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需求驟升 供應鏈受考驗
「大年三十叮咚買菜

訂單量較上月增逾300%
，近期整體訂單量約增
80%，客單價增70%。」

叮咚買菜CEO梁昌霖向記者透露，面
對用戶及訂單的倍增，其供應鏈及運
營服務能力備受考驗。 「有人會把
2003年非典時期崛起的淘寶和現在
的情況對比，但兩者不一樣，生鮮
電商是一個很重供應鏈的生意，如供
給不足，需求再大也沒有用。」

作為近期最火爆的生鮮APP之一
，叮咚買菜最近兩年因前置倉等模式走
紅，獲得高榕資本、今日資本、紅杉資
本等VC投資，估值逾百億。在呆蘿蔔
、吉及鮮、妙生活等平台頻「爆雷」倒閉
的2019年，叮咚買菜全年營收超50億
，並宣布部分前置倉已實現盈虧平衡。

「我們一向倡導叮咚買菜 『過年不
打烊』 ，今年已是第三個年頭，但考慮
到春節期間一向需求下降，所以只留下
了75%的員工。」 他坦言，沒想到由
於疫情突發，需求量比預計的增加了許
多倍。 「我們在1月23日就召開緊急會
議，成立三個戰鬥小組，分別保障安全
、供應和配送，但仍面臨很多困難。」

「比如採購就很困難。1月23日，
我們緊急派出百多位採購人員奔赴各產

地，但產地都已放假過年了，沒人採摘
。於是馬上動員產地在春節期間復工，
結果過了春節，又遇到了各地封路，好
不容易採摘好的菜運不出來。」 此外還
有配送的問題，留下的75%的員工遠
遠無法滿足海量的訂單需求。 「再加上
現在進很多小區都要測體溫、做登記，
從而也降低了配送的效率。」

如今，叮咚買菜借助了政府的協調
力量，通過上海市商委、浦東新區商務
委，協調上海農產品中心批發市場和西
郊國際，從線下調配大量新鮮豬肉和蔬
菜。此外，派出採購團隊駐守江浙、山
東等全國各大農業基地、批發市場，爭
取更多採購，而接下來的考驗就是配送
運力要如何匹配。

在梁昌霖看來，互聯網的上半場本
質就是一個流量生意，只要有流量，業
績就能漲起來；但下半場本質是一個供
應鏈的生意，除流量之外，供應鏈能力
要特別強，不然就會限制增長。 「這不
是說用戶沒有需求，因為在現在的情況
下，哪怕你服務再爛，只要你有供給，
用戶都有需求。但有的生鮮電商平台就
是因供應鏈能力不足，就垮下去了。」

疫情之下對生鮮電商平台來講，或
是一個機會，也或是一個分水嶺。他指
： 「汰弱留強，講的就是這個道理。」
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直言比商場大甩賣還緊張
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「我每天要設三個鬧鐘，為的就是
能在各大生鮮電商平台上搶到當天的新
鮮水果和蔬菜。」 杭州90後小伙陳放
，現在成了家裏買菜的主力軍。 「晚上
十點搶盒馬鮮生，零點搶天貓超市的 『
鮮美菜場』 ，早上六點四十搶叮咚買菜
……為了能夠搶到菜，我還做了份備忘
錄，分別列出各家平台的開放時間和菜
價，人生好艱難。」

盒馬鮮生：忙到會計也送菜
在這個 「史上最長」 的春節假期，

「買菜」 成為了城市裏百萬家庭的頭等
大事。陳放便是其中一位。他直言，在
疫情尚未得到有效控制之前，還是少去
菜場。 「因為菜場環境較為密閉，選菜
、付錢時都可能和其他人有近距離接觸
，風險實在太大。再加上口罩緊缺，少
出一次門還能節約一個口罩呢。」

面對突如其來的需求，多家生鮮電
商平台出現了前所未有的 「爆單」 。數
據顯示，春節期間，京東到家全平台銷
售額相比去年同期增長470%；盒馬鮮
生日均蔬菜供應量是平時的6倍；每日
優鮮平台的實收交易額增長321%；叮
咚買菜日均訂單增長3至4倍，大年三十
訂單量更是暴漲了300%。

「我們也很抱歉，在特殊時期，很
多用戶的需求沒辦法及時滿足。」 盒馬
鮮生相關負責人告訴記者，疫情加上春
節，對於每個生鮮電商平台來說，都是
一場 「大考」 ，盒馬也不例外。 「每年
春節，因為部分快遞小哥返鄉，配送能
力本來就比平時弱，今年在疫情的影響
下，訂單壓力更加明顯。」

上述負責人介紹，盒馬與很多供應
商都提前簽好了訂單協議，所以疫情對
商品供貨沒有太大影響。但用戶因為恐
慌心理或是出行受限會大量囤積，特別
是對蔬菜、生鮮類食品需求非常旺盛，
單個訂單購買量也很大。這就不僅導致
盒馬線下門店的工作人員可能來不及將
貨物上架，一些商品出現暫時性短
缺；另一方面，線上訂單迅
速增加，配送需求瞬間激
增。

「為了保障商品供應
，盒馬鮮生門店工作人員
已全員出動，每天上貨七
到八次，遠超平日峰值。」 該負
責人在電話裏感慨： 「我們很多門店
的文職人員，包括財務、人事、店長
在內，都去幫忙揀貨、開着私家車配
送，盡一切努力來保障運力
。」 即使這樣，也只能保
證比較基礎的線上訂單數
量。

「節後我們有一批員
工在陸續返工，但有些來自疫
區的員工即使到崗也要按要求進
行14天的隔離，這就進一步加劇了人
手不足所面臨的挑戰。」 不過，該負責
人告訴記者，隨着盒馬開創性地推出了

與餐飲企業的員工調用計劃後，人力缺
口將慢慢補上，配送也將很快恢復正常
。據了解，目前北京盒馬已恢復實現 「
1小時達」 的全天候服務。

60後成線上買菜新人群
為了減少媽媽出門去菜市場的頻率

，家住杭州西湖區的朱小姐手把手教會
了媽媽在線上買菜。尤其是當2月4日，
杭州市政府發布 「防控疫情，人人有責
」 十項措施，倡議全民不出門， 「每戶
兩天一人採購一次」 後，線上買菜一時
間成為了許多杭州人的 「剛需」 。根據
阿里本地生活數據顯示，在今年的春節
期間，60後、70後用戶線上買菜的訂
單量翻了四番。

「網上搶菜，比商場大甩賣還緊張
。」 朱媽媽每天要負責一家三口的吃飯
問題，現在也加入了線上搶菜的大軍，
還硬生生將原本早睡早起的生物鐘往後
挪，堅持熬到她最喜歡用的盒馬鮮生的
開放時間。 「跟其他平台相比，盒馬鮮
生的進口蔬果比較多，而且配送時間更
快，如果搶到，第二天上午就能送到小
區門口，不耽誤做飯。」

不僅朱媽媽如此，她身邊的幾位
60後閨密也都成為了家裏的搶菜主力
。原本用來安排聚會、打牌、聯絡
感情的微信群，如今成了幾戶
家庭的 「買菜情報群」 。 「今
天盒馬湯圓有活動，買一送
一」 、 「我看到叮咚上架了
本地茄子，我家老頭子想吃茄
子燜肉很久了，我得趕緊提前放
進購物車」 、 「你昨天從每日優鮮買到
肉新不新鮮，好的話我也囤一點」 ，像
這樣的對話每天都在發生。

隨着不敢出門和不能出門的人們紛紛湧向買菜App
，生鮮電商平台們全面宣告供不應求，曾經的半小時
、二十分鐘內送達，在近期都成為奢望。春節期間，
盒馬鮮生、叮咚買菜、每日優鮮等多家生鮮電商平台
紛紛推出緊急響應措施，他們或召回休假員工、或向
餐飲企業 「租賃 」 閒置員工，甚至安排文職人員參與
配送，匆忙應對這突如其來的海量需求。

2019年，一度受到
無數投資者關注的生鮮
電商行業慘遭 「洗牌」
。中國農業生鮮電商發

展論壇公布的數據顯示，在全國
4000多家生鮮電商平台中，只有1%
盈利，4%持平，88%虧損，剩下的
7%是巨額虧損。在資本的較量中，
生鮮電商平台大多都已落敗退場。然
而誰也不會想到，2020年開年，因
為這場突如其來的疫情，生鮮電商平
台竟然迎來了新一輪的大爆發。

「在此之前，對於生鮮電商平
台來說，調整和補貼一度是關鍵詞。
」 網經社電子商務研究中心特約研究

員、武漢江南北公司創始人高攀認為
，疫情期間持續爆發的需求，客觀上
幫助生鮮電商起到了教育市場和引流
的作用，之前的拉新成本普遍在60
至100元之間，現在等於大幅節約了
拉新成本。

「此前大部分有過網購經驗的
消費者，還沒有養成線上購買生鮮食
材的習慣，但是疫情下這種習慣被迅
速培養起來，多年沉澱的生鮮電商或
許將迎來春天。」 高攀判斷： 「同時
，行業超高速發展必將吸引更多資本
，新一輪混戰將開始，中小型生鮮電
商將加速被淘汰，寡頭格局或提前到
來。」

網經社電子商務研究中心網絡
零售部主任、高級分析師莫岱青也認
為，生鮮電商的滲透率低於服裝、家
電電商，依然有增長空間。 「零售電
商的上市公司中迄今為止沒有一家生
鮮電商，市場仍有可提升空間。此次
疫情將助力生鮮電商再次站上 『風口
』 ，促使其在商品、供貨渠道、配送
、服務等環節更加完善，提高效率。」

「今後，擁有全產業鏈資源和
全渠道資源的企業優勢將愈加凸顯。
再加上現有的一些大的平台也在發展
生鮮業態，生鮮市場會呈現菜市場、
超市和社區生鮮等多種業態共存的局
面。」 莫岱青如是分析。

專家
之見

疫情培養用戶習慣 生鮮電商將迎春天

傳統商超發力 搶線上市場
在全國擁有27個配送

中心的永輝超市正在發力
拚搶線上市場，利用App
推出在線買菜送貨上門等

業務。數據顯示，春節期間，永輝生活
．到家糧油儲備是平時的3倍；飲用水
是平時的2.5倍；奶類商品是平時的
2-3倍；大米是平時的1-2倍；蔬菜備
貨20萬份以上，是平時的3倍。

「疫情對零售企業的供應鏈、物流
、門店運營等多個環節帶來了巨大的考
驗，通過此次突發事件，也必將推進零
售行業持續改善供應鏈體系，搭建更高
效、更完整、更安全的供應鏈模式。」
永輝超市總裁李國對媒體表示，受疫情
影響，線上購物將迎來黃金發展期，零
售行業線上線下融合發展的步伐也將提
速。

記者發現，面對疫情，客流量驟減
的傳統線下商超都在積極轉型，謀求出
路。包括聯華、華潤萬家、物美、沃爾
瑪、步步高等原本主力布局線下的大型
商超，均在公眾號內推廣旗下的送貨到

家服務。此前推進困難重重的線上業務
，一下子打開了局面，不僅開闢了自己
的送貨渠道，還同時接入美團閃購、餓
了麼與京東到家等外送平台，實時共享
庫存。

「春節期間，步步高僅用48小時
便上線了主打生鮮商品的在線銷售平台
── 『小步到家』 。」 步步高better購
相關負責人告訴記者， 「小步到家」 採
取微信社群下單、倉庫直發模式──每
個小區指定一名團長，顧客直接在微信
群內下單，團長收集訂單後發到倉庫。
貨到後，團長收貨，並將訂單送到用戶
手中。 「平台在1月29日上線一小時內
，就突破了1000單。」

「自1月26日開始，我們線上業務
訂單暴增，每天破萬單。」 華潤萬家浙
江公司工作人員介紹，後台數據顯示，
消費者在線上購買的品類跨度也比平日
更大，整體訂單筆數和客單價較日常高
峰期翻一番，而商品種類涉及糧油米麵
、方便食品、速凍食品、桶裝水、生鮮
、蔬菜、水果、肉品等。
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▲線上訂單 「爆單」
，聯華超市在地下停
車庫開闢了蔬菜的分
類區

▶即使踩點下單，也
會常常碰到 「配送時
間已約滿」 的情況

▲陳放整理的搶菜備忘錄

▶叮咚買菜
員工在前置
倉配貨

◀很多城裏人
開始從線下 「轉戰
」 線上App買菜，
通過手機下單配

送菜品到家


