
无论资本还是消费者层
面，生鲜电商似乎迎来了发展
的黄金季节。眼下，越来越多
的创业者和行业巨头加入生鲜
电商战场：从主打生鲜快递为
特色的京东到家，到新创建的
生鲜O2O品牌Dmall和生鲜电
商平台春播网，还有包括天天
果园、本来生活网这些在该行
业内已深耕数年的企业。投资
人对于这块市场同样寄予较高
期望。

不少生鲜电商也开始宣称
转向O2O服务，但其更多的是
新瓶装旧酒：从冷链仓储、选品、
供应链、配送等各个环节，主要
依赖生鲜电商搭建起来的体系，
而这些部分的前期投入成本极
高。另外，其扩张速度也受制于
上述各个环节的落地困难程
度。尽管外界看好生鲜电商，但
大量企业也吃尽苦头。事实上，
在生鲜电商发展路径上，受资本
推动等因素影响，不少企业选择
先冲规模，但越来越多的企业意
识到，还是应当沉下来做供应链
体系。

物流到仓储

上半年，天天果园获得了来
自京东的7000万美元的C轮战
略投资，双方也因此轮投资而建
立合作关系。对天天果园而言，
获得京东投资意味着，能够借力
其覆盖全国的物流体系。天天
果园创始人王伟透露，目前天天

果园在北京新建立的一个仓库
投入花费达2000万元。将水果
从采购地送到海关，该部分环节
运输主要交给第三方来完成。
但这一部分事实上远比外界想
象的复杂，涉及到政策、检疫等
多方需考虑。王伟的感受是，想
要玩转生鲜电商，对于每个环节
的把控都极为关键，“这不是一
个把某一个环节解决好之后，就

可以解决所有的问题。从采购
开始考虑航班，进库之后考虑温
度，最难的事情就是分包装。”

在往重资产模式发展上，同
属上海的生鲜电商多利农庄最
为“疯狂”：除了由自己来构建冷
链物流和仓储体系，还直接建立
有机农产品基地，在上海和成都
周边租下了三块上千亩的土
地。因此，尽管多利农庄早在
2005年就已经成立，并于今年六
月获得了来自中国平安的战略
投资，但目前覆盖的地区仍主要
集中在一线城市。

多利农庄执行总裁杨学涛
告诉记者，过于介入上游的企业
也遇到了品类过于单一的尴尬，
目前阶段多利农庄也正在通过
“外采”来增加其平台内的品
类。而对于直接从国内批发商
拿货的生鲜电商而言，如何控制
成本，以及确保商品的质量，成
为了其摆在面前的难题。

规模与体验

从上海到北京，天天果园副

总裁陈嘉杰察觉到了两个市场
的不同之处：在生鲜电商以及相
关O2O服务方面的竞争上，北
京市场的激烈程度显然高于上
海。王伟称天天果园在北京并
非从头开始，但总体来说其对扩
张表现颇为谨慎，生鲜电商这块，
规模扩张太快尤为容易出问题。

杨学涛称，多利农庄希望通
过会员制度来建立优势：其固定
会员人数接近10万人，固定每
周一次给会员上门送菜。多利
农庄将冷藏车直接开到消费者
家门口的做法，使得其规模也难
以迅速复制和扩大，因而将中高
端人群作为主要客户。在其看
来，冷链和仓储仅仅是生鲜电商
企业主要需要完成的部署，但如
何提高客单价和复购率，是目前
行业内更迫切解决的问题。

对于生鲜电商而言，关键点
在于，配套的物流和仓储能否跟
上扩张速度？毕竟过于保守和谨慎
的选择也未必能让你到达终点，
大门将在冠军到达不久后关闭。
何时提速、何时巩固，将决定谁最
终能胜出。 （21世纪经济报道）
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电商凶猛又打价格战，零售
超市寻求自救开卖自营商品。记
者近日走访得知，为扭转低迷的
态势，多家连锁超市正在悄然推
出独家定制的零售商品，如米面
粮油、零食饼干等品类。由零售
商直接组织生产加工的模式可以
摆脱中间代理环节，节省成本。

在华润万家记者看到，名为
“润之家”、“乐购”的商标产品已
经拥有了零食、米面粮油等不同
系列。“润之家”油粘米的外包装
袋上显示，华润万家有限公司为
“润之家”商标的使用权人，该产
品由华润万家有限公司委托生
产，被委托生产商为广东穗方源
实业有限公司加工厂。同样，该
商标的袋装手撕牛肉产品被委托
生产商则为成都市棒棒娃实业有
限公司。记者统计发现，该商标
委托的生产商遍布全国，不同系
列产品往往对应产地。

绕开采购商 自产自销

零售企业为何纷纷踏足自有
品牌？记者了解到，在行业整体
低迷的背景下，为吸引有限客流，
价格战此起彼伏，而过度价格战
又导致百货商家盈利能力下降。
因此，很多内外资零售企业都在
利用各自优势多渠道试水自营。
去年底，家乐福就提出重点打造

自有生鲜品牌“家
优鲜”。

那么究竟何为
自营？所谓自营，
就是超市及零售商
不仅仅担任零售
商，而是向零售制
造商转型。利用现
有品牌开展自营的
好处显而易见，一
般零售业的供应链
是从原料—生产加
工—经销商—零售
商—顾客，供应链
每增加一个环节，
商品附加值就增长
10%~20%以上。而
自有品牌的好处就是摆脱代理中
间环节，由零售商直接组织生产
加工。这样既可以压缩成本，也
可以以更低的价格出现在终端，
吸引消费者。

市民认识度不高

然而，记者在走访中发现，不
少市民对于突然出现的自营商品
却并不太“买账”。在米面粮油专
区，记者随机采访了十位有意选
购的市民，发现他们并不了解自
营商品的来源。记者看到，自有
品牌并未在店内大张旗鼓做宣
传，仅有的促销活动便是降价。

但正值暑假消费高峰，小小的降
价标牌并不惹人注目。相反的
是，超市内不同区域的堆头地段
基本是品牌供货商的“天下”，除
了大条幅之外，还有推广人员进
行现场促销，吸引人气。

“自有品牌在国内做起来还
需要一个漫长的过程，而且面临
很多障碍，消费者的认可是最大
的关卡。消费者的购买习惯是长
期以来潜移默化形成的，不可能
一朝一夕改变，而零售终端内又
布满了全国各个品牌。”业内人士
告诉记者，在欧美发达国家，绝大
部分超市及零售商已完成了从零
售商向零售制造商的转型。

（人民网）

超市自营商品遭遇难题：
市民认识度不高

■ 企业资讯

本 报 讯 张 琪 近
日，京东与北京旗舰食品
集团达成战略合作，双方
共同打造的京东绿安特
产体验馆正式运营。此
后，消费者光临该体验馆
便可一站品鉴全国近 30
个省市的特色农产品，更
可通过扫描现场二维码，
实现“现场下单，京东配
送到家”。

据介绍，体验馆是集

农产品销售、展示、推介、
配送等功能于一体的中
国名优特农产品O2O营
销服务平台，致力于满足
消费者对安全、优质、绿
色农产品的迫切需求。
目前，北京、河北、内蒙
古、安徽近30个省市的地
产馆已入驻，涵盖包括粮
油、酒水饮料、果蔬生鲜
等丰富品类在内的上万
种名优特产。

联合利华在华
扩容食品市场

京东开启绿安
特产体验馆

本报讯 张琪 在传
统日化行业整体成绩都不
能令人满意的大背景下，
联合利华开始对食品业务
寄予厚望。近日，联合利
华天津工业园二期项目正
式开工投产，这里将负责
生产联合利华中国北区包
括“家乐”牌鸡精、鸡粉以
及“好乐门”牌沙拉酱在内
的所有食品类产品，预计
年产能超过10万吨，年产
值达10亿元。

据悉，生产的一半以
上产品将供应给酒店、餐
饮企业等餐饮渠道客户。
联合利华北亚区公共事务
副总裁曾锡文表示，这次
天津工业园区二期开业，
是联合利华为食品业务尤
其是饮食策划业务做准
备。而作为面向非流通渠
道的饮食策划业务，在中
国主要向大型餐饮集团、
五星级饭店提供调味料和
餐饮解决方案。

■ 市场观察


