积分

•拉新→首单→复购→提频
的分层运营

•个性化优惠/权益提升黏性
•沉淀可用的一方数据

运营闭环

•排队/产能/履约可视化
•订单数据反哺选品与门店

运营
•更容易做 A/B、私域活动

复盘

本次输出（每个案例）

•公司背景 + 核心挑战（为何要做 APP）
•APP 主要功能 + 对应目标（增长/效率/体验）
•不足之处（技术/运营/财务/体验侧）



案例 1｜Starbucks：从“支付工具”到“增长引擎” 1 / 3

公司背景
全球连锁咖啡品牌，长期以“星享俱乐部 
+ 预付卡/储值 + 移动点单”驱动复购。

90天活跃会员（季度新高）

35M+

Rewards驱动美国直营收入

≈60%

对应年度消费额（美国直营）

$13B+

公司面临的挑战

•移动点单规模：移动单占美国直营交易 31%（FY25 Q4）→ 高峰期排队/出杯压
力（目标：堂食≤4min；移动单≤12–15min）

•会员经营：90天活跃Rewards会员 35.5M（Q1 FY26）；会员消费贡献≈58%
（FY25 Q4）→ 需要更精细化个性化Offer

•成本与稳定性：FY25重组关店约600家（Q4）；App/系统故障会直接影响交易
与口碑

关键做法（把App做成“运营系统”）

•分层会员体系（Green/Gold/Reserve）+ 个性化权益
•“Scheduled ordering（预约取单）”缓解高峰拥堵
•用“Trending/Secret menu + AI下单助手”提升发现与转化

Mobile单 31% 活跃会员 35.5M 门店 41,118



1 / 3Starbucks APP：页面功能标注

点单页首页

快捷入口前置
到店取/外送/礼赠一屏触达，减少跳
转

场景化服务分流
多人团餐、送心意入口独立，覆盖办
公与社交

内容化种草
新品与节日卡片首屏露出，拉动当季
转化

高频导航固定
会员、订单、扫码常驻底栏，培养使
用习惯

场景切换同页完成
菜单/团餐/搜索/拼单并列，适配不同点单
场景

分类 + 商品卡直达
左侧品类、上方筛选、右侧加号，点单路
径更短

定制信息直接露出
规格/冷热/奶基底前置，支撑高客单定制



案例 1｜Starbucks：背景补充（最新动态/用户画像/时间线） 1 / 3

最新动态（财报/经营变化）

• FY26 Q1：营收 $9.9B（+6%）；全球同店 +4%；期末门店 41,118（净增
128）；中国同店 +7%
• 中国业务：披露与博裕资本成立合资，博裕拟持股最高 60%（公司披露）
• 2026 投资者日：Rewards 三层级（3/10上线），强化“体验式权益”；规划
“AI 下单助手”
• FY25：全球门店 40,990（52%直营）；重组关店约600家（Q4）

目标用户 & 产品特色

• 核心客群：通勤/办公/校园等高频场景（门店多布局高流量点位）
• 产品结构：饮料为主（FY25 饮料 73% / 食品 23%），高度可定制
• 数字化习惯：美国直营移动单占比 31%（FY25 Q4）；会员消费贡献
≈58%

时间线（扩张/融资/数字化里程碑）

2009

My Starbucks 
Rewards

上线

2015

Mobile Order & Pay
全美铺开

2019

Pickup-only
概念店

2025

Back to Starbucks
重组&关店

2026

Rewards三层级
+AI下单助手



Starbucks APP：功能→目标→不足→用户评论 1 / 3

主要功能

•移动点单/支付/到店取（Order 
& Pay）

•预约取单（Scheduled 
ordering）

•会员积分、分层权益、个性化
Offer

•Trending/Secret menu（提高
“发现”）

目标

•提升便利性 → 提频/提升客单
•用权益与个性化优惠提升留存
•引导峰值订单“错峰”+ 缓解门店拥堵
•沉淀一方数据，优化选品与营销投放

•系统 / 第三方故障会中断交易

•界面更新频繁，欠缺优化

不足&评论



案例 2｜瑞幸咖啡：App-first 的“新零售”模型 2 / 3

公司背景
以“线上下单 + 到店自提/外送”为核心，强调
高便利与高性价比。

注册App用户（官方宣传）

120M+

公司面临的挑战

•规模扩张下的利润压力：Q3’25 运营费用/收入 88.4%（vs 84.5%）；
GAAP经营利润率 11.6%（vs 15.5%）

•履约/平台成本：外送费用同比+211%至 RMB2.89B；营销费率 4.9%
（佣金驱动）

•信任与合规：2020 年 SEC 罚款 $180M（历史事件）→ 对数据/财务
透明度敏感

门店 29,214 AMTC 112.3M 外送+211%



2 / 3案例 2｜瑞幸咖啡：App页面功能标注

首页 点单页

首屏活动 
联名/新品占据首屏，强推转化

核心交易入口前置
到店取、外送、即享咖啡一屏完成

券包与会员并列
卡券/福利/会员卡方便拉新后立刻核
销

自提/外送/拼单切换
适合办公室多人点单，提升客单与频次

爆品发现机制
人气 Top + 标签化分类，缩短浏览到下
单路径

价格与加购直出
低价心智 + 一键加号，符合高频快决策



案例 2｜瑞幸咖啡：背景补充（最新动态/用户画像/时间线） 2 / 3

最新动态（财报/经营变化）

• Q3’25：营收 RMB15.3B（+50.2%）；同店 +14.4%；AMTC 112.3M
（+40.6%）
• 扩张：期末门店 29,214（Q3 净增 3,008；含新加坡/马来/美国新店）
• 成本侧：外送费用同比 +211% 至 RMB2.89B；店面经营利润率 17.5%（vs 
23.5%）

目标用户 & 产品特色

• 核心客群：追求“快+便宜”的城市白领/通勤人群（线上下单、自提/外
送）
• 产品特色：App-first（下单/支付/券核销线上化）+ 裂变推荐/券包
• 模型特点：自营 + 联营（partnership）并行，加速开店与下沉覆盖

时间线（扩张/融资/数字化里程碑）

2017

成立/上线
App下单

2018

A轮$200M
B轮$200M

2019

纳斯达克IPO
门店 3,680(9/30)

2020

退市&SEC罚款
$180M

2022

完成重组
走出破产

2025

门店 29,214
AMTC 112.3M



瑞幸 APP：功能→目标→不足→用户评论 2 / 3

主要功能

•到店自提/外送下单 + 无现金支付
•新客礼包/券包（拉新）
•好友推荐裂变（双向优惠）
•个性化推荐与营销触达

不足&评论

•纯线上入口并非对所有客群都友好

•券包依赖高，易形成价格驱动

目标

•把交易尽量“线上化”→ 提升效率/减少人工收银
•用优惠与裂变降低获客成本
•通过数据画像驱动复购与品类创新
•规模化下沉扩张时保持一致体验

•客服缺位会放大信任风险



案例 3｜喜茶：用“预点单 + 等待时间可视化”解决排队痛点 3 / 3

公司背景

现制茶饮头部品牌之一，高峰期排队
明显；通过自有数字化工具把线下流
量沉淀到私域。

公司面临的挑战

•排队与体验：高峰拥堵需要线上预点单 + 等待时间可视化（提升错峰
与预期管理）

•扩张后的运营一致性：2024/10→2025/10 门店 4610→3930（净-
680）→ 需要提升单店质量与闭环

•私域规模：2024 会员>1.5亿（+5000万）→ 需要精细化触达与复购

示意：订单追踪/状态实时更新

会员 1.5亿+ 门店 3,930 海外 70+



3 / 3案例 3｜喜茶：App页面功能标注

首页 点单页

品牌视觉优先
大面积留白 + 插画主题，先建立审
美记忆

首屏只承接一个决策
文案 + 到店取/喜外送双按钮，聚焦
主推单品

门店与场景前置
顶部先确定门店与到店/外送方式，降
低落空

“一起喝”社交入口
把分享/拼单单独露出，放大社交场景

分类与标签辅助决策
左侧品类、冷热标签、上新位帮助快
速选茶

状态透明化
“当前门店已休息”直接提示，管理
用户预期



案例 3｜喜茶：背景补充（最新动态/用户画像/时间线）

最新动态（财报/经营变化）

• 2024 年报：会员突破 1.5 亿（+5000 万）；海外门店超 70；“超级植物茶”累
计售出 3700 万杯
• 2025：内部信强调“不做低价/规模内卷”，暂停接受事业合伙申请
• 门店调整：2024/10 4610 家 → 2025/10 3930 家（净-680）

目标用户 & 产品特色

• 目标用户：覆盖更广的主流茶饮消费者，强化“健康/差异化体验”
• 产品特色：现制 + 高定制化；预点单 + 等待可视化缓解排队
• 私域能力：会员规模大（>1.5 亿），适合做精细化触达/复购

时间线（扩张/融资/数字化里程碑）

2012

皇茶ROYALTEA
首店

2016

A轮融资
品牌升级

2018

B轮融资
加速扩张

2022

开放事业合伙
(加盟)

2024

会员>1.5亿
海外70+

2025

暂停新合伙
门店优化

3 / 3



喜茶：功能→目标→不足→用户评论 3 / 3

主要功能

•线上预点单/支付 → 到店取或外送
•预计等待时间 + 取单提醒（通知）
•订单状态追踪、门店定位
•会员沉淀与活动触达

目标

•缩短体感排队，提升体验与订单量
•用“时间可视化”帮助用户自我分流（错峰/换店）
•沉淀用户数据画像，反哺产品与营销
•降低第三方平台依赖，建设私域流量池

•下单可用性波动会直接破坏体验

•App / 小程序并存会增加复杂度

不足&评论



跨案例对比：共性能力与差异化打法

共性：自有订单入口 + 会员体系 + 可运营的数据闭环；差异：获客方式（权益/补贴/排队体验）与门店履约设计。

Starbucks 瑞幸 喜茶

点单/支付（到店取/配送） ✓ ✓（强制线上化） ✓

会员/积分/权益 ✓（分层） ✓（券包驱动） ✓

个性化推荐/营销触达 ✓ ✓（裂变+推荐） ✓

排队/产能可视化 ✓（预约取单/Smart 
Queue） △（依赖门店履约） ✓（等待时间/通知）

礼品卡/储值 ✓（强） △ △

数据中台/系统打通 ✓ ✓（新零售） ✓（中台导向）

结论（对Manner最重要的三点）

•先做“可用的点单体验”（到店取/配送/排队可视化），再做营销玩法
•会员体系的核心不是积分，而是“权益与分层”带来的复购动力
•技术稳定性与门店履约同等重要：否则App会放大体验波动

能力模块



对 Manner 自建 APP 的启示（初步）

可能带来的正向影响

•把门店“高频白领客群”沉淀为会员 → 形成跨城市可复用的私域资产
•新城新店拉新：新客礼包 + 推荐裂变 + 周期券包，提高开店前3个月转化
•到店取/排队可视化：提升体验一致性，降低“人多排队”导致的流失
•数据闭环：选品、价促、门店选址与人效优化更可量化、可复盘

需要提前规避的风险

•系统稳定性（高峰期/活动日）是底线；否则会“反向破坏口碑”
•门店履约与产能治理：移动单放大波动，需配套 SOP/备料/排队策略
•营销策略避免过度补贴：以权益和产品体验驱动复购（而不是只靠券）
•隐私与合规：一方数据采集/推送/偏好设置需可解释、可退出


