
星巴克遭狂吐槽，星城店家仍未改善
加一元多一件 、第二杯半价……盘点商家“价格歧视”套路

2016.11.18��星期五 编辑 张允 图编 杨诚 美编 张元清 校对 李辉A12 经济·行业

本报11月17日讯 我省瓦斯
综合利用加快。记者今天从省能源
局获悉， 根据最新发布的煤层气
（瓦斯）发展规划，近5年内我省将
新增瓦斯发电站20座， 到2020年
全省瓦斯发电站累计达到36座，装
机容量达5万千瓦， 年利用瓦斯
0.56亿立方米。

是优质清洁能源

煤层气，俗称瓦斯，是存于煤
层及煤系地层中的烃类气体，主要
成分甲烷，发热量与常规天然气相
当，是一种优质清洁的能源，同时
也是造成煤矿安全事故的主要因
素。加大瓦斯抽采利用，既有利于
保障煤矿安全生产，又有利于增加
我省清洁能源供应。

根据初步勘探，全省瓦斯资源
量874亿立方米。 可利用瓦斯资源
比较丰富的主要分布区为： 郴耒煤
田一带，洪山殿至隆回、滩头矿区一
带，芦茅江、渣渡、金竹山等矿区，以
及黄阳司至黄泥塘矿区一带。

为居民提供瓦斯天然气

受勘探抽采投入、技术装备等
制约，此前我省瓦斯利用处于摸索
阶段，大部分瓦斯抽采后直接排放
到空气中， 综合利用率较低。以
2015年为例， 全省瓦斯抽采量达
11160万立方米， 利用量却只有
1827万立方米。

根据规划， 今后5年我省将着
力提升瓦斯利用率。一方面，加大
瓦斯电站建设力度， 在现有1.6万
千瓦装机的基础上， 再增加3.4万
千瓦装机。另外，在邵阳市短陂桥、
涟源等瓦斯抽采示范区，加大瓦斯
管道建设，就近接入临近城区燃气
管网， 为1.5万户居民提供瓦斯天
然气。

■记者 李伟锋 实习生 张维正

林先生的“喊话”意外走红后，星巴克以邮件和电话的形式对
其进行了回复。 据称， 星巴克要求店员对顾客的选择进行确认是
“为了确保顾客杯型选择的准确性”，同时，“将提升服务水平，为所
有喜爱星巴克的顾客提供不同的星巴克体验”。

更有网友撰写网帖称“喊话事件”后，星巴克杯型设计中心正
式宣布，取消全球星巴克中杯、大杯、超大杯的杯型划分，统一改为
A杯、B杯、C杯。

当然，这是一则调侃的玩笑。其实，品牌在经营过程中聘用促
销员，在定价上做文章提高销量本无可厚非，但更需要考虑的是顾
客的消费体验。

当“如何点单才能不被看出是第一次去星巴克？”等网帖在网
络上流传并发酵，这折射出一个品牌的傲慢，更无法让消费者感到
“提升了消费体验。”

“您确定要点最小杯吗？” 经过培训的星巴克店员们虽然做到
了措辞礼貌，但这是否真的是“人性化服务”，还得消费者说了算。

记者注意到， 星巴克的常
用 杯 型 为 英 文 单 词 Tall、
Grande和Venti， 在其店铺最新
推出的圣诞主题海报中， 对不
同杯型的价格便仅以英文标
示。不过，为什么在进入中国市
场时将这3个英文单词翻译成
中杯、大杯、超大杯呢？

在问答论坛知乎上有“星
巴克研究所主任” 之称的网友
胡博超就认为， 按照星巴克的
逻辑， 在其中文杯型命名系统
里，除“超大杯”外，其余两个杯
型的名称都会造成歧义， 如顾
客点中杯可能误以为是中杯
型， 而点大杯可能误以为是超
大杯型，“即使顾客指着杯型展
示台进行点单，仍会被确认，唯
一的办法只有说 tall、 grande和
venti三个英文单词。”

胡博超认为， 这是星巴克
从消费者的主观感受出发精心
设计消费的所有环节的体验式
营销策略，这样做的好处是“要
让你进入游戏，“复现” 去星巴
克喝咖啡不仅是喝咖啡， 还多

了增强身份认同的社会功能”，
增加品牌认同。

此外， 因为在这样的歧义
语境和二次推销下， 部分消费
者会因为各种原因进而选择升
杯至Grande，也就是大杯，无形
中也促进了门店的销售额。对
此， 有星巴克员工接受媒体采
访时表示推荐成功的比例约为
10％， 该媒体通过星巴克2015
年门店数推算出该项一年能为
品牌增加营业收入6570万元。

也有湖南从事品牌和商业
推广营销的业内人士对记者发
表了自己的看法。 他认为，
Grande在英文单词中的意思已
经是“宏大的”意思，虽然是销
售时的中等杯型， 但为了给消
费者“量足”的感觉所以命名成
“大杯”，“这也是从增加品牌认
同感， 提高产品售出率出发。”
不过，他也笑言，星巴克可能不
懂中国消费者喜欢购买中等规
格商品的特点， 如果直接把大
杯命名为中杯， 也许不用推销
销售得更好。

可能不懂中国消费者心理
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品牌营销应注重体验

这几天，一篇名为“买了六年中杯
被问六年‘你确定吗’”的网帖引发大量
网友共鸣。杭州林先生在星巴克买咖啡
时，被两次要求确认是否中杯并推荐蛋
糕，他发文吐槽：作为多年金卡顾客，每
次点的都是中杯，但还是会遇到推销。

其实，商家的“套路”永远比你能够
想象的多。麦当劳里的饮品、冰淇淋长
期“第二杯半价”，屈臣氏里的护肤品动
辄“加1元多1件”，还有星巴克服务员
反复询问“您确定要中杯吗”的套路背
后，究竟是什么？

■记者 朱蓉

我省5年内拟增
20座瓦斯发电站
累计装机容量5万千瓦

网帖中， 林先生向星巴
克中国CEO王静瑛喊话，什
么时候才不觉得中杯顾客无
知或愚蠢？此话一出，引发现
实生活中曾遭遇此类情况的
大量网民的共鸣。

11月17日，记者前往位
于八一路的星巴克进行体
验，也遭遇了与林先生相同
的情况。当记者点单称需要
中杯美式咖啡时，负责收银
点单的男性店员指着杯型
展示台确认说，“确定是要
点我们的最小杯型吗？”而
排在记者身后的两位女性
顾客， 则在店员的建议下
“加3元”换成了“更划算”的
中杯杯型。

其实， 中杯也并非店员
所称的最小杯型。 当记者询
问“是否还有比中杯更小的

杯型”时，店员从咖啡操作台
的抽屉中拿出一个很小的白
色瓷杯， 并解释称“这是
short杯型，一般不提供给客
人做日常饮品的点单， 只有
当客人点单浓缩咖啡时才会
进行使用。”通过查阅相关资
料，记者发现short杯型的容
量227毫升，而中杯容量则为
355毫升。

在随机采访中， 不少消
费者表示曾遇到与记者相似
的遭遇。其中，部分消费者表
示自己会果断拒绝服务员的
建议， 也有消费者表示在店
员反复的推销下会选择升
杯。“除了中杯、大杯的问题，
我觉得更糟的是会员卡，十
次有七八次会被反复推荐，
让我拒绝得很尴尬。”在城北
工作的唐小姐如是说。

星城星巴克店员仍在反复确认

采访中，记者发现，与星
巴克的“中杯之谜”有着异曲
同工之妙的商家还有不少。
在黄兴路附近的麦当劳，店
内的Mccafe展示出了拿铁、
卡布奇诺“两人同行，第二杯
半价”的促销广告。

在新世界百货负一楼的
屈臣氏店内， 如康师傅冰糖
雪梨、 舒洁卫生湿巾等多种
商品正在参加“第2件5折”的
活动， 此外还有苏菲女性卫
生用品“加1元多1件”、蒸汽
眼罩100元3件等活动。

屈臣氏会员罗小姐与记
者分享了她的购物经历。“想
买一瓶强生润肤乳， 当时正
在做‘加1元多1件’的活动，
不买觉得很亏， 但买了放在
家里也是闲置。” 罗小姐说，
最后当然还是选择参加这一
促销活动， 不过买回家的商
品一直闲置在柜子里，“不明
白为什么不直接5折，6折也
行啊。”

对于商家热衷推出消费
者开销不变或者少量增加却
能够得到更多商品的促销手
法，经济学家许小年认为，对
消费者而言，“第二杯饮料带
来的满足感低于第一杯”，消
费者的边际效用递减。 半价
出售商品，是因为消费者“不
会为第二杯饮料出高价。”

一位以饮品创业起家的
业内人士表示， 差别定价策
略在销售中很常见， 也有人
称之为“价格歧视”，“降低同
样商品第二杯的售价， 可以
促进消费者的购买， 同时也
进一步实现销售， 这是一个
双赢的事情。”

而经营有一家以女性饰
品为主的精品店的老板娘也
说，即使进价相差不大，在定
价时也会考虑到差别定价，
在一件商品正常定价的基础
上， 将另一种商品的售价提
高，“可以促进其中一种商品
的销售。”

商家“价格歧视”套路多

商家设定销售套路的同时，也兼顾消费者体验，才是商界王道。


