
纪梵希上海早餐快闪店艺术营销调研报告

——基于 Prada 菜场、Zara 咖啡、Tiffany 下午茶、Ralph's Coffee

的对比分析

一、调研案例项目概况

1.1 项目基本信息

纪梵希「GIVENCHY 早餐」限时快闪活动于 2026 年 5 月 22 日至 24 日在上海举办，

为期三天。活动选取了上海四家本土主理人门店进行合作，分别位于徐汇、黄浦、

静安三个核心城区：

合作门店 区域 主营品类 快闪产品 营业时间

山喜线所 徐汇区 徐州米线 软蛋饼、油

条、豆浆

常规早餐时段

山喜线所 静安区 徐州米线 小笼包、豆浆 常规早餐时段

DOU Coffee 黄浦区 清迈风咖啡 煎饼（可加牛

肉饼）

常规早餐时段

Aby'ss 黄浦区 蹦迪酒吧 四大金刚套餐 22:00-次日

05:00



图 1 纪梵希 DOU coffee 门店早餐快闪活动现场(图源：小红书@枕头拍拍）

产品价格策略一反奢侈品常态，
[1]
定价极为亲民：油条 3元、软蛋饼 15 元、小笼

包 13 元、四大金刚套餐 38 元。品牌代言人范丞丞提前拍摄了一组高级 ins 风宣传

片，将普通的上海小吃拍出了"海派奢牌 brunch"的质感。

视觉呈现上，纪梵希采用了极简主义风格——仅在门店旁张贴纯白底海报，印有

"Givenchy Paris"品牌名和活动 slogan"切好今朝想明朝"，以及塑封的蓝粉黑菜

单。门店本身几乎未做改造，保持了原有的属于上海弄堂的独特烟火气。

图 2 纪梵希早餐快闪品牌视觉物料（图源：小红书@GIVENCHY 纪梵希）

1.2 项目背景与战略动因

此次早餐快闪活动发生在纪梵希中国市场深度调整的背景下。2025 年起，纪梵希

陆续撤出
[2]
三亚、长沙、天津等地的精品店；2026 年 5 月，其关闭了入驻 16 年的

上海恒隆广场核心门店，内地门店从高峰期的多城布局缩减至仅剩 8城 15 家。
[3]

在高端赛道竞争乏力、年轻受众认知模糊的双重困境下，纪梵希选择以"不赚钱、



只赚流量"的下沉营销策略，试图通过一顿平民早餐斩获年轻消费者好感、培育潜

在客群，摆脱品牌老化的困境。

1.3 案例比较对象概览

为全面分析纪梵希早餐快闪的营销策略，本报告选取以下四个经典案例作为横向比

较对象：

品牌 活动/业态 时间 地点 核心形式

Prada
"Feels Like Prada"

菜场快闪
2021 年 9月

上海乌中市

集

菜市场全面 Prada

印花装饰

Zara Zacaffè咖啡概念店
2025 年 3月-

2026 年

南京新街口

旗舰店

与 UNiUNi 合作，城

市限定特调

Tiffany
Blue Box Café/下午

茶
2019 年起

上海、纽约

等

旗舰店内沉浸式下

午茶体验

Ralph

Lauren
Ralph's Coffee

2018 年香港

首店起
全球多城

独立咖啡空间+品牌

周边零售

纪梵希 GIVENCHY 早餐快闪 2026 年 5月
上海 4家本

土店

联名本土早餐店，

限时三天

“Feels Like Prada”菜场快闪（图 亚洲首家 Zacaffè（图源：小红书@邢心



源：小红书@Allen Yuan） 心）

Tiffany Blue Box Café（图源：吕鑫妍拍摄

于 2023.01.23 上海香港广场）

拉夫劳伦 Ralph’s Coffee（图源：吕鑫妍拍摄

于 2025.11.22 静安嘉里中心）

图 3 五大奢侈品牌快闪/餐饮案例概览

二、市场营销环境分析

2.1 宏观环境分析（PEST）

政治法律环境（P）：2025-2026 年，中国政府持续推动消费复苏政策，大力发展

实体经济，鼓励"首店经济"和"夜经济"发展。上海作为国际消费中心城市，对品牌

快闪活动持开放态度。但同时，奢侈品行业面临更严格的税务监管和反腐倡廉常态

化，传统"送礼型"奢侈品消费受到抑制。



经济环境（E）：全球奢侈品行业进入深度调整期。2025 年 Gucci 销售额同比下滑

22%，LVMH 集团在中国市场增速放缓。
[5]
贝恩咨询数据显示，中国本土奢侈品市场

占全球比重从 2013 年的 13%持续下滑。在此背景下，奢侈品牌纷纷从"跑马圈地"

转向"关小店、开大店"的精细化运营策略。

社会文化环境（S）：当代年轻消费者的价值观发生显著转变——从追求外在精致

与紧绷，转向向往内在的松弛与自由。"静奢""老钱风""松弛感"成为 2025-2026 年

的消费热词。年轻人对奢侈品的认知从"身份符号"转向"生活方式表达"，更愿意为

"情绪价值"和"社交货币"买单。"散装奢侈品""拼单消费""去溢价化"等新消费行为

兴起。

技术环境（T）：社交媒体（小红书、抖音、微博）成为奢侈品营销的主战场。

KOL 种草、UGC 内容、直播带货构成完整的"种草-拔草"闭环。数字化与实体空间的

融合成为快闪活动的新趋势，AR 互动、实时数据采集等技术被广泛应用。

2.2 行业竞争环境分析

[4]
奢侈品餐饮化竞争白热化：截至 2026 年，北京国贸商城已有 Ralph Lauren、

Giorgio Armani、鄂尔多斯 1436 等品牌开设餐饮空间；上海前滩太古里则有

Louis Vuitton 巧克力（现已闭店）、Vivienne Westwood 咖啡、Dior Café等门

店。奢侈品牌餐饮已从差异化优势变为"标配"，竞争进入红海阶段。

[10]
快闪经济爆发式增长：截至 2026 年 6 月，中国快闪经济市场规模已突破 1200 亿

元，年均复合增长率保持在 18%以上。超过 65%的品牌方将"诚信履约"与"工程质量

"列为核心考量。

替代品威胁加剧：专业咖啡连锁（星巴克、瑞幸、Manner）以更低价格、更高便利

性、更强品牌认知度以及更高品控占据市场。Zara 新街口店的咖啡区因与星巴克

等直接竞争，难以形成差异化优势而最终关闭。

2.3 案例环境对比分析

维度 Prada 菜场（2021） 纪梵希早餐

（2026）

Zara 咖啡（2025-

2026）[7]

市场环境 后疫情复苏期，奢

侈品渴望回归生活

行业深度调整期，

关店潮蔓延

快时尚转型期，大

店模式探索

竞争强度 奢侈品牌餐饮化初

兴，差异化明显

奢侈品牌餐饮化红

海，同质化严重

咖啡市场高度饱

和，专业连锁主导,

跨界咖啡无原材料

创新口味等卖点很

难长久运营



消费心理 "唯一买得起的

Prada"猎奇心理

"月薪 3000 也能全

款拿下"的轻奢体验

打卡流量≠购买转

化

政策氛围 鼓励消费复苏，首

店经济红利

消费理性化，去泡

沫化趋势

坪效考核严格，精

细化运营

图 4 奢侈品牌餐饮化趋势与市场规模（图源：小红书@浦东 momo）

三、目标市场与定位

3.1 目标市场细分

纪梵希早餐快闪的核心目标客群包括：

（1）Z世代潮流消费者（18-28 岁）：追求社交货币和身份认同，愿意为"可晒性

"排队 3小时。他们是小红书、抖音的内容生产者，通过打卡"人生第一个奢侈品"

完成自我表达。

（2）新中产白领（25-35 岁）：有一定消费能力但尚未达到奢侈品核心客群水

平，渴望以低门槛体验高端品牌。钟爱 lululemon 低调简约穿搭、早晨 8点戴上

gentle monster 墨镜的"精致生活方式"追求者。



（3）本土文化认同者：对海派文化、上海早餐有情感连接，认可"切好今朝想明

朝"的市井智慧，想用多年“老吃家”视角来品鉴噱头十足的产品究竟口味如何。

3.2 市场定位策略

纪梵希此次活动的定位可概括为"反奢侈的奢侈"——通过极致的价格反差（3元油

条 vs.万元手袋）和场景反差（弄堂早餐 vs.秀场高定）营造强烈的认知冲突和话

题性。品牌试图传递的新式高级感理念：真正的奢侈不是昂贵的符号，而是拥有时

间去好好吃一顿早餐的选择，体现一种自由与从容的心境。

3.3 案例定位对比分析

品牌 目标客群 核心定位 价值主张 本土化深度

Prada 菜场 时尚博主、年

轻潮人、买菜

居民

"时尚烟火气" 让日常买菜变

成时尚体验

浅层：视觉包

装，无产品共

创

纪梵希早餐 Z世代、新中

产、沪上潮人

"松弛感奢侈" 有时间吃早餐

就是奢侈

中层：上海

slogan、本土

门店合作

Zara 咖啡 快时尚消费

者、咖啡爱好

者

"生活方式延伸

"

购物+咖啡的复

合体验

深层：城市限

定特调（梅花

三弄）

Tiffany 下午茶 高净值女性、

情侣、游客

"梦幻蓝色体验

"

在 Tiffany 蓝

盒子里吃早餐

浅层：标准化

全球复制

Ralph's

Coffee

老钱风爱好

者、品质生活

追求者

"美式优雅生活

方式"

Hampton 度假感

的日常延伸

中层：本地化

菜单调整

核心差异：Prada 菜场与纪梵希早餐都采用了“反差营销”策略，都是借奢侈品牌

与市井场景碰撞制造话题热度。但二者的呈现逻辑截然不同：Prada 对合作场景做

了彻底的视觉改造，采用了全场景全面积的品牌印花装饰，而纪梵希则刻意保持设

计克制，仅布置了极简风格的品牌海报。对比之下，Zara 咖啡的折戟根源在于定

位模糊——在专业咖啡连锁品牌的包围下，它既没有价格优势，也没打造出产品差

异化，最终只能沦为供消费者体验的一次性打卡场所。

四、当下营销现状与现行策略

4.1 纪梵希现行营销策略解析

4.1.1 产品策略（Product）



纪梵希采用了"轻量级联名"模式：不改造合作门店的硬装，仅通过品牌 logo 包材

（防油纸袋、纸杯、筷套、塑封菜单）和极简海报实现品牌露出。产品本身保持原

门店的制作水准，未进行"奢侈化"改良。

这种策略的优势在于成本控制极低——无需承担门店租金、装修、人员培训等重资

产投入，仅需支付品牌授权费和包材制作费。然而，其劣势同样明显：活动没有任

何产品共创或文化融合，除了把 logo 往防油纸袋上一贴，几乎找不到品牌叙事的

延伸，产品只是普通的老上海早餐，与品牌调性几乎无任何关系。

图 5 纪梵希早餐快闪产品包材（图源：小红书@GIVENCHY 纪梵希）

4.1.2 价格策略（Price）

采用"渗透定价+反差定价"组合：油条 3元、豆浆 8元、蛋饼 15 元、四大金刚 38

元，价格与周边普通早餐店持平甚至更低。这种"零溢价"策略刻意打破奢侈品的价

格壁垒，制造"人人买得起"的参与感。



与竞品对比：Tiffany 下午茶人均消费 200-500 元，Ralph's Coffee 一杯咖啡约

50 元，Zara 咖啡定价 20-40 元。纪梵希的 3元定价在奢侈品餐饮中属于极端低

价，更接近 FENDI×喜茶（19 元）、LV×Manner（25 元）的"轻奢入门"逻辑。

4.1.3 渠道策略（Place）

选择"寄生式渠道"：不自建门店，而是嵌入上海本土主理人门店。四家合作门店

中，DOU Coffee 是清迈风咖啡小店、山喜线所主营徐州米线、Aby'ss 是蹦迪酒

吧——均非传统早餐店。这种"跨品类嫁接"制造了额外的反差感和话题性。

渠道布局的另一特点是时间错位：Aby'ss 门店的早餐时段设定为 22:00 至次日

05:00，官方定义为"早餐串联每一种生活"，实质是瞄准夜生活人群的"深夜早餐"

概念。

4.1.4 推广策略（Promotion）

采用"代言人引爆+UGC 裂变"的组合拳：

预热期：范丞丞拍摄高级 ins 风早餐大片，将煎饼油条拍出"海派奢牌 brunch"质

感。

爆发期：3 元油条的定价信息在社交媒体病毒式传播，"沪币汇率被纪梵希打下来"

等梗自发发酵。

持续期：用户在小红书、抖音分享排队经历、拍照攻略，形成二次传播。

传播效果：活动期间相关话题在小红书、抖音刷屏，排队时间长达 3小时，定制早

餐袋成为"手手相传"的社交货币。



图 6 纪梵希早餐快闪社交媒体传播（图源：小红书@GIVENCHY 纪梵希）

4.2 案例营销策略横向对比

策略维度 Prada 菜场[6] 纪梵希早餐 Zara 咖啡[7] Tiffany 下午

茶[8]

Ralph's

Coffee

产品 菜场全面印花

包装，买菜送

Prada 袋

极简 logo 包

材，无产品共

创

城市限定特

调，标准化出

品

经典蓝盒子甜

品，高度标准

化

手工咖啡+轻食

+周边零售

价格 维持菜场原价

（免费获得包

装）

3-38 元，零溢

价

20-40 元，中端

定位

200-500 元，高

溢价

50-80 元，轻奢

定价

渠道 14 天快闪，单

一菜场改造

3天快闪，4家

寄生门店

长期固定，旗

舰店内嵌

旗舰店内长期

运营

独立门店+旗舰

店内嵌

推广 "最潮菜市场"

话题，时尚博

主打卡

"人生第一个奢

侈品"梗，UGC

裂变

首店效应，打

卡流量

"在 Tiffany 吃

早餐"梦想营销

品牌生活方式

延伸

周期 14 天（较长） 3天（极短） 1年（后关闭） 持续运营（部 持续运营



分关闭）

成本 高（全面装修+

包装定制）

极低（仅包材+

授权）

中（空间改造+

运营）

高（空间打造+

人员）

高（独立门店

运营）

4.3 艺术营销视角下的策略解读

从艺术营销学的视角来看，纪梵希早餐快闪活动，体现了“日常神圣化”

（Sacralization of the Everyday）的策展逻辑——它给最普通的早餐行为赋予

了奢侈品牌的符号价值，借由艺术化的视觉呈现（极简海报、ins 风大片）与仪式

化的消费过程（排队、拍照、社交分享），将原本寻常的日常饮食转化成了一个

“文化事件”。

这一逻辑和 Prada 菜场的“空间艺术化”策略形成了鲜明对照：Prada 通过全面的

视觉改造，把菜市场直接变成了“装置艺术”，而纪梵希则通过克制的介入保留了

场景原本的“烟火气本真”。前者追求 spectacle（奇观），后者追求

authenticity（真实）。

但纪梵希的这套策略，更接近“授权经济”（Licensed Economy）而非深度艺术营

销——品牌仅提供品牌 logo 授权，并未参与产品研发、空间设计、文化叙事等核

心环节。这也让它和 LOEWE 携手哈啰单车发起骑行挑战赛、CELINE 在丽江古树上

系丝巾这类“深度本土化”案例，形成了明显差距。



图 7 Prada 菜场与纪梵希早餐视觉策略对比（图源：小红书@GIVENCHY 纪梵希、@Allen Yuan）

五、案例存在的营销短板、问题与优化策略建议

5.1 核心问题诊断

5.1.1 品牌资产沉淀不足

这场为期三天的活动，在流量狂欢落幕之后，似乎只留下了一次性打卡的热度，没

有沉淀下半点品牌资产。消费者排三个小时队买到的，不过是“印着 logo 的煎

饼”，并没有获得对品牌价值观的深度共鸣。活动结束后，合作门店就恢复了原本

的模样，品牌痕迹彻底消失，根本无法形成持续的品牌记忆点。

对比 Prada 的菜场活动：尽管它同样被批评“热闹只属于 Prada，菜市场什么都没

留下”——快闪结束后乌中市集恢复常态，甚至有消费者拍完照买完菜就直接把商

品扔进垃圾桶——但 Prada14 天的活动周期，加上对场地的全面视觉改造，至少留

下了“上海最潮菜市场”的城市记忆。

5.1.2 产品体验与品牌调性脱节



消费者反馈"排队时间久、味道一般、拿到手都不热乎"，网友调侃"这就对味了，

又冷又硬才是奢侈品"。这种负面体验虽然制造了话题，但长期来看损害了品牌的

高端形象。奢侈品牌的核心承诺是"卓越品质"，而 3元油条的品控显然无法承载这

一承诺。

对比 Tiffany 下午茶：Tiffany Blue Box Café以虽然口味一般但外表精致的甜

品、统一的品控以及视觉标准、训练有素的服务维持了品牌调性，但代价是高成本

和低翻台率。2024 年 Tiffany 上海淮海中路旗舰店缩小面积时，内部的 Blue Box

Café被直接撤掉。

5.1.3 本土化深度不足

活动虽然使用了上海方言 slogan"切好今朝想明朝"，但除了把 logo 往防油纸袋上

一贴，几乎找不到品牌叙事的延伸。没有与上海早餐文化的深度对话，没有纪梵希

设计美学与本土饮食的融合创新，缺乏"产品共创"和"文化共创"。

对比 Zara 咖啡：Zacaffè虽然最终关闭，但其推出的"梅花三弄""印象南京"城市限

定特调至少尝试了产品与本土文化的结合。

5.1.4 商业转化路径缺失

活动完全脱离销售场景——没有引导消费者前往纪梵希门店，没有发放优惠券，没

有会员注册机制。这种"纯曝光"模式在品牌强势期有效，但在纪梵希中国市场持续

萎缩的背景下，无法解决根本的商业问题。

5.1.5 渠道收缩与营销扩张的矛盾

在高端赛道竞争乏力、年轻受众认知模糊的困境下，纪梵希选择扎进市井烟火气—

—但一边关闭恒隆等核心门店，一边做平民早餐快闪，这种战略矛盾削弱了品牌的

奢侈品定位。当消费者可以在弄堂里买到 3元的纪梵希油条时，谁还会花 3万元购

买纪梵希手袋？



图 8 纪梵希全国门店分布（图源：小红书@浮游都市 City）

5.2 优化策略建议

5.2.1 从"流量快闪"升级为"文化策展"

建议纪梵希将快闪活动从单一的餐饮联名，升级为“城市文化策展”：

深度内容共创：邀请上海本土艺术家、设计师参与早餐器具设计，将纪梵希的经

典元素（如 4G logo、小黑裙剪裁线条）融入餐具、餐垫、包装袋的设计当中。

叙事线延伸：围绕“切好今朝想明朝”的主题拍摄纪录片或微电影，讲述上海本

地早餐师傅的故事，将品牌与“匠心”“传承”等价值观深度绑定，同时同步提升

早餐产品本身的品质与口味。

长期文化 IP：将早餐快闪从一次性活动转化为年度 IP（比如“Givenchy 上海早餐

节”），每年选择不同街区、不同主题，逐步积累形成可沉淀的品牌资产。

参考案例：
[9]
Ralph Lauren 在全球布局的 Ralph's Coffee 不仅售卖甜点咖啡，更

通过推出 Hampton 度假主题活动、放映品牌纪录片、零售限定周边等方式，构建出

完整的生活方式品牌叙事。

5.2.2 建立"体验-转化"闭环



数字化连接：在早餐袋上印制二维码，扫码可进入纪梵希小程序，领取成衣/皮具

线的体验券或限定礼品。

会员体系打通：将早餐消费者纳入品牌会员体系，通过积分、专属活动等方式培

育长期关系。

空间导流：在快闪门店附近设置品牌陈列区或预约试衣服务，将早餐流量转化为

门店客流。

参考案例：Prada 菜场期间，购物满 20 元可获得限量 Prada 秋冬系列印花包装

袋，实现了"低门槛体验+高价值赠品"的转化逻辑。

5.2.3 优化产品体验与品牌调性的平衡

品质升级：携手专业餐饮团队合作，在维持亲民定价的同时，提升餐品出品稳定

性，具体优化包含热食保温、制作流程标准化等方面。

限定感营造：推出“纪梵希早餐限定款”产品，涵盖黑松露小笼包、4G 印花煎饼

等款式，将奢侈品的“稀缺性”特质融入产品设计之中。

服务仪式化：对合作门店员工开展服务话术与着装规范专项培训，为市井烟火气

注入“纪梵希式优雅”的体验感。

5.2.4 差异化竞争策略

在奢侈品牌餐饮化的红海竞争中，纪梵希应当找准独特的差异化定位：

当前定位 建议转型方向 差异化核心

"便宜的奢侈品" "有态度的日常" 从价格反差转向价值观共鸣

一次性打卡 可持续社群 建立"纪梵希早餐俱乐部"等

私域社群

单一城市快闪 全国文化巡礼 将"早餐"概念延伸至不同城

市的本土饮食

5.2.5 战略协同：修复渠道与营销的断层

建议纪梵希在关停低效门店的同时，以“旗舰体验店+快闪触点”重构渠道网络：

保留北京、上海等核心城市的旗舰店，打造沉浸式品牌体验空间；在二三线城市通

过早餐、咖啡、艺术展览这类快闪活动维持品牌曝光，降低固定成本；同时将快闪

活动作为“品牌雷达”，测试不同城市的消费潜力，为后续的渠道决策提供数据支

撑。



六、结论

纪梵希上海早餐快闪店，堪称 2026 年奢侈品行业深度调整期的典型缩影。它以极

低的成本打造出了现象级传播效果，成功触达 Z世代消费者，在短时间内实现了品

牌声量的爆发式增长。但从艺术营销学的专业视角审视，这个案例仍存在明显短板，

比如品牌资产沉淀不足、本土化深耕力度欠缺、商业转化路径缺失、战略定位存在

矛盾等。

将其与 Prada 菜场、Zara 咖啡、Tiffany 下午茶、Ralph's Coffee 等案例对比后

不难发现：奢侈品牌的餐饮化营销已经从“差异化红利期”进入了“同质化红海

期”。单纯依靠品牌 logo 授权与反差营销定价，已经很难构建可持续的竞争优势。

未来奢侈品牌的快闪营销，需要向“深度文化策展”转型——它不只是视觉层面的

创意碰撞，更是价值观层面的深度对话；不只是对流量的短期收割，更是对品牌用

户关系的长期培育。

对纪梵希来说，一份 3元的油条可以成为叩开年轻消费者心扉的钥匙，但唯有将这

把钥匙插入“品牌文化”与“商业转化”的双重锁孔，才能真正解锁中国市场的复

苏之门。
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