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跟风做咖啡外卖
星巴克与瑞幸咖啡竞争得热火朝

天时，每日优鲜也按捺不住了。近日，每

日优鲜咖啡外送平台“小红杯”已经上

线，将微信小程序作为了首选阵地。小

红杯“免去第三空间和明星代言的成

本”的宣传语可谓直怼星巴克和瑞幸，

同时也为自己定调，即主打咖啡外送业

务，不开实体店，且产品更注重性价比。

北京商报记者在小红杯的小程序

看到，已设有32个前置仓网点，每个前

置仓网点约有7款现磨咖啡产品，售价

在21-27元之间。除咖啡外，还有少量

水果、轻食、零食、饮品等商品在售卖。

每日优鲜相关负责人告诉北京商

报记者，小红杯业务是每日优鲜洞察到

年轻用户对即时饮品的需求后，基于自

身在到家和到办公室场景做出的新动

作。目前，小红杯已经在北京单城进行

尝试，未来有计划进入上海、深圳、广州

等其他一线城市。

北京商报记者通过调查发现，目前

小红杯与每日优鲜的会员体系尚未打

通，还需要单独进行推广拉新的工作，

但两者在商品、前置仓和配送资源上进

行共享。每日优鲜相关负责人透露，配

送服务上，小红杯会复用每日优鲜既有

的前置仓物流体系，服务范围为前置仓

网点周边1-3公里，提供咖啡制作完成

后的28分钟内送达服务。

按照每日优鲜的构想，咖啡订单高

峰期所在的早餐、下午茶时段刚好与生

鲜食材订单高峰期所在的饭点时段形

成错峰，可对原本处于低谷的运力进行

调配。在商品方面，每日优鲜的水果、轻

食、零食、饮品等品类也会与咖啡互补。

求解流量焦虑
从无人货架到社交拼团，再到如今

的咖啡外卖，每日优鲜对于新业务尝试

乐此不疲，追风而行放大了企业对新增

流量、现有资源最大化的渴求。北京商

报记者注意到，除了新布局的咖啡业务

外，在招聘网站上还能看到每日优鲜正

在招聘服装类目招商采购负责人、美妆

采购等。

追风而行往往难以做到御风飞翔。

“高成本、用户分流等问题无时不笼罩

在每日优鲜头上。”百联咨询创始人庄

帅表示，当下用户的消费习惯过于碎片

化，电商平台普遍面临着用户回流的压

力。电商的用户量基本已经确定，而单

品类电商的用户规模更有限，如何促使

有限的用户不断回到平台是电商一直

在思考的问题。一般来说，电商拓展用

户途径一方面是拓展品类，一方面是扩

大销售方式、触点，如果不扩展商品品

类和销售场景，用户很容易就会流失到

别的平台。

与此同时，主打生鲜产品的每日优

鲜还面临着来自线下零售的竞争。每日

优鲜擅长的前置仓模式正被越来越多

的零售商应用。除刚获融资的朴朴超

市、叮咚买菜等品牌外，永辉超市、盒马

鲜生也都在尝试。随着上述零售商的覆

盖密度增加，每日优鲜或将面临更大的

会员流失风险。

零售业专家张陈勇认为，每日优鲜

前置仓虽然成本相对较低，但是面积相

对小，难以扩充商品丰富度，对家庭顾

客的吸引力会减弱，而盒马鲜生、多点、

京东到家等在商品丰富度方面具有明

显优势，所以每日优鲜需要不断寻找可

行的新流量来源，推动线上单量增长。

面对无处不在的市场竞争和碎片

化消费的用户，每日优鲜选择广撒网的

模式进行应对。上述每日优鲜负责人也

直言，国内城市结构、消费者结构复杂

多样，企业无法用单一业态满足所有用

户的所有需求，而需要在不同细分市

场、细分场景、细分品类尝试新业态满

足用户的差异化需求，所以每日优鲜采

取“进攻型”战略，会“all in”新物种，多

业态布局。

成本增加无形压力
广撒网的模式使得每日优鲜接触

用户的场景和渠道大大扩展，但尝试新

业务也面临多重风险。就咖啡业务来

讲，与每日优鲜原来的零售业务相比已

经涉及到全新的生产制作环节，模式变

重，成本无疑也会增加。同时，面对竞争

正酣的咖啡市场，“后知后觉”的每日优

鲜能在星巴克、瑞幸和其他咖啡品牌，

以及普遍开展现磨咖啡业务的便利店

当中撕开多大出口，还有待观望。

想要分羹咖啡市场，前期的重金投

入必不可少。北京商报记者了解到，目

前市场上，瑞幸、星巴克等咖啡品牌聘

用咖啡师的起薪为3000-4000元/ 月，

每日优鲜配送员的薪资为超7000元/

月。每日优鲜每个提供咖啡服务的前置

仓都需要配备专门的咖啡师和配送员。

另外，每日优鲜目前针对咖啡业务在招

聘的职位还包括商品运营、网络拓展

等。除此之外，增加的费用还涉及到咖

啡豆采购、设备、场地等。

每日优鲜本身面临着生鲜供应链的

压力，如果再叠加咖啡生产，压力无疑又

多一重。庄帅认为，每日优鲜的优势在于

前置仓和配送路径系统的规划能力，这

些都可以为咖啡业务所复用。如果仅是

简单输出配送能力，以及通过本身水果、

零食等商品形成关联销售和引流的话，

模式会轻很多，但是要涉及到咖啡的原

料采购和生产业务则存在不小风险。

值得注意的是，目前每日优鲜的咖

啡业务主要以前置仓模式运营，暂未打

算开设门店，这在业务推广、消费者信

任度方面也存在挑战，最初主打外卖的

瑞幸随后就已经改变战略开出2000多

家门店。

在庄帅看来，为了用户有更多的触

点和回流，使销售规模增长，每日优鲜

一方面在扩展销售商品的品类，一方面

也在尝试无人货架、拼团等新的模式，

这些试水动作无可厚非。“不过背后还

是要看每日优鲜能否跑通模式，具备盈

利能力。”

北京商报记者 王晓然 徐天悦/文
贾丛丛/制表

撒网式布局新业务虽然能为企业带来机遇和流量，但高风险也如影随形。近日，
北京商报记者在调查时发现， 生鲜电商每日优鲜上线了咖啡外卖业务———小红杯，已
在北京部分区域试水。每日优鲜就如同追风的少年，无人货架、社交团购、咖啡外卖，但
凡有风吹过的地方总见每日优鲜。这些处于风口下的业务自然能为每日优鲜带来关注
和流量，但是也带来了更高的投入成本和风险，趟过的坑能否被填平还有待观望。

涉足咖啡外卖 每日优鲜上演流量追风

每日优鲜试水轨迹

每日优鲜 2014年11月成立

无人货架 2017年6月上线

每日一淘 2018年4月上线

每日拼拼 2019年2月上线

小红杯 2019年3月上线


