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生鲜电商8年轮回

在特殊的年景，任何一家企业都在负重
前行，包括那些手里攥着大量资金的投资机
构。如今它们比以往更渴望优秀的投资对
象，而生鲜电商这个曾经的风口，又成了不
可多得的价值洼地。

近日36kr报道称，每日优鲜已经完成了
新一轮的融资，投前估值超过 30亿美元。
据悉，此次投资方有多家机构，包括中金集
团旗下的中金资本。

而在每日优鲜之前，另一家在疫情期
间迅猛生长的生鲜电商叮咚买菜，也曾多
次传出相关融资消息。5月 12日，据路透
社报道称，叮咚买菜已经完成了新一轮 3
亿美元的融资，估值达到 20亿美元。就在
消息传出的半个月前，叮咚买菜已经有过
一次融资传闻。另外相关媒体也报道称，4
月份之后多家地区性中型生鲜平台都传出
过融资消息。

虽然相关融资信息大多尚未被证实，但
坊间如此频繁地传闻，也在一定程度上反映
出当下资本市场对生鲜电商的热情。

不过，生鲜电商并非新风口，回顾过去
几年的发展历程，用跌宕起伏形容并不为
过。此次疫情为逐渐沉寂的生鲜电商带来
了强大需求，全行业出现爆发性的增长。但
如今备受关注的投资热潮也无法回避一个
现实问题，就是疫情所催生的“增量”是否是
可持续的，资本的涌入能否确保疫情结束后
用户的日常“复购”？

行业几度沉浮
就在两三个月前，买菜对于很多城市居

民而言仍是一件颇具挑战的事。小区封闭，
菜市场和超市的停运，使得需求暴增的用户
开始涌入线上平台。但是，包括盒马鲜生、
每日优鲜等都出现过（因限时限次配送）需
要用户定闹钟抢购的情况。此前北京居民
的生活圈甚至一度流传着一张《北京抢菜指
南》，上面标注着各个生鲜电商平台不同时
间点抢购的难度及大概库存状况。

这份《指南》，直到各大生鲜平台一个多
月前恢复正常营业才淡出“历史舞台”。

从相关数据可以看到疫情期间的用户
需求变化。艾媒咨询的数据显示：今年 1月
22日到 2月 6日的两周内，国内主流生鲜电
商平台每天新增用户规模都在 1 万人以
上。其中盒马、京东到家、叮咚买菜在2月6
日当天的新增用户量均超过了4万。

2012年，包括苏宁、亚马逊、顺丰、淘宝、

京东在内的多家电商平台都陆续推出了生
鲜电商业务。因此，2012年也被称为国内生
鲜电商元年。如果以 2012年为始，至今生
鲜电商在国内已经走过8个年头。

8年来无数的创业企业、创业者以及投
资机构投身其中。但是生鲜电商具有的行
业特殊性，使其对供应链、仓储、物流等方面
都有着太高的要求，也意味着其始终要保持
高成本运营。如果不能通过规模化均摊成
本，就需要外部投资的持续输血。

可惜的是，生鲜电商的市场规模并没有
随着时间的推移、资本的涌入而快速扩大。
根据艾媒咨询公布的《2019中国生鲜电商行
业商业模式与用户画像分析报告》显示，截
止 2018年底，国内生鲜电商领域活跃用户
有一定增长，但与综合电商领域 37213.6万
的月度活跃用户数及 70.3%的渗透率相比，
生鲜电商整体线上月活用户仅为 262.2万，
渗透率仅为3.4%，差距巨大。

市场增长和规模始终达不到理想的水
平，也让投资者在近两年逐渐失去信心。根
据网经社电数宝监测数据显示，生鲜电商领
域从2013年的3次融资事件到2014年的26
次融资事件，同比增长 766.66%。至 2015
年，融资事件创新高达到 70次（同比增长
169.23%）。但从2016到2018年融资事件逐
渐下滑，分别为 55次、24次、36次。2019年
情况更糟，截至12月11日仅为22次。

融资金额方面的数据同样如此，2013~
2016行业融资金额从 1.3亿元迅速上涨到
101.6亿元。但在 2017年融资总额迅速滑
落，金额仅为 26.1 亿元。此后 2018 年和
2019年市场有所回升，均在65亿元上下。

市场增长放缓，融资次数和融资规模的
减少，也让很多生鲜企业压力倍增。尤其是
2019年，倒下的生鲜电商企业多如牛毛，包
括呆萝卜、妙生活、吉及鲜等曾经一度风光
无限的生鲜电商平台，都没能躲开资金链断
裂、关仓裁员的命运。

对于这些市场起伏变化，相关电商行业
分析师对懂懂笔记表示：“投资人是追求回
报的，过去几年生鲜电商没有特别明显的增
长，烧钱也变成了一个持久战。阿里、京东、
美团这些巨头都已经亲自下场，腾讯方面也
投资了每日优鲜，至于中小投资机构已经很
难看到市场中的优秀平台，自然就会变得更
加谨慎。”

模式之争的背后
经过市场几轮淘汰和洗牌，目前生鲜电

商的商业模式主要有三种。其中，每日优
鲜、叮咚买菜等采用的是前置仓的“到家”社
区模式；京东生鲜、天猫生鲜等采用的是传
统B2C自营模式；而盒马鲜生、7Fresh、小象
生鲜则是“到店+到家”模式。

哪种模式最符合当下市场需求，一直都
是行业最大的争议焦点。

对于生鲜电商而言，最重要的就是保证

产品的新鲜，所以企业的供应链都在强调低
库存、高周转，尽一切可能缩短用户与商品
之间的距离，而前置仓的概念就是在这种行
业硬性要求下诞生的。

但是前置仓也有自身的短板，因此到
店+到家模式又成为不少巨头旗下生鲜平台
的选则。以盒马鲜生为例，其目前是唯一尝
试过各种模式的企业，从效果来看，根据招
商证券发布的最新研究报告显示，前置仓模
式的盒马小站“站+店”模式与盒马mini之间
最大的差异在于，前期成本投入上mini要明
显高于小站，但mini的盈利周期更短（最快
只需要三个月），而小站却面临大面积亏损。

前不久盒马方面也表示，今年盒马mini
将加速开店，盒马小站也将全部升级为盒马
mini。

当然，这也只是盒马鲜生的选择。从现
在市场状况来看，无论采用哪种模式，生鲜
电商行业依然处在大规模烧钱的阶段。根
据此前中国电子商务研究中心的数据显示，
目前国内生鲜电商近 4000多家入局者中，
只有 1%实现了盈利，4%持平，还有 88%是
亏损，至于剩下的7%——则是巨额亏损。

对此，相关电商行业分析师分析表示：
“无论是‘前置仓’还是‘店+仓’的模式，企业
想要覆盖更多的用户群体就需要在各个城
市中大规模开店，开更多的店就需要囤更多
的货和更高效的物流周转，以及供应链控制
的能力。“

该人士强调，目前绝大多数企业都仍然
处在亏损阶段，这就造成店开得越多亏损就
越大，“从本质上来看，现阶段的生鲜电商还
处在烧钱换用户的时代。”

无刚需难成“后浪”
2003年的非典推进了综合电商行业的

发展，而受此次疫情影响，生鲜电商再次成
为“当红炸子鸡”，很多业内人士开始相信，
生鲜电商行业会重现当年综合类电商的崛
起。

不过，从现在来看可能性似乎并不大。
非典让很多普通市民初次接触到电商，

同时也体验到了电商的便利性，很多线下不
方便甚至没有的商品，在电商平台能够轻松
买到，价格还很便宜，如此相对优秀的使用
体验最终让电商行业得以快速普及。但生
鲜电商显然没能为正常生活状态下的用户，
提供更多不可替代的用户体验。

从日常体验来看，生鲜电商最大的改变
就是在约定的时间内可以送货上门。这在
一定程度上确实提升了用户体验，但并不足
以改变绝大多数人的日常生活习惯。

为此，懂懂笔记采访了身边不少用户，
从中老年群体到青壮年覆盖了城市居民的
主要年龄段。有部分年轻用户表示，疫情期
间他们确实养成了在网上购买生鲜商品的
习惯，现在疫情逐渐平稳后，他们依然会坚
持在网上买菜，主要就是因为能按时送货上

门。他们平时的生活习惯，也都是不太愿意
去菜市场或者超市购物回家。

但绝大多数人的日常购物习惯，并没有
因为几个月的疫情影响就为之改变。送货
上门这个特点在用户无法出门的疫情期间
可以得到最大程度发挥，但一旦回归正常生
活状态，“送上门”似乎并不是很多用户的刚
需。目前绝大多数城市社区周围的菜市场、
生鲜超市分布密集，基本上可以做到下楼几
十米即可到达。多数社区居民往往在“最后
100米”范围就能购买蔬菜、水果以及各种肉
类。

恢复正常生活状态后，人们不会像疫情
期间一样每天不出门，特别是那些平时拥有
大量空闲时间的中老年群体。对此，懂懂笔
记询问了小区内部分中老年人，他们表示每
天早上出门买菜就是自己的例行公事，买肉
买菜只是顺便而已。而年轻人即便工作日
很忙不愿意出门，周末也会出门采购一次，
一次买下一周的量。他们的理由也很简单：
能出门溜达，同时自己挑选水果蔬菜，能更
好地保证蔬菜肉类的品质。

显然，对于很多用户而言，出门购物的
理由除了想散心之外，能够把控商品品质也
是非常重要的一点。品质一直都是生鲜电
商的老大难问题，虽然目前所有平台都表示
自己采用的是全程冷链运输，能够保证商品
的品质。但我们在网上、朋友圈不止一次见
到过用户下单之后收到烂水果、蔬菜的“投
诉案例”，这种情况就像罗永浩 520卖烂花
一样——防不胜防。

冷链并不能完全保证产品质量，也不是
一个生鲜电商公司致胜的法宝。要知道目
前在市场中，顺丰可以被视为最好的冷链公
司，但它旗下的的生鲜电商平台顺丰优选也
不太成功。至于目前正在获得资本新一轮
助推的各生鲜电商平台，不妨思考一下成为

“后浪”的可能性有多大。
【结束语】
当人们开始走出家门，整个生鲜电商

市场也开始逐渐回到疫情前的状态。经过
了一次疫情洗礼，从商业模式和用户体验
来分析，整个生鲜电商市场并没有特别明
显改变。而当新一轮资本进入，生鲜电商
的新一轮扩张和烧钱补贴大战也已经在路
上，这一切或许会和 8年前的场景如出一
辙。但赛道中选手们面临的风险，相比几
年前并没有太多变化，高损耗、高成本依
然伴随左右。

混沌大学创始人李善友曾经说过，企
业需要用第一性原理跨越非连续性，实现
第二曲线增长，因为只有第二曲线才能带
来 10倍的增长。但遗憾的是，目前虽然生
鲜电商行业已经经历了一轮洗牌，但场内
玩家依然没能找到自己的第二曲线。新一
轮的投资热潮，或只是让这个行业又一次
回到了第一曲线上。


