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费连锁

“日咖夜酒”卖什么？
本报记者 钟楚涵 蒋政 上海报道

白天喝咖啡，到了晚上就继续

喝酒。最近，随着一些大型连锁企

业的进入，“日咖夜酒”模式引发了

关注。

近日，咖啡品牌Tims旗下“Cof-

fee&Beer”在上海双店齐开，采用“日

咖夜酒”模式经营。实际上，不仅仅

是Tims，在此之前，星巴克、Seesaw、

奈雪的茶等均进入了小酒馆领域。

连锁经营专家李维华向《中国

经营报》记者表示：“小酒馆在这些

年确实比较火爆。在年轻人中间，

微醺、社交的风尚非常流行。在未

来，小酒馆模式也会是年轻人的热

爱。目前小酒馆确实有各种各样的

类型，酒企、咖啡企业等都在做。对

于一些企业来说，这是空间的最大

化利用。”

赛道火热

根据“Tims 咖啡”微信公众号

内容，近日Tims“Coffee&Beer”在上

海双店齐开，“Coffee&Beer”采用

“日咖夜酒”模式，每天下午五点之

后供应啤酒、小食等产品，有果酒、

IPA、小麦等31款啤酒可供选择。

事实上，Tims并非首个进入小

酒馆领域的咖啡、饮品企业。公开

资料显示，2021 年，Seesaw 在上海

开 设 首 家“ 日 咖 夜 酒 ”概 念 店 。

2019年，星巴克中国首家星巴克臻

选咖啡·酒坊在上海开业。同样在

2019 年，首家奈雪酒屋在深圳开

业，目前在全国有7家门店。

同时，部分餐饮企业比如呷哺

呷哺、和府捞面等企业都进入了酒

馆领域。公开资料显示，呷哺呷哺

推出新品牌“趁烧”，根据微信公众

号“趁烧欢乐烧肉”中的内容，该品

牌是烧肉+啤酒+茶饮的一站式餐

饮。在此之前，2021年和府捞面推

出子品牌“小面小酒”。

在以上现象的背后，小酒馆行

业有着千亿的市场规模，且市场空

间正在增长。艾媒咨询数据显示，

2021 年中国小酒馆行业市场规模

约 1280.4 亿元。预计 2023 年中国

小酒馆行业规模可达1487.8亿元。

北京京商战略研究院院长赖

阳表示：“餐饮消费正在发生变

化。大家的生活方式、消费方式逐

渐细分，在此过程中有一些新的生

活方式出来。在与饮酒有关的消

费方式上，几个朋友一起吃饭、饮

酒的消费需求有所上升。同时，饮

酒的人群对于酒的品质、品牌、口

味更加讲究了。在此背景下，就产

生了在酒类经营上更加专业的酒

馆业态。”

对于以上企业探索的“日咖夜

酒”模式或者餐饮+酒馆模式，赖阳

表示：“这实际上也是企业增长收益

的机会。我们都知道，餐饮类实体

企业的租金成本是根据月份来计

算，而不是根据小时来计算。因此

对于企业来说，经营时间越长且每

个经营时段都有高峰消费的项目对

于企业盈利是有很大帮助的。”

本质是空间的打造

记者在采访中发现，一些

企业在融合了咖啡、酒吧等多

种模式的情况下依然可以运

营好，他们卖酒、卖咖啡，但又

不仅仅是卖酒、卖咖啡。其本

质是满足了消费者在一个空

间里面长时间停留时对于空

间的需求。

赖阳向记者举例：“在一个

店铺里，卖酒是需要和店铺的

其他特征有关联性的。比如

我曾经观察过一个店铺，白天

是咖啡厅，晚上是酒吧，同时

每天播大量的老板的黑胶唱

片，这样的店铺里实际上是黑

胶唱片爱好者聚集、交流的一

个空间。”

而naive理想国和跳海本质

上也是同样的逻辑。根据naive

理想国方面的介绍，书籍是na-

ive 理想国的经营特色，穿插于

naive理想国的空间以及产品之

中。咖啡与酒吧的主打特调和

鸡尾酒是会与书架上的书籍中

的内容有所关联。在两年的运

营中，naive 理想国沉淀下来的

熟客虽然有着不同的年龄和职

业，但他们都有一个共同的特

点就是对精神世界有所追求。

他们热爱书籍、阅读、思考与独

处，在店里和朋友交流，与自己

相处。

随易表示：“如果仅仅是提

供一个空间去售卖酒精或者咖

啡，其实有太多种替代方案，其

他的店甚至便利店或者在家都

可以替代。但年轻人的情绪（比

如在一个场域里感受到的集体

的情绪）、与人真实的连接是很

难被取代的。我们通过卖酒、喝

酒，去提供那些线上无法满足用

户的情绪价值。”

“我们的核心是帮助人和

人进行连接。我们提供的是

一个完整的空间，让消费者和

空间里的任何人都有可能发

生交集，有可能是通过主动的

聊天，有可能是通过活动，也

有可能是通过展墙上的一些展

览。哪怕是某日在店铺中看了

一位消费者写在杯垫上的话，

而这话恰巧打动了自己，这也

是人跟人之间的连接。”随易

表示。

以上的做法虽然非常好地

满足了年轻消费者对于空间的

需求，但其在标准化复制上面是

具有难度的，以跳海为例，目前

的十几家都是各有不同的。随

易认为：“对于走标准化的连锁

企业来说，他们可能瞄准的是更

大众的年轻人。而我们则是瞄

准了一部分年轻人，那些对于精

神生活有一定追求、需要有所变

化的年轻人。”

赖阳也指出：“星巴克等连

锁企业如果要改的话，可能不是

简单地增加卖酒就行，而是对于

店铺的整个文化特质进行全面

改造。这对一个很强调标准化

的企业来说难度比较大。连锁

企业的产品需要全面标准化，以

星巴克为例，其咖啡产品是每个

门店品质都一样的。如果要做

酒馆，就需要能够规模化复制的

标准化产品。”

部分餐饮企业比如呷哺呷哺、和府捞面等企业都进入了酒馆领域。

根据naive理想国方面的介绍，书籍是naive理想国的经营特

色，穿插于naive理想国的空间以及产品之中。

机遇挑战并存

跳海是一个在空间里融合了

咖啡、餐饮等业态的酒馆品牌，目

前这个品牌已在北京等6个一线城

市开设了12个线下酒馆。

在跳海合伙人随易看来，“日咖

夜酒”模式对于企业的要求非常

高。“很多品牌在尝试‘日咖夜酒’时

考虑的是增加空间的利用效率。但

日咖对于空间的需求和夜酒对于空

间的需求是不同的。日咖追求的是

翻台率，而夜酒追求的则是消费者

长时间坐在店铺中。因为喝酒往往

是喝了一杯又一杯，而咖啡一般一

次就喝一杯。同时，夜酒业态对于

光线、座位（疏密以及舒适度等）、装

修都是有要求的。在用户方面，用

户对空间的感知是非常微妙的。如

果企业在以上方面琢磨得不透彻，

会导致消费者体验不好，之后就不

再去了。因此‘日咖夜酒’模式需要

企业对两个业态都非常了解。”

十友八酒科技服务(上海)有限

公司负责人大辉在上海经营着一家

社区精酿小酒馆，对于目前的模式，

他表示：“我的店面积较小，约不足20

平方米，因此房租不高。同时店铺中

的SKU较少，是八款酒加上一款赠

送的花生米。定位是偏社区型的，客

人基本都是周边半径1.5公里范围内

的邻居。在盈利上，第一个月营收打

平，第二个月即拉平赚钱，正常来讲

8~12个月可以回本。”

大辉向记者表示，自己不会选

择在店铺的其他时间去销售咖啡，

“日咖夜酒”模式会伴随着成本的上

升。他向记者计算：“‘日咖夜酒’的

模式虽然拉长了营业时间，在同一

个店面里面充分利用了白天和晚

上，但同时人力成本、设备成本、经

营的复杂程度等也增加了。我们店

铺的经营时间是下午4点到凌晨2

点，如果要增加咖啡业务，那在人力

上必须再增加白天工作的人手，现

有人员无法从早上工作到凌晨。在

设备上，需要增加咖啡机。除此之

外，咖啡店对于装修、调性等也是有

要求的。此外，在上海，咖啡行业很

‘卷’，很多商家补贴完消费者实际

支付的价格很低。最后计算下来，

其实卖咖啡的营收未必可以覆盖增

加的这些成本。”

大辉认为，如果企业已经有了

品牌效应，再去做酒可能是加分

项。但当一个企业什么都没有的时

候，就想去做“日咖夜酒”，难度是很

大的。因为在一个业态还没有做明

白的时候就两个业态一起做，会更

加复杂。

naive 理想国是一个融合了书

店、咖啡、酒吧等多种业态模式的复

合业态店品牌，以上布局的原因是创

始人此前在英国读书养成了“日咖夜

酒”的生活习惯。该企业方面也向记

者指出：“在‘日咖夜酒’的模式下，我

们的员工也是各有分工的，咖啡师与

调酒师各司其职。从产品和运营角

度来讲，咖啡与酒在研发、制作、推广

都需要专业性更强的人来做，所以我

们在人力成本上也是双倍的。”

对于这种情况，跳海选择了与其

他品牌合作的方式，而非自己去做多

个业态。“举个例子，我们北京的一家

门店共有三层，其中有五个业态包括

咖啡、精酿、关东煮等，分别在空间里

的不同区域。这些业态都是我们找

相关的专业合作方来做的，合作方式

绝大部分是流水分成。同时，这些业

态又都是相通的，比如在白天时可以

喝咖啡，但消费者可以去空间里其他

还没营业的业态区域。”

大辉认为，如果企业已经有了一个品牌效应，再去做酒可能是加分项。


