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作为电商行业的最后一片蓝海，生
鲜电商市场规模预估高达1500亿，行业
累计融资超过10亿。于是，想要从中分
得一杯羹的生鲜电商平台纷纷涉足其中
抢占市场份额。然而遗憾的是，生鲜电商
在以高昂的成本代价换取流量、超出了
盈利的临界点后，不仅利润空间惨淡，生
鲜电商渗透率一直很低。生鲜，这块被视
为电商领域的“最后一块肥肉”，似乎成
了“最难啃的骨头”。

电商不赚钱
为何还要坚持发货

近日，中国电子商务研究中心梳理
了一份2016至2017年度生鲜电商“死
亡”名单，有14家生鲜电商企业宣告破
产倒闭；还有一组数据显示，在全国
4000多家生鲜电商企业中，只有1%实
现了盈利，4%持平，88%亏损，且剩下
的7%是巨额亏损。
来自聊城的青松通达电子商务有限

公司是山东省内从事生鲜电商的“头部
商家”。
“生鲜这块业务越来越不好干了。”
公司负责人朱万松向记者坦言，同行竞
争加剧、生鲜行情不可控、物流成本增
加，让如今做生鲜电商生意仿佛是在“赌
博”。
朱万松以青岛产的大樱桃为例，从

2012年起，在京东、顺丰等巨头企业的
深度介入下，包括青岛在内的山东大樱
桃开始在全国甚至全球走红，电商平台
的樱桃需求量成指数倍增长，他们公司
也紧紧抓住这波浪潮，实现了丰厚的利
润。
销量井喷，朱万松的烦恼也来了。

2015年春天，陆续有网店挂出十几元甚
至几元的低价兜售所谓的“山东大樱
桃”，这样的价格直接把朱万松他们打蒙
了。朱万松说，这样的价格除去人工、包
装、物流成本，店主只可能发劣质小樱
桃，而生鲜不像其他产品有标准，跟风购
买的网购者往往更关注价格，这让坚持
发高品质樱桃的商家很受伤。
“今年4月份到现在，我们在青岛一
共发了3万多斤大樱桃，但一直是亏着
本发货。”朱万松解释道，他们的樱桃一
单卖59元，而今年暖棚大樱桃的收购成
本就是40元，物流成本17元，还要加上
给电商平台支付的流量费、广告费，以及
平均5%坏果赔偿，算下来每多发一单
货就多赔一单。
既然如此为什么还要坚持发货呢？

朱万松坦言，他们就是为了“赌”大田樱
桃大面积上市后樱桃收购成本能降下
来，到时他们可以借大田樱桃打一场翻
身仗。“现在做樱桃都在搞预售抢市场，
如果我们前期不赔本走量吸引客户，等
到了后期樱桃成本降了的时候，我们想
卖也卖不掉了。”朱万松说，如今很多坚
持做生鲜的商家，都是抱着这样的赌徒
心理来操作。
“除非保证品质，否则我们不敢轻易
触网。”青岛知名蓝莓品牌“蓝宝实”创始
人柳跃年告诉记者。从2001年国内最早

一批种植蓝莓，迄今发展到蓝莓种植面
积2200亩的大户，找他洽谈的电商不胜
枚举，但除了极少份额上网外，绝大多数
蓝莓都是走线下渠道销售。柳跃年解释，
主要是蓝莓太过娇嫩，稍有不慎就会造
成坏果，而且直到现在消费者还未形成
蓝莓品相的判断常识，在高端商超销售
可以打消他们的顾虑。

本地创业者
变卖货郎为信息供应商

魏芳波来自滨州农村，山东大学外
语专业毕业后一直从事外贸工作。2001
年，魏芳波带着核心团队来到青岛创业，
干的还是最熟悉的外贸，主要是给一些
国际商超供应纺织品。
魏芳波发现，尽管很多国际性商超

在国内普遍存在“水土不服”的情况，甚
至有些濒临关门，但这些商超先进的物
流供应体系却让他受益匪浅。“每卖掉一
件商品，相关信息就会从销售端、库存端
等环节一路反馈到供应端，工厂里每个
订单都是有计划的，不会盲目生产一件
可能卖不掉的商品。”魏芳波说，对比来
看，中国的农产品生产销售正是缺少这
样的信息沟通反馈机制。
魏芳波说，这其实就是农副产品产

销最大的痛点，即产品真正的生产者对
产品进入市场后不具备任何话语权。
2009年，随着互联网的发达以及

智能手机的普及，魏芳波觉得机会来了。
他们把农产品挂到网上卖，减少中间环
节，期望让生产者和消费者都获益。然
而，现实情况却是，他们的农产品触网梦
被一次次打醒。“生鲜产品不同于其他商
品，它很难标准化，储存、运输都是大麻
烦，我们前期几乎把电商所有玩法都玩
遍了，最后还是不成。”
更要命的是，玩互联网太烧钱。短短

三年多时间，魏芳波做外贸辛苦积攒的
千余万资金都花光了。
彼时，国内互联网巨头也纷纷开始

涉足生鲜，面对生鲜行业无法逃避的痛
点，很多互联网大佬也是一筹莫展，除
了不断加大资本投入，也没有更有效的
办法。
2014年，魏芳波的团队用了几个月

的时间思考生鲜电商之路应该怎么走。
他们意识到以往自己走的还是传统的低
买高卖赚差价的商业老路子，而这种模

式对资金、资源的要求相当高。而像他们
这样的底层创业者，最大的优势其实是
接地气，是对田间地头的种植户、养殖户
以及街头巷尾的消费者的了解。

●解痛点

“滴滴优步的兴起给我们很大启
发。”从2014年起，魏芳波的团队开始着
力打造一个生鲜信息共享平台，通过优
化供需关系，把消费者需求信息，共享到
供应链的每一个环节，让产品生产者可
以真正决定剩余价值的分配。
魏芳波说，相同品质的蔬菜，他们平

台的价格要比农贸市场低30%，比超市
低 50%。为了保证品质、减少物流成本，
与社区对接的种植户只能是规模化生产
的合作社，且范围在100公里内。
记者在他们开发的“新桃源社区综

合服务平台”APP上看到，市面上常见的
瓜果蔬菜鱼肉蛋奶都能买到。点击西红
柿、莴苣等日常果蔬，除了价格之外，还
能看到来自城阳、即墨等产地及供应商
的信息。
目前，魏芳波的平台已经与青岛周

边上千家供货商签订合作协议，消费者
端也走进了全市近百个小区。平台还与
一家商业银行合作，保障线上支付的资
金安全。下一步，他们与清华大学的智慧
农业合作项目也将在青岛落地，借助该
项目，平台可以提供标准化的中高端生
鲜产品，解决生鲜电商的标准不一难题。

应对休渔期
哥俩全国跑了两个月

在生鲜电商打拼了近6年的李晓江
是个“85后”，早在1999年初中毕业后，
李晓江就跑到南山市场跟着人家上货、
发货，后来“翅膀硬了”自己干海鲜采购
供应，生意做得风生水起。
2011年元旦，在一次给网游充值

时，李晓江发现了淘宝这个平台，点开
一看食品类区域，一天营业额达到2 . 8
亿，而生鲜产品只有不到2000万，且很
少见到海鲜产品。“当时想法很简单，
既然我在线下能把货卖这么好，到网上
应该也不差，卖人家个零头也很好
啊。”
说干就干，在朋友的帮助下，元旦后

第三天，李晓江的淘宝店就建起来了，又
过了一周，第一单生意上门了。“那个客
户姓李，长春的，买了几盒海捕虾。”李晓
江对生平第一笔电商交易仍记忆犹新，
“自从下了第一单后，两周时间里他又从
我这里下了7单，总共花了2万多元，他
还在评论里留言说我卖的东西不错，可
以说这个客户对我坚定地做电商生意起
了很大作用。”
此后，李晓江的网店越做越大。如今

他已经拥有了一个在海鲜圈颇为知名的
品牌“青岛鱼哥”，还开了两家天猫店、两
家京东店、一家淘宝店，年销售额数千
万，客户遍及全国数十个城市。
长年海鲜供货经验让李晓江可以轻

松找到藏在全国的好货。“我们只卖最好
的，而且一旦定价之后，短则一个月，长
则一年，价格不会变。”李晓江举例说，当
别的网店把鲍鱼卖到1 . 8元一只时，他
家的鲍鱼仍保持30多元一只，如此悬殊
的售价并未影响到店铺销量。“因为我把
产品品质的招牌打出去了，顾客知道在
我这里能买到好货。”
“服务”是李晓江行走电商江湖的另
一法宝。
2015年电商平台找李晓江合作搞

南极磷虾促销活动，李晓江的店一天卖
出了200万的货，然而这么大的销量却
远远超出了他们的配送能力。“我们用了
5天时间才把这1天的货发完，这也导致
我们其他产品没法按时发货，顾客退货
的很多，最后我们用了半年时间才从这
场促销里缓过劲来。”
这次不大不小的教训让李晓江从去

年开始停掉了所有的促销活动，为的就
是确保所有消费者都有良好的购物体
验。2017年休渔期提前1个月，得到消
息后，李晓江兄弟俩年也没顾上好好过
就带着钱奔向了全国各地找货源。“我俩
在外面跑了整整两个月，把我们店这近
一年的货都备下了，到时候消费者在我
们店根本感觉不到休渔期来了。”

●解痛点

谈及一些生鲜电商的困惑，李晓江
说，他的生鲜电商经之所以念得顺，就是
在触网之初就牢牢抓住“品质”和“服务”
两个关键词。
“只求最好，不求最多。”李晓江得出
了这样的经营秘籍。

4000多生鲜电商，只有1%赚钱？
痛点难除，做生鲜生意如赌博，记者探访岛城电商打拼之路

▲“青岛鱼
哥”家的业务
人员展示龙
虾。
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