
咖啡消费作为城市消费活力的重要表现之一，今年开年以来，北京线下线上的咖啡订单就迎来了明显增长。而随

着咖啡市场的逐步扩大，咖啡豆的货运市场也在逐渐成熟。5月22日，北京商报记者采访产地“咖农”以及货运司机得

知，在产地，咖啡豆的运输工具已经从中小型的皮卡变成了大型货车。不同于其他农产品，由于咖啡豆的气味特殊性，

咖啡豆运输对车内的温度和湿度把控要求也较高。而咖啡市场运输的成熟以及北京消费环境的逐步复苏，也让越来越

多的咖啡涌入了北京。满帮平台数据显示，5月以来，北京咖啡运入量环比增长已经超过了108%。
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又是一年“6·18” 京东负重转身
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一粒咖啡豆烘出的“咖啡经济”
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遗失公告
开亚国际物流（上海）有限公司宁波分公司签发的一

套正本（三正三副） 提单， 船名：CHANG��JIANG��ZHI��
YUAN��航次 2314S， 起运港：ZHAPU，CHINA, 卸货港：
GUAYAQUIL,ECUADOR,提单号:��NB0S00143251。

在快递寄送过程中该提单被遗失，特此申明作废。
嘉兴弘昕五金有限公司

2023年5月23日

从皮卡到货车
一天发出130吨咖啡豆

看着最后一辆栏高四米满载咖啡豆的卡
车从种植基地开走， 保山市皓嘉农业发展有
限责任公司董事张行意识到， 今年的咖啡豆
销售旺季比往年来得更长。

“咖啡豆的主要采收季节是10月到次年3
月， 通常工厂的订单量从4月开始就有所回
落。”但今年4月以来，张行发现，工厂的生豆
订单不降反升，环比上个月提高了两成左右。

订单的增长也让往返于种植基地和工厂
之间的货车越来越多。 张行的种植基地位于
云南保山和腾冲交界处的高黎贡山脉， 海拔
大约1600米。由于种植季度海拔过高，昼夜温
差不稳定， 张行需要将水洗脱皮之后的咖啡
豆运输到100公里之外的加工厂中进行桶装
发酵。

“之前订单量少的时候，我们其实会选择
让当地的工人用皮卡运输， 但订单量越来越
多之后还是选择了叫大卡车。”张行告诉北京
商报记者， 皮卡的半开放环境不仅容易影响

咖啡豆本身的风味，单次运货量也比较低，而
卡车较为稳定，由于一次运输量大，发货效率
和成本都有所降低。张行透露，今年工厂一季
度咖啡豆的货运量差不多是去年同期的1.5
倍。“一辆车差不多是载33吨重的咖啡， 我们
一天平均会发出4车左右， 也就是130吨左右
的咖啡豆。”张行说道。

这样的情况并非个例。 货运平台满帮数
据显示，2022年至今，全国咖啡豆的运输距离
平均在635.32千米， 最远的运输距离可以达
到7028千米。就全国范围来看，今年4月以来，
咖啡豆运输量环比增长9.92%。

温度、湿度均有要求
每隔四小时检查一次

从种植基地到工厂， 再到仓库和订单目
标地， 由于通常是从高海拔气候运往海拔较
低的目的地， 咖啡豆在运输的过程中容易产
生变质等现象。“之前在用散户运输的时候，
由于气温变化的原因， 同一批次出厂的咖啡
豆运送到目的地后的品质也可能发生变化，
有的甚至会受潮和发霉， 我只能和客户再商

量。”张行无奈道。
“咖啡豆算是农产品运输中较为‘金贵’

的品种。”一位在云南普洱市负责运送咖啡的
货运师傅向北京商报记者解释道， 咖啡豆需
要避光、 相对恒温以及绝对干燥的环境进行
长途运输， 且拉咖啡豆的卡车需要保持气味
的单一， 避免影响咖啡豆本身的风味。“因此
通常来说， 我们会特别注意拉咖啡豆的货车
的密封性和遮光性， 每隔四个小时左右检查
一次。”满帮平台数据显示，运输咖啡豆的热
门车型分别为厢式、高栏以及冷藏。

咖啡豆的香气是决定咖啡豆品质分级的
重要评价因素，也正因如此，相比于其他的农
产品，咖啡豆的运输通常采用整车发货，而非
拼车的形式。“现在我们基本上会依托运满满
货车帮等线上平台叫车， 整车运输有利于保
持咖啡豆香气的纯粹性， 在温度的控制上也
比较方便统一管理。”张行说道。

随着咖啡豆走出云南、 走向东南亚市场
的物流运输货损降低， 运输效率提高也进一
步打开了市场。张行透露，目前，自己的工厂
基本可以做到当天入仓的咖啡豆90%以上当
天出库，“越快的发货速度， 越能保证咖啡豆

的品质相对稳定”。

咖啡店快速扩张
5月北京咖啡运入量环比翻一倍

“随着消费环境的复苏，今年一季度门店
的流水会比去年同时期高出50%左右。”刘纯
（化名） 在北京五道营胡同经营一家咖啡店，
“今年4月以来， 北京几乎每一个周末都有咖
啡相关的主题市集，好的时候一天就能卖出4
万元左右。”刘纯透露，自己对咖啡豆的采购
量也一路水涨船高，“‘五一’ 的时候为了备
货，一下子进了100斤生豆”。

事实上， 咖啡消费作为城市消费活力的
重要表现之一，今年开年以来，北京的咖啡订
单就迎来了明显增长。 美团外卖相关数据显
示，2023年1-2月，北京咖啡订单同比去年增
长62.9%，送往公园景区的咖啡订单也同比增
长了46.4%。

市场需求不断扩张之下， 越来越多的
咖啡店主也选择了在北京开新店。 根据朝
阳区去年10月公布的数据， 已经聚集了北
京市40%以上的咖啡门店的朝阳区， 在过
去两年中吸引了167家新的咖啡店入驻 ，
万人咖啡店拥有量为2.63家，超越了纽约、
东京等城市。

从全国范围来看， 连锁咖啡店也加快了
自身扩张的步伐。官方数据显示，截至今年3
月，瑞幸咖啡全国现有门店8521家，瑞幸咖啡
董事长、CEO郭谨一曾经表示有信心在2023
年完成第一个“万店目标”；而已经在中国拥
有6964家门店的星巴克则提出了“2025中国
战略愿景”， 称至2025年将新开3000家门店，

覆盖中国300个城市；麦当劳旗下麦咖啡现也
提出了在2023年将新增约1000家门店。

个人咖啡店与品牌的扩张， 让咖啡豆的
需求及运输量激增。根据满帮平台数据，一季
度北京咖啡的总运输量环比增长26.8%， 4月
以来的总运入吨量为3088.2吨， 环比增长
52.5%。

其中，平台数据显示，5月初，北京咖啡运
入量环比增长了108.8%。与此同时，运输距离
最远的订单则是一单从云南普洱发往北京通
州、重达33吨的咖啡豆，运输距离总长为3097
千米。 而北京咖啡收货量最多的城区则为顺
义区，其次依次为通州区、朝阳区、大兴区和
昌平区。

“尽管随着年轻人消费习惯的变化，‘咖
啡下沉’的趋势越来越明显，但像北京这样的
一线城市， 仍然是未来品牌布局咖啡及其衍
生产品的主阵地。”零售专家、上海尚益咨询
总经理胡春才表示，由于咖啡带有“强社交”
属性， 不少时尚品牌以及快消费品牌乐于推
出咖啡联名以及咖啡相关的衍生品来切入更
多的市场。“随着咖啡豆货运市场的成熟，北
京的咖啡市场肯定是会越来越大的， 因为更
强的消费力也能够给当地的‘咖啡经济’带来
更多的想象空间。”胡春才说。

北京商报记者 何倩 乔心怡

20年， 一部互联网交响曲，“6·18” 也写了一本历史书。5月22日， 京东开始为接下来一个多月的

“6·18”拉开序幕，“6·18”的广告在各平台上也早已铺天盖地。从最开始为了清库存、降价促销到现在

检验商业韧性，电商大促不断从原本的层面晋升，参与者卖力地延展大促外延，不断将消费者的热情

推向高处，同时演化出的各类新兴商业模式更是让产业端有了新商机。

2023年京东“6·18”开启

主题

“多快好省与沸腾烟火气” 时间

5月23日晚8点开启预售

看点

◆超200项针对消费者的全链路服务

◆211限时达覆盖数百城

◆小时购服务超2000个区县市

不再是互联网新人

“多快好省与沸腾烟火气” 这句话拉开
2023年京东“6·18”的序幕，也让京东走过20
年成了焦点。20年间，京东从最初只是销售光
磁产品、刻录机和录像带，从中关村的一个柜
台，到后来一步步实现品类拓展，有超1000万
SKU的自营商品，组建了商流物流组合。毋庸
置疑， 眼前的京东不再是当年互联网起步时
候的新人。

改变远不止于此，中国互联网发展史上，
采用第一张电子发票、 中国首个登陆纳斯达
克的大型综合电商平台、 第一次尝试自建物
流、首次实现211送达、第一个采用高铁电商
专列、 第一次电商平台打通医保系统……这
些都是京东20年来留下的功勋章， 从细微处
推动着互联网快步向前。

这期间，向来爱站在聚光灯下的电商企
业从不甘于平静， 刚刚崭露头角时就有了
大促。直到现在，“6·18”“双11”这些电商
企业制造的营销盛典， 依旧能产生社会效
益和经济效益， 已然高于当初降价清库存
的层面。当然，“6·18”大促也从最开始的1
天逐渐被拉长至一周、一个月甚至更久，短
时间内建造起一个流量蓄水池，不断放大经
济效益。

身处其中的商家们， 无论是头部品牌还
是新锐品牌，也都随着“6·18”和京东发生转
变。“与其说是考试前的冲刺备考， 倒不如说
更像是周考和月考。”王月在顺德做着小家电
买卖的生意，在京东有着不止一家店铺，她感
慨这几年商家应付“6·18”的状态在发生快速
转变。

王月强调，以往要提前3个月甚至是半年
就开始为“6·18”准备，设计单品、设置引流款
价格、上线爆款，还要将折扣、直接降价、满减
等优惠算得清清楚楚才行， 现在面对大促很
顺利，“日常促销越发频繁，渠道也越来越多，
应考的能力提升了”。

为了能抓住更多的消费者和商家青睐，
京东在“6·18”现场围绕产品、价格、服务进行
了加码。期间，不仅线上品牌商家参与数量会
攀升， 而且线下实体门店参与数量也要高于

往期，参与京东百亿补贴的商品数量也将较3
月实现10倍扩充。

“日常促销的确很频繁， 但不妨碍从
‘6·18’这个天然流量池中再舀一瓢水出来。”
在北京商报记者采访的多位商家中， 均能给
出上述答复。

商家选择更加多样

从单纯的线上反哺线下， 到线上与线下
联动，再到多渠道捆绑，无论是“6·18”这个年
中大促，还是下半年的“双11”，20年间对电商
大促的要求一直都在变， 攒局的互联网企业
和前来赴约的品牌商家都亲身经历着大促的
变化。

“最开始强调价格， 这几年更痴迷新品，
当然有的赚一直是主线。” 当问及变化时，参
与了八年大促的徐勇给出了上述说法。 徐勇
在武夷山销售茶叶，有茶园也有品牌，用徐勇
自己的话讲，肯定算不上大品牌，但跟风尝试
的行为从没有停下来。

为了跟上市场的变化， 徐勇特意成立了
新业务研发部门， 只要和新字沾边的都归这
个部门研究。徐勇解释称，现在每天都在研究

各个渠道的打法和调性，京东、淘宝、天猫、抖
音、快手、B站、小红书，还有各式各样的社区
群、团购群，“他们看起来都是销售渠道，想着
东西卖出去就行， 坐下来和团队细研究才知
道客群诉求、营销方式千差万别”。

与徐勇一起将茶园茶叶卖到线上的合
作伙伴张利更看重“6·18”大促的多样性，
“八年前茶园茶叶多数在线下的茶叶店流
转，或者是为更大的品牌商供货，受益于电商
渠道，我们有了自己的品牌，还有了更大的利
润空间”。

八年间， 徐勇和张利的茶叶生意在线上
渠道的销售量占比从最初的一成扩大至六
成，集中大促为他们带来了可观的销售额，也
促使品牌在线上渠道扎了根。如今，像徐勇这
样手握产业资源的商家早已习惯线上渠道的
节奏， 并乐于在众多平台中push新品和爆
款，产品形态、销售方式、互动状态有了更多
样的外延。

不仅限于开个网店销售商品， 品牌商更
乐于研究店播、达人直播、社区圈子搭建等，
商品销售和社交属性打破界限。 更多的中头
部主播、 此起彼伏的直播间以及互联网的新
业务都在为商家实现更高的销量和更广阔的

市场制造可能性。
一位在多家电商均开有店铺销售饰品

的商家在接受北京商报记者采访时直言，越
来越多的平台让商家有了更多的话语权，尽
管各平台高频次的促销稀释了流量，但渠道
和营销变得更加多样，“我们能依据平台提
供的活动自行决定在哪个渠道做活动，多个
平台集中的流量并没有明显打折，反而让商
家更明确在哪个时间段用哪个平台可达成
交易”。

推动供给端快速反应

“6·18”对商家的影响不仅局限于成交
量，上游的生产、研发都在因此发生改变。
上文提及的茶叶生意， 已经从产地的茶叶
变成了更有市场的新茶叶。 徐勇手里握着
4个品牌，分别销售散装茶、茶叶点心、奶
茶饮料以及花果茶，如果更细分，就要分成
礼盒、 袋装、 盲盒等多种形式，“都是近三
年的新品，放在八年前，我们还在和经销商
卖散茶”。

徐勇和互联网企业深度绑定着，电商提
供的市场分析、客户画像都会成为新产品的

方向， 徐勇再将这些新品放到门店货架上。
上述销售饰品的商家也有相似的操作，国风
的盛行让网店风格大变， 一改此前欧美风、
金属风， 珐琅彩和类似点翠样式的新中式
耳钉、 簪子搜索量是前三，“电商感知消费
诉求的变化的确更迅速， 最终的销售量不
会说谎，工厂生产就是在根据消费端需求及
时调整”。

“推新品可随时进行，因新品牌再开个新
网店也能随时。” 有4个品牌的徐勇在与互联
网企业打交道方面十分有经验，“我不算是互
联网新人了， 只是品牌没有做成独角兽而
已。”在徐勇所在的茶厂，周围几家同行也学
着徐勇进驻了互联网， 各自做着线上的茶饮
新品牌， 或者是直接改良制茶工艺更加贴合
当下的消费习惯。

实际上，为了能让新品、新商家更快适
应和顺利开店，在今年初，京东面向各类商
家发布了“春晓计划”，降低商家入驻门槛，
简化入驻流程， 新商家也可以尝试“0元试
运营”。京东提供的数据显示，今年一季度
京东新增商家数量同比增长了240%。京东
零售CEO辛利军在京东“6·18”的发布会
现场表示，京东的“减负增收”大礼包 ，面
向所有商家投入增加20%，帮助商家平均降
低30%的运营成本，并实现中小微商家销售
增速翻倍。

当然，商家也在权衡利弊。菠萝树执行董
事董文辰坦言：“在一定情况下， 线下的流量
成本会低于线上。”在部分城市，线上渠道用
来拉粉、拉流量的营销投入，有时候会超过在
线下开店的租金和人力成本。在她看来，最近
几年，实体租金有所下降，反而比线上更有优
势。因此，是押宝互联网还是拥抱实体，更或
者是多渠道并行， 都要看商家对自家品牌未
来规划的预期。

当下，在消费领域加速复苏、全国各地迎
来“拼经济”热潮的行业背景下，京东“6·18”
作为上半年消费市场的晴雨表、风向标之一，
也是很多合作伙伴决胜上半年的关键节点。
为此，辛利军也直接表态，今年“6·18”，京东
将竭尽所能，来给拼经济添把柴，给烟火气加
把火，给品牌商家搭把手。
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