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筹划3个月 揭秘一张消费券的问世之路
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断臂“极速达”谁把每日优鲜逼上绝境
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磨合3个月

额度、品类、时间有讲究

“最难的不是技术问题，而是沟通”，当问

及发券最大难关是什么时，京东到家消费券

项目相关负责人宋阳给出了这样的回复。就

算是对于达达集团这样能跟上互联网节奏

的企业，依旧要为发券前的准备工作打起十

二分精神。当消费者领到消费券的那一刻，

其实企业、平台在幕后已经做了长达3个月

的铺垫。

宋阳透露，因为消费券覆盖全品类商品，

因此需要尽可能与更多的零售商和品牌商进

行不断的洽谈，根据当下的营销热点以及企

业让利程度对消费券进行设置，“整个过程中

可能涉及商户达上万家，一套流程下来需要

2-3个月，消费券才能顺利上线”。消费者领取

的是一张合心意的消费券，平台方则要确保

有足够的商家顺利参与。

除了要覆盖更多品类，企业还要确保消

费券能“五花八门”，满减额度、参与品牌乃至

消费券的话题设置都是学问。单以额度来看，

京东到家和京东小时购上的消费券就被划分

了“199-80”“99-30”“79-20”三档。满多少

减多少，可能要根据商品利润、预估成交等多

个因素得出。

平台与商家还要在这3个月内，一起坐

下来算账和分账，也就是要明确到底谁从腰

包掏出补贴的钱。北京商报记者从其他多位

从业者处了解到，不同类型的消费券涉及到

补贴的占比构成也不尽相同。企业专场的消

费券，补贴金额大部分可能由企业承担；针

对同一品类发放的消费券，如牛奶、零食等

大品类，则由相关活动平台、企业和零售商

等几方共同承担。

如果商家不同，平台发券的逻辑又变了，

沃尔玛、七鲜、家乐福、永旺超市等均有“专

属”的商家消费券。不仅如此，平台为尽可能

地聚拢流量，还要为消费券创建众多活动，每

个活动能领券的品类又不尽相同。例如京东

到家App上的“夏日冰爽季”，冰品、酒饮、防

晒、清凉家电、驱蚊等夏季消费品类就有专门

的消费券。

宋阳解释道，多种类型消费券的发放，

平台需要与所涉及的商家进行营销资源方

面的沟通，通过整合三方资源，最大程度让

利消费者的同时发挥提振和激发消费潜力

的作用。

为了能确保消费券发放顺利且设置合

理，平台不仅要与商户沟通，还要与政府相

关部门的安排保持协同。达达集团公共事务

总经理陈治平表示，消费券发放的背后，是

通过与政府紧密沟通、促消费政策落实的背

景下形成的。达达集团在北京市商务局的指

导下，依托平台流量与北京消费季的节庆活

动，专门发放了针对民生保障、夏日节点的

消费券。

“政策有利于企业、平台摸索新一阶段

的营销热点和方向。”陈治平解释称，达达

集团其实是根据《北京市统筹疫情防控和

稳定经济增长的实施方案》中的方向，研究

制定了京东到家和京东小时购上的消费券

类型。

成立专项小组

提升消费券转化率

“消费者在平台领取的消费券，有时候

还可以与商户、政府发放的消费券叠加使

用，优惠额度可达7折左右。”宋阳介绍了

消费券的实打实优惠力度。

从整体来看，企业自主发放的消费券在

领取和使用上更“顺手”。北京商报记者尝试

在京东到家App上进行领券，核心位置便是

“领券中心”。与此同时，大部分企业自主发放

的消费券并不限量，消费者可以在领取后直

接使用，大大方便了使用过程。

发券并非唯一拉动流量的密码，分享抢

券攻略也能深得人心。北京商报记者从什么

值得买获悉，该平台虽然没有直接发放北京

消费券，但在平台主页面上设立了“全国消费

券”专题栏目，其中包括了“北京消费券”。什

么值得买将政府发放的消费券进行了渠道整

合，并且将不同的领券地址加入至用券攻略

中，实现领券页面一键直达，为的是让北京地

区用户及时获取到优惠信息。

仅此一项功能，就吸引了不少消费者“围

观”。根据什么值得买提供的数据显示，从7月

18日10点至目前，北京消费券相关提示文章

页面点击量高于全站平均点击值3倍之多。

什么值得买商业运营中心负责人张宇昂

对自家平台的整合方式颇为满意，通过将不

同的优惠券额度和使用方式进行重点提炼简

单说明，能够即时排查消费券信息的有效性，

不仅能够帮助用户快速找到目标内容，也提

升了消费券的转化率。

当然，为了确保准确且及时整合海量的

消费券，什么值得买特意进行了一轮人员、部

门的设立与整合，成立了消费券专项小组。张

宇昂介绍，通过将不同的优惠券额度和使用

方式进行重点提炼简单说明，并安排专业编

辑审核并复查消费券内容及用户提报表单，

即时排查消费券信息的有效性，在帮助用户

快速找到目标内容的同时，大大提升了消费

券的转化率。

利好三方

用数字技术促消费

不论是数据的增长还是用户反馈，多形

式、多种类消费券都受到各方好评。

从企业端来看，不论是线上还是线下，

消费增长的趋势较为明显。根据京东到家、

京东小时购的数据显示，截至目前，京东到

家的消费券在北京地区的作用已经显现。其

中消费券带动的平台销售额同比增长

100%。

消费券发放期间，拉动消费的同时，也

带动北京地区商家和实体门店的销售增

长。通过京东到家、京东小时购的统计显

示，家乐福、华润万家的销售额分别环比增

长82%、63%。此外，众多参与发券的品牌

在北京地区的销售额也增长明显，各品类

商品券均保持高使用率，其中生鲜、食品饮

料、家清纸品等日常生活用品最受欢迎，即

时满足消费者的日常生活所需，有效提振

消费信心。

张宇昂表示：“通过对消费券相关信息的

收集、发布等，能够帮助自身平台及时获取

消费券动态和当下的消费热点。”北京工商

大学商业经济研究所所长洪涛给出了相同

的观点，发放消费券能够帮助企业拉动用户

增长、增强黏性，还能给予消费者真金白银

的金额减免。不仅如此，发券是用数字技术

促消费的好方式，有利于政府、电商、商户在

物配、资金结算等方面形成良好的生态合作

关系。

北京消费季期间，企业自身发放的消

费券与“6·18”“双11”等电商节有着相似

之处。上海尚益咨询创始人、零售专家胡

春才表示，平台积极发放消费券有助于刺

激消费、抢夺市场份额。消费市场正快速

升温，平台更应该根据不同的用户群体定

制多样化的实施方案，“只有给到消费者更

实在、更长远的利益，平台才能在此过程中

获利”。

北京商报记者刘卓澜实习记者王思琦

四面楚歌

全国门店基本关闭

7月28日，每日优鲜遇到了大麻烦。北

京商报记者注意到，在商品详情页面的配

送一栏，其提及“因疫情您的订单可能延

迟，预计1-4天送达”。晚间时段，记者更换

多个北京地址下单，均无法结账。根据社交

平台的用户分享显示，每日优鲜在北京、上

海等地业务陷入停摆。

于前置仓模式而言，失去30分钟的配

送时效优势，不仅意味着平台舍去了最重

要的竞争命脉，还预示着门店和骑手运力

都已被暂时搁置。“取消极速达，无异于壮

士断腕。”上海尚益咨询创始人、零售专家

胡春才对此总结称，“如果不是营收难以覆

盖成本，每日优鲜不会放弃这项能够吸引

大量用户的业务。”

“全国的门店基本全部关闭了。”一位

北京朝阳区的每日优鲜站长向北京商报记

者表示，“我已于近日离职了，之前公司说

会在今日发放工资，但我仍没有收到，骑手

的工资是否发放到位也不知情。对于何时

会重开门店，公司也没有提及。”

不仅如此，行业媒体报道称，7月28日

下午每日优鲜召开内部20分钟线上会议。

其提及，此前公布的融资尚未到账，公司财

务出现一些问题。大部分员工工作时间将

于7月28日截止，只留少数人员接管公司业

务和处理后续事宜。此外，目前员工社保、

公积金已经欠了3个月，公司正在调拨资

金，优先员工工资，想办法补上前3个月欠

缴的公积金。

“由于业务调整，部分员工离职，公司

目前正积极寻求一切可能的方案，最大限

度保障员工权益。”每日优鲜相关负责人向

北京商报记者回应称。同时，该负责人补充

称，在实现盈利的大目标下，公司对业务及

组织进行调整。次日达、智慧菜场、零售云

等业务不受影响。

自救难成

品类与体验大幅缩水

无论如何，每日优鲜取消极速达的通

知一出，顿时在业内引起轩然大波。据万得

股票显示，7月28日，每日优鲜美股盘前大

跌超过40%。

雪崩之势不是一天形成的。从6月至7

月，北京商报记者便注意到北京部分站点

的蔬菜水果、鲜肉等生鲜品类数量有所下

滑，出现迟迟未补货的情况，而每日优鲜曾

经在夏季力推的小龙虾等网红预制菜上市

没多久便被下架。

“最近几个月，我们站点每日的进货

量开始下降，大家都不明白是什么情况，

公司对此也没进行解释。”一位已经离职

多月的北京每日优鲜站长向北京商报记

者描述道。与此同时，部分门店还出现大

量骑手离职的情形。“因为配送人手不足，

导致时效延迟明显。”一位在朝阳区配送

的骑手解释称。

在黑猫投诉平台，北京商报记者注意

到，近日每日优鲜相关的投诉高达3139条，

不少投诉与生鲜质量、无故取消订单、延长

配送时间等有关。

从被曝拖欠供应商货款，交不出2021

年财报，接连收到退市警告，关闭南京、杭

州、深圳、广州等9个城市的前置仓业务，到

如今全国门店大面积暂停，每日优鲜已然

火烧眉毛。尽管被大量负面消息缠身，每日

优鲜似乎也在设法挣扎。

在7月初，北京商报记者发现，其上线

了“团长赚钱”功能，若是会员邀请好友成

为超级会员，每单能获得一定的提成奖励。

不过，在优优汇商科技创始人、CEO李波涛

看来，新上线的会员裂变功能对于每日优

鲜的现状来说也于事无补。“裂变若想带来

新流量，也要基于商品品质才行，然而每日

优鲜已经很难做到了。”他强调称。

未来何寻

前置仓还有希望吗

实际上，就在7月中旬，每日优鲜获得

了一笔救命钱，即与山西东辉集团达成股

权战略合作，获得2亿元融资。然而，钱还未

到账，公司便陷入风雨飘摇之境。一定程度

上也反映出深耕市场多年的生鲜电商，其

造血能力依然很弱。

前置仓模式能在生鲜浪潮中存活多

年，商品品质与履约效率是其吸引用户的

根本。特别是在防疫环境下，人们线上购买

生鲜的习惯被进一步教育，这也让每日优

鲜等企业再次尝到了甜头。但高昂的门店

租金、人力等各项成本如同悬在头顶的达

摩克利斯之剑，挥之不去。

在去年3月，盒马总裁侯毅便宣布放弃

前置仓业态盒马小站。而从每日优鲜、叮咚

买菜的财报来看，前置仓业务仍是一门昂

贵的生意。2018-2020年，每日优鲜累计亏

损了近70亿元，而叮咚买菜2019-2021年

则亏了114.8亿元。根据2021年的预估业绩

公告，每日优鲜净亏损预计超过37亿元。2

亿元的融资无异于杯水车薪。

不止每日优鲜，在6月，叮咚买菜也密

集退出了天津，安徽宣城、滁州以及广东中

山、珠海等多个城市。在2021年三季度财报

中，叮咚买菜创始人兼CEO梁昌霖表示四

季度要进一步大幅降低 non-GAAP净亏

损率。

“前置仓在三四线城市几乎没有什么

优势。”胡春才认为，前置仓本身就是一个

重资产、重运营的模式，三四线城市的房租

不高，前置仓配送模式在资产、运营成本上

很难和实体店拉开差距。

除了前置仓费钱，李波涛还认为，没有

深耕供应链是每日优鲜的较大缺陷。“和其

他平台相比，每日优鲜几乎很少卖活鲜，而

且做了几个自有品牌后就没有了下文。大

部分品牌都来自经销商，说明平台在供应

链上深耕得不够。利用采购、选品、数据分

析等一整个体系来打造供应链和商品品质

壁垒，这才是生鲜电商的命脉，也是冰山之

下的东西。”

北京商报记者何倩实习记者乔心怡

图片来源：每日优鲜官网
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前置仓课代表每日优鲜，走到了命运的十字路口。7

月28日，每日优鲜在App上宣布取消“30分钟极速达”，改

为最快次日送达。这一天，每日优鲜不仅深陷业务关闭与

员工解散的舆论漩涡中，晚间北京、上海等地消费者已无

法下单。从2014年成立至今，就算用了8年时间也没能让

这位课代表取得优异成绩。每日优鲜砍掉极速达这项核心

服务的举动，在部分业内人士眼中无异于“自杀”行为。切

断关键的时效竞争优势，每日优鲜为何会落得如此下场？

京东到家
消费券带动平

台销售额同比

增长100%。

为顺利发出一张消费券，平台与商户可能已经筹备了3个月。7月

28日，北京商报记者从多个电商平台了解到，各方要针对发券数量、

满减额度、品类组合等细节反复磨合与斟酌，更有企业从各部门抽调

人员成立专项小组，只为确保发券那一刻顺利。一张消费券从设置到

发放，给予了消费者实打实的优惠，更能给企业带来用户增长与黏性

增强等利好，无形中检验着数字技术的成熟程度。

消费券带动家

乐福在京东到
家平台销售额环

比增长82%。

消费券带动华润

万家在京东到家
平台销售额环比

增长63%。


