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沱沱工社兴衰记

主打产品稀缺
曾经自营农场成配角

沱沱工社最早于2008年上线， 算得
上是国内第一批进入生鲜电商领域的企

业。但回顾近一年来的发展情况，网上有
关沱沱工社的信息可谓寥寥。 作为曾经
的生鲜电商排头兵， 如今的沱沱工社颇
有低调运作的态势。而在低调运作背后，
实则也映射了企业对内部一系列运营模

式的调整。
4月15日， 北京商报记者以采摘顾客

的身份实地调查了沱沱工社在平谷区的

有机农场。在农场现场，一位接待人员和
三位技术管理人员在负责采摘工作；在打
包车间，有五位工人在为外送的盒装蔬菜
进行打包工作。 据农场的接待人员介绍，
农场平时有4-5位打包工人，网站与农场
直销的产品均由这些工人打包，产品在打
包车间打包后再装车配送。另外，农场也
会定期给预约大客户配送，这些大客户主
要为宋庆龄基金会、建行、工行、搜狐、高
德等单位。

沱沱工社农场提供给北京商报记者

的菜品清单显示，沱沱工社农场可以提供
58种蔬菜，没有水果，同时由于季节性因
素 ,当前有27种蔬菜尚未产出。农场的工
作人员解释，目前在大棚种植蔬菜40-50
种，夏天可以达到六七十种。而沱沱工社
网站相关工作人员给出的数字是，当前沱
沱工社农场可提供80多种蔬菜和水果。根
据2013年媒体的公开报道显示，沱沱工社
全年供应92种蔬菜和水果。

一位沱沱工社的老会员向记者透露，
沱沱自营农场所提供的蔬菜种类在近年

来有所下降，用户认可度较高的农场自产
鸡蛋和蔬菜经常缺货。

沱沱工社自营农场的重模式，一度引
发业界探讨，但目前这一优势正在逐步淡
化。沱沱工社相关负责人向北京商报记者
表示，目前沱沱工社电商平台上的商品只
有部分来源于自营农场。 在上线的产品

中， 沱沱工社自营农产品占比约为20%，
来自联合农场的产品占比约10%， 余下
60%-70%的产品来自合作商。

根据沱沱工社官网4月16日的销售信
息显示，以蔬菜类产品为例，一共有4个页
面共计100种蔬菜， 标有沱沱工社标签的
自营蔬菜有26种，联合农场有43种，其余
31种来自其他品牌。其中自营农产品品牌
有10种蔬菜处于“北京无货”的状态，联合
农场有5种蔬菜无货。 从品类占比和供应
情况来看，曾经沱沱工社“自营农场”的吸
睛招牌，如今已经成为配角。

日用品“充”规模
供应链资源盘活力有限
沱沱工社打造“自营农场”的重模式

从一开始就引来业界诸多争议，究其原因
在于投入成本之高与生鲜电商盈利之困

的矛盾。 曾任沱沱工社CEO的杜非曾表
示，沱沱工社的定位是选择有机产品的小
众人群， 这部分市场空间还没有被挤占，
所以沱沱工社在生鲜行业中有生存机会。
但他也表示， 因为沱沱工社定位在有机，
而有机只是生鲜行业中的一小部分,所以
生存的空间比较窄。

从当前沱沱工社的经营情况可以看

到， 沱沱工社已经开始有意扩充商品品
类。北京商报记者发现，当前沱沱工社的
经营范围已经从生鲜商品扩展到日用品

类，包括环保纸、家纺、清洁用品、家电等。
但也可以注意到，以环保纸为例，根据网
站显示， 品牌仅有泉林本色和乐雪两种，
评论数最高的泉林本色塑装三层面巾纸

从2012年到2017年间， 用户评论数量为
363条，日用品类用户活跃度较低。对于添
加生活类用品，沱沱工社给出的解释是生
活类用品也是有机、生态产品，也是生活
方式的一部分，并遵循食品有机、生态、环
保的内涵要求。

尽管是围绕生态环保理念进行的商

品扩充，但想要通过日用品达到扩大规模
的目的， 对于沱沱工社来说还有很大难

度。有不愿透露姓名的生鲜电商从业人士
指出，生鲜电商行业开始卖日用品，就表
示着生鲜产品已经无法支撑供应链的运

转、供需两端不饱和等问题。销售生态日
用品是在盘活供应链的闲置资产，从侧面
也反映出平台的主营产品已无法保证自

身供应链正常运转。
电商分析师李成东认为，通过精耕有

机产品，沱沱工社可以快速找到精准用户
人群，且有机食品客单价比较高，但劣势
也很明显，有机产品的市场规模有限，用
户相对窄众，公司规模扩张速度较缓慢，
市场缺乏等待公司规模扩大的耐心。

免费配送门槛高
获得新用户难度加大

无论从打造自营农场还是从瞄准“有
机”小众用户来说，实现规模化盈利是对
沱沱工社发展的一大考验。 去年7月沱沱
工社新任CEO闫小波就职时， 沱沱工社
母公司九城集团董事长王双曾表示，沱沱
工社已经扭转错误烧钱模式的使命，这也
意味着沱沱工社在此后的发展中将更加

注重平台的盈利能力。提升企业的盈利能
力需要企业在供应链环节进行逐步优化，
但对于当前沱沱工社的用户而言，最大的
感触可能在于沱沱工社在免配送方面的

门槛要高于其他同行。
根据沱沱工社App显示，目前沱沱工

社对用户的免配送服务要在北京六环内

且要达到158元的消费标准才可提供 。
在此之前 ，北京六环区域内 ，沱沱工社
的免费配送标准是单笔订单满98元 ，沱
沱工社官方称价格调整已有一年时间。
两相对比， 沱沱工社免费配送的门槛比
之前上涨了61%。对比业内同行，本来生
活与顺丰优选的免配送标准分别为60元
和99元。

自建物流、 高效的配送服务自然需
要企业投入更多资源，但事实上，当前沱
沱工社的配送服务并非全部由自有团队

完成。北京商报记者了解到，目前沱沱工

社的物流配送多由第三方物流公司 “黑
狗速递”承担。根据沱沱工社公布的信息
显示，北京六环区域内，无论是常温配送
还是生鲜配送均由沱沱工社自营配送 ，
六环之外由第三方配送公司配送。 沱沱
工社的客服人员表示， 在很早之前就已
经全部使用第三方配送。 黑狗速递的官
方客服表示， 与沱沱工社合作从2016年
开始。

对于采用第三方配送模式，沱沱工社
方面解释称是出于成本考虑，随着市场催
生的第三方物流的逐渐成熟，沱沱工社自
营物流与第三方结合的柔性供应链，是产
业链轻盈化、成本控制的重要手段。但在
业内人士看来， 放弃自营配送而用第三
方配送公司表示沱沱工社已经无法承担

自建物流的成本。李成东认为，高价格的
免费配送是出于盈利压力的考虑， 物流
成本、 订单数量与密度都影响着配送起
步价的高低。 如果沱沱工社一天在北京
只有几千订单，自然需要提高免配送的起
步价。

退守京城
步伐缓慢市场缩水

盈利难是生鲜电商的魔咒， 数据显
示，2015年在全国4000多家生鲜电商企业
中，仅有1%实现了盈利。尽管盈利艰难，
但多数生鲜电商还是通过不断融资、自建
实体店、入股实体零售商等方式拓宽新的
发展空间。

去年8月， 天天果园完成1亿元D+轮
融资，并在今年3月宣布入股城市超市，开
启新一轮线下布局；易果生鲜在去年11月
获得苏宁投资，并在同年12月入股联华超
市。尽管生鲜电商企业的线下路途不一定
平坦，但也表现出了企业通过不断试错寻
求规模扩大的决心。而在寻求利润新增点
方面，本来生活通过加码礼盒类商品，在
2014年设置了礼盒的单独频道， 并推出
多款家庭组合类商品， 提升生鲜商品的
附加值。

相较而言， 沱沱工社的战线却在收
缩。沱沱工社在2013年开始对全国32个城
市配送生鲜商品，涉及有机蔬果、安全肉
类，种类近千种，并在2014年在上海设立
分站。但北京商报记者发现，目前沱沱工
社除北京以外多数城市已经无法配送生

鲜，沱沱工社相关负责人表示，目前生鲜
类商品主要配送北京，米面粮油等常温商
品可配送全国主要城市，公司在上海的服
务已于2015年撤出。

从加入联合农场与第三方冷链物流

公司的举措可以看出，当前的沱沱工社已
经放弃全产业链经营。 沱沱工社方面称，
农场和物流属于重资产投入，从农场到物
流两端减持，才能将产业链轻盈化，才可
能将“自重”减轻。在李成东看来，沱沱工
社的营收规模有限，全产业链经营需要花
费大量的人力和精力，如果产品的产出较
小，公司很难有能力覆盖全产业链。

北京商报记者 吴文治 陈克远
实习记者 赵述评

作为电商领域一块冰与火
共存的阵地， 生鲜电商行业内
不断有新贵涌现， 但也持续有
企业阵亡。 日前行业内再次传
出生鲜电商死亡名单， 在看到
大批初创型企业被淘汰的同
时， 也让人们看到， 如本来生
活、天天果园、易果生鲜等较早
瞄准生鲜领域的电商企业，通
过不断试错， 仍然活跃在市场
上。 而当年同样位列一线生鲜
电商阵营的沱沱工社， 在经历
人员动荡以及战略调整后，逐
渐告别了生鲜主阵营。 从曾经
媒体和追求品质消费者关注的
焦点到如今没落， 沱沱工社经
历了什么？


