
生存者游戏： 因时制宜求变化
生鲜电商行业的一众 “老司机”

用 “精神一振 ” 来形容从天而降的

这片 “蓝海 ” ———万亿元规模的市

场打开 ， 年前的危机一扫而去 ， 行

业仿佛 “开了挂”， 提前

进入新一轮红利期。 根

据 QuestMobile 发布的

《2020 中国移动互联

网战 “疫” 专题报告》

显示 ， 中国生鲜电商

整体日活跃用户从年

前的 777 万 ， 冲到了

春节期间的 1009 万规

模量级， 而在 2019 年

春节， 这个日活用户只

有 527 万。

不过 ， 对于生存者而

言， 在短暂的窗口期迅速调

整战略， 为自己赢得先机似乎

更为重要， 可以看到的是， 所

有的玩家都在变化。

本来生活在开出了 “本来

鲜” 之后， 又盯上了社区团购。

“疫情期间， 北上广深等多地小区严

格限制进出小区的人数与次数 ， 出

门买菜很难。” 本来生活网相关负责

人表示 ， 瞄准这个机遇 ， 企业联合

金地物业 、 融创物业 、 招商物业等

多家知物业机构 ， 在深圳 、 杭州 、

上海等地开启社区蔬菜团购模式 ，

为居民解决买菜难题。

据悉 ， 消费者只需打开手机进

入本来生活网 “蔬菜包团购” 链接，

选择所需商品拼团购买即可 ， 拼团

在达到一定数量后自行成团， 当日 1

点前下单 ， 次日送达 ， 并通过物业

方以无接触配送的方式送达用户家

中 。 这一模式把社区团购 、 物业和

生鲜电商捆绑在一起 ， 它是否能闯

出一条新路， 还有待观察。

变化的还有苏宁菜场 。 2020

年最火的直播带货成为苏宁菜场

使用的新工具 。 就在前段时间 ，

苏宁菜场开启了多场以 “神奇美

食在哪里 ” 为主题的电商直播活

动 ， 分别邀请来自北京 、 上海 、

南京的 3 位网红主播 ， 使用苏宁

菜场的生鲜食材 ， 在当地的苏宁

小店门店进行线上直播美食互动 。

吃腻了家常菜 ， 上海辣妈米娅一

秒变身撩拨舌尖美味的厨王 ， 草

莓 、 奥利奥加酸奶便能调配出一

杯甜品 ， 而从苏宁菜场进行一番

选购之后 ， 食材备齐 ， 一盘色香

味俱全的糖醋排骨也迅速制作完

成 ， 隔着屏幕都能闻到香味 。

线上直播新玩法加速冲向菜

场这个场景 ， 在 “神奇美食 ” 的

直 播 过 程 中 ， 不 少 网 友 发

现 ， 场内场外还可以 “比

试 ” ， 如果觉得自己的厨

艺比主播更好 ， 可在线

通过弹幕指导配料 ， 制

作若干 “脑洞料理 ” ， 还

有机会抽取千元买菜 基

金名额 ， 被精准投喂未来一

个月的食材 。

“苏宁菜场通过直播释放出更

多潜能 ， 在上海地区 ， 3 月的销售

直播带货强力拉动了菜场销售 。 ”

回顾这场直播 ， 苏宁易购上海大区

总经理徐海澜总结认为 ， 健康 、 新

鲜已经成为菜场消费关键词 ， 菜场

直播挖掘出用户更高的生活需求 ，

“这次疫情培养了用户在线上消费

的习惯 ， 一部分消费者的习惯会在

线上留存 ， 渗透率也会得到提升 。”

他表示 ， 苏宁菜场也将在直播领域

继续加把火 ， 成为保障民生的坚强

后盾。

不断试 、 不断变 。 疫情中的

快速应变能力 ， 或许正是生鲜电

商行业必备的素质 。

3 月 底 ， 盒 马 鲜 生

CEO 侯 毅 开 了

一 场 线 上

发布会 ， 宣布淘汰盒马前置仓模

式———盒马小站 ， 年内全部升级

为 盒 马 mini。 经 过 一 年 的 试 点 ，

盒马 mini 在上海拥有 6 家门店 ，

其中 4 家在郊区 、 2 家在镇上 ， 而

侯毅的目标是走出上海 ， 大 规 模

复 制 ， 在 2020 年 冲 刺 百 店 ， 并

成 为 旗 下 第 二 个 跑 通 的 新 零 售

模式 。

转换赛道的背后 ， 是疫情刷

出来的数据和经验 。 侯毅一直不怎

么看好前置仓模式 ， 认为它存在多

个系统性问题 ， 比如流量不稳定 ，

难以支撑生鲜这个低毛利行业 。 而

在战 “疫 ” 过程中 ， 更多的数据产

生对比 ， 让他下定了变革的决心 。

“盒马 mini 的坪效比同样面积的盒

马小站高四倍左右 ， 前者兼顾线上

线下 ， 而后者是一条腿走路 。 ” 侯

毅认为， 盒马 mini 具备了新零售的

所有特征 ， 包括线下门店的引流能

力 、 品牌影响力 ， 并且可以迅速填

补标准店进入不了的区域 ， 让 “盒

区房” 辐射面积进一步扩大。

侯毅同时认为 ， 经过疫情期间

长达两个月的沉淀积累 ， 用户线上

买菜的消费习惯基本建立 ， “这对

于盒马而言是利好因素”。
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生鲜电商这波 “先抑后扬 ” 的走势 ，

反转得太快。

2019 年底 ， 生鲜电商还身处危机四
伏 、 朝不保夕的状态 ， 随着 “呆萝卜 ”

“妙生活” 等一批企业的倒地， 生鲜电商的
前景再次受到质疑。 而到了 2020 年头上 ，

一场新冠肺炎疫情， 让生鲜电商彻底 “咸
鱼翻身”， 再度变得炙手可热———消费者零
点设闹钟买菜、 小区门口快递架上除了叮
咚买菜就是盒马鲜生…… “全民一起宅 ”

带出一个全新爆发的 “宅经济 ” 市场 ， 为
生鲜电商阶段性发展打开了一扇 “2.0 版 ”

的新大门。

计划赶不上变化 ， 不同的发展阶段也
会迎来不同的打法 。 走过 1.0 时代的生鲜
电商， 在打开这扇新大门时发现 ， 又有新
人冲进来了， 老朋友的玩法又变了。

“老司机”力推名店半成品

油焖笋、佛跳墙
上了外卖

一场疫情， 让不少上海人的消费习

惯发生了潜移默化的变化，“厨神” 在民

间纷纷崛起，色香味俱全的朋友圈，带动

烘焙、生鲜类产品的销量蹭蹭上蹿。消费

趋势变了，生鲜电商看到了“宅消费”中

更多的可能性。

疫情期间，美团买菜在北京、上海、

深圳、武汉四地的销售量均明显上涨，上

海地区的日销售量最高为节前的三倍，

在爆发的趋势中， 美团买菜跟着需求的

变化快速应对，发力“宅经济”，这家生鲜

电商增加了净菜和半成品类商品， 而到

了复工复产时， 针对复工白领自带午餐

的特点， 又上线了十余款免洗免切净菜

以及 20 余种自主研发的自营品牌熟食，

并推出数十种快手菜菜谱， 备菜及制作

时间只需十来分钟，简单易学。

3 月 6 日， 每日优鲜上线 “名店名

菜” 频道， 多数为知名餐饮企业的半成

品，如在华东地区，推出具有地方特色的

小南国油焖笋， 只需简单烹饪或者加热

即可享用。 3 月 22 日，每日优鲜再度引

入半成品，开发上线了西贝新品，包括西

贝手扒肉、 西红柿炖牛腩等招牌到家功

夫菜。 这与盒马鲜生加大半成品菜肴比

例的打法非常类似，针对消费者“懒宅”

和健康饮食的消费心理， 盒马将一道道

南北特色菜肴升级成为半成品菜。

半成品成了生鲜电商拓展的标配品

类。 但与此前以家常菜为主的半成品不

同， 这一阶段， 无论是超市还是生鲜电

商， 推出的半成品菜明显都奔着精品菜

肴而去，消费升级、火力升级。最近，家乐

福瞄准本地家庭的高频餐桌菜，以 “佛

跳墙”打响了半成品菜的头炮，这一系列

产品于 4 月 3 日亮相华东地区 49 家家

乐福门店， 依托于华东地区门店， 周边

10 公里范围内的社区消费者均可订购

佛跳墙， 享受 3 公里一小时达、10 公里

半日达、最高一日三送等多种服务时效。

未来它还将通过线上、线下同步发售，并

逐步推广至全国。

不过，半成品菜有时候也考验消费者

的实操能力。此前，一位购买了云海肴 178

元半成品配送包的用户“吐槽”表示，看不

懂香烤罗非鱼的做法，认为餐厅“高看了

消费者”， 随后云海肴只能回应表示，“很

抱歉带来不好的体验，私信为您解决”。

有分析人士认为， 生鲜电商之所以

“久攻不下 ”，最主要的“痛点”在于其低

毛利率， 难以长期支撑电商平台的运作，

这也使得半成品菜成为各家的突破口。半

成品菜具备餐饮门店的高价值属性，其毛

利更是高于果蔬，对于消费者来说，有了

多元化选择，对于电商来说，则起到了稳

定客流、发展新客的作用。

不过， 对于生鲜电商或者餐饮企业

来说， 如何将高端的堂食风味精准地送

到用户手中， 还考验着半成品的制作工

艺、用户的可操作性、商品包装等，需要

生鲜电商与餐饮企业磨合， 这是一片蓝

海，却不能一蹴而就。

“全民一起宅”之后
生鲜电商怎么变

深耕细作派： 把小区配送进行到底

“菜来啦 ！” “到家好菜 ” 的工

作人员将 40 多袋蔬菜送到静安区延

中小区后 ， 在微信群里吼了一句 ，

没过多久， 居民们都下楼来取菜了。

“挪几步路， 就能在小区里买到预定

好的地产新鲜蔬菜 ， 又方便又放

心。” 居民高阿姨说。

“到家好菜” 是高阿姨用惯了的

应用 ， 使用时间比叮咚买菜 、 盒马

鲜生还要长 。 她也用后者 ， 但到了

年过半百的年纪 ， 手速拼不过年轻

人， 需求也不那么复杂， 在她看来，

最关键的是两点 ， 一是可信赖 ， 二

是操作简单 ， “每周一 、 三 、

五定菜， 二、 四、 六拿货， 足

不出小区吃到地产蔬菜， 很适

合我们中老年人。”

“到家好菜” 是上海市

现代农业发展有限公

司的线上产品 ，

与叮咚 买 菜 等

市场类生鲜电

商不同 ， 它的

打法是贴着小

区走， 实行全市范围内的配送到家，

解决老年人线上下单有困难的 “痛

点 ”。 仅仅在静安区 ， “到家好菜 ”

就覆盖了线下 40 多个小区。

类似这样的生鲜电商 ， 大多有

着实体农业的支撑 。 上海市现代农

业发展有限公司经理崔轶英主要负

责基地生产加工 ， 她告诉记者 ， 公

司旗下有三个农业合作社 ， 分别位

于闵行区浦江镇 、 嘉定区嘉北郊野

公园及华亭镇 ， 日供应蔬菜销量可

达 13 吨， 这种集种养、 加工、 销售

于一体的生态化农业生产发展体系，

为企业的稳步前行提供了保证。

正是有着地产蔬菜的优势 ， 疫

情期间 ， 企业成了 “菜篮子 ” 的保

障 。 崔轶英说 ， 防疫期间 ， “到家

好菜 ” 采取网络订购的方式 ， 由三

个基地提供青菜 、 杭白菜 、 芥兰 、

黄瓜等 10 余种蔬菜 ， 固定搭配组

合 ， 每周换几种组合 ， 解决了大量

城市中心老年居民的买菜难问题 。

数据显示 ， 从 1 月 25 日到 2 月 24

日期间 ， 公司累计上市 400 吨本地

绿叶菜 ， 仅春节期间就累计到家配

送 3000 余户。

而如今 ， 它们又成为从 “田

头 ” 到 “灶头 ” 的纽带 。 记者从市

商务委了解到 ， 为缓解疫情防控影

响造成的地产蔬菜供大于求难题 ，

更好地满足市民居家买菜需求大幅

提升等新要求 ， 市区两级商务 、 农

业部门开始试点 “地产蔬菜进社

区 ”， 共同推动地产蔬菜从 “田头 ”

到 “灶头”。

静安区在推进落实 “地产蔬菜

进社区 ” 试点过程中 ， 摸索出一套

行之有效的做法 。 针对老年人提出

买菜 “走不动 ， 拎不动 ” 的 “痛

点”， 区商务委会同部分涉农区农业

部门 、 行业协会 ， 实施社区直供等

便捷服务方式， 联手各社区等单位，

探索出一套 “1+3” 模式， 把蔬菜等

居民日常基本需求的商品送进社区，

为 “白发 、 白领 ” 等群体就近生活

消费发挥了拾遗补缺的作用 ， 获得

社区居民好评。

据悉 ， 静安区商务委协调品牌

企业实施社区直供的同时 ， 还带动

企业创新 ， 通过 “到家好菜 ” “万

农优品” “安心坊 ” 等 App 向社区

市民发布地产蔬菜供应信息 ， 收集

汇总消费需求 ， 建立 “订单种植 、

众筹凑单 、 直播带货 ” 等供销模

式 ， 直接连接市民需求与蔬菜基地

供应信息 ， 按需组织货源 ， 发展线

下配送。

实施新直供模式 ， 作为上海市

实事项目之一的 “智慧微菜场”， 在

疫情中也发挥了重要作用 。 记者在

静安菜篮子供应网点便民地图上看

到， 作为 “15 分钟便民生活圈” 的

重要组成部分 ， 目前静安区已经有

食行生鲜 、 易小鲜 、 强丰智慧微菜

场、 晶粮微米铺等多个微菜场品牌，

布点约 90 余处， 食行生鲜在其 App

内开辟 “平价帮农菜 ” 专区 ， 销售

当下时鲜的地产草头 、 马兰头 、 小

菠菜 、 芥兰等市民喜爱的蔬菜品种

20 余种， 自 3 月初板块上线以来累

计销量达 185 吨 。 截至去年 6 月 ，

上海社区智慧微菜场总数已

超过 2000 家。
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新入局玩家：不是巨头不进场
春节前， 叮咚买菜 CEO 梁昌霖

还在盘算着复购率和客单价的年度

目标 。 他想把每用户 4 单多的月均

单量， 拉升到 2020 年的月均 6.5 次，

把客单价从五六十元往上再提一提，

铸就 “复购率为王” 的护城河。

可到了春节后 ， 一切指标都被

不断刷新 。 用户的月均单量急剧提

升不说， 还往往需要比 “手速”； 为

了一站式购物 ， 很多消费者一口气

会买很多生鲜 ， 光袋子就要装上四

五个 ， 客单价直接翻番 ， 最后 ， 叮

咚买菜不得不做出 “升级 ” ———在

一些区域直接使用汽车送货 ， 因为

小哥的电瓶车装不下。

生鲜电商梦寐以求的繁荣场

景 ， 在本该是淡季的春节档期意想

不到地爆发出来 ， 运力不支 、 库存

告急……汹涌而至的市场需求 ， 在

本已拥挤不堪的赛场上冲出一根根

新的 “跑道 ”， 于是 ， 又有 “新人 ”

入场了。

不过， 与此前赛场上 “运动员”

来自不同 “山头”、 大家各玩一套不

同 ， 这一波入场的新人中 ， 以背靠

供应链实力的行业巨头为主 。 2 月

11 日， 光明集团旗下光明乳业随心

订全面上线蔬菜肉类配送服务 ， 将

新鲜蔬菜 、 肉类送到消费者手中 ，

满足市民 “宅” 家需求。

光明乳业杀入生鲜领域 ， 依托

的是其随心订平台。 2015 年， 随心

订 App 上线， 主要承担着华东地区

的牛奶配送业务 。 截至去年底 ， 随

心订已经先后上线天猫 、 京东 、 微

信商城等渠道 ， 布局全国市场 ， 年

销售额破 10 亿元。

在疫情防控期间 ， 这个平台开

始承载更多的能力 。 光明乳业随心

订营销中心总经理李秀坤透露 ， 最

初光明乳业考虑的是社会责任 ， 针

对近 1700 名援鄂医疗队医生家属赠

送菜品 、 肉品 、 奶品等慰问礼包 ，

使用了随心订平台的运力 ， 后来灵

机一动发现 ： 既然企业有生鲜供应

链和完整的冷链配送实力 ， 为何不

利用现有网络拓展业务呢 ？ 于是 ，

企业紧急上线业务， 开始销售蔬菜、

猪肉。

这些上线的蔬菜和猪肉 ， 来自

光明食品集团旗下的各大业务 。 比

如 ， 供应绿色蔬菜的是饮用水源保

护区原生态农庄 ， 它位于青浦朱家

角 ， 是市民喜爱的地产蔬菜产地 。

疫情期间 ， 共推出 4 个系列的蔬菜

套餐， 包罗 10 余种时令蔬菜。 还比

如 ， 平台上推出的肉类均来自集团

旗下的上海本地养殖基地 ， 随心订

肉类配送服务限量发售推出了 4 款

肉类产品。

生鲜业务上线一个月 ， 蔬菜销

售 9.4 万斤 ， 猪肉销售 1.6 万斤 。 3

月上旬， 青浦区白鹤镇的草莓积压，

随心订快速上线产品， 两

周草莓卖出 2.2 万斤 ， 极

大地解决了草莓种植户的

压力。

乳业巨头冲入生鲜行

业还有逻辑可循 ， “巨

无霸 ” 中石化拎起 “菜

篮子 ” 入局抢生意 ， 则

让人大感意外。 2 月 15

日， 中石化正式官宣卖

菜， 一句广告语 “不下

车不开窗， 一键送到后备

箱” 直抵人心， 成了这段时间

最神奇的消费场景 。 这一模式在杭

州试点成功后 ， 被迅速复制到中石

油全国各大城市。

在上海 ， 不少中石化加油站内

的易捷便利店内也有蔬菜可卖 。 一

位加油站工作人员表示 ， 新增的卖

菜服务主要通过 “加油站里订 ， 基

地送到家 ” 的模式实现 ， 供消费者

预 定

的 蔬 菜 套 餐 有

59 元 、 79 元 、 108 元

三个档次 ， 每个两种套餐 。

中石化上海石油商业经营中心相关

业务负责人介绍 ， 加油站里的 “非

油品 ” 越来越多 ， 看中生鲜这个场

景 ， 也与米面粮油 、 一些菜品的

“体重 ” 有关 ， 消费者拎着觉得重 ，

现在可以直接放入后备箱带走 ， 不

仅可实现 “无接触服务 ” ， 而且省

时省力， 非常方便。

■无芯
■无芯


