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鲜花电商，花儿为何这样红

包月：鲜花从窄众走向大众
女性对鲜花有着特殊的感情，移动互

联网的普及和消费升级都促使鲜花开始

走入日常消费，但礼品鲜花高售价的特点
却让消费者望而却步。因此，一些鲜花电
商开始瞄准鲜花市场，并以售价相对较低
的生活鲜花作为切入点，希望将鲜花变成
日常的生活用品。

2015年前后，一批鲜花电商如雨后春
笋般涌现，鲜花电商用“每周一花”的包月
消费模式迅速打开市场，这类鲜花售价相
对花店销售的礼品鲜花低，消费者更愿意
为取悦自己而买单，鲜花电商让鲜花开始
变得大众化。朱月怡称，花点时间这一批
新生的鲜花电商已经属于第三批成员，这
批鲜花电商更关注生活鲜花，而生活鲜花
不同于礼品鲜花，不是为了送礼而是为放
在家里或办公室，作为装饰品来提升自己
的幸福感 。 第一阶段是莎啦啦鲜花的
O2O模式用流量做分发， 第二阶段鲜花
电商开始出现品牌化和礼品化，这类鲜花
客单价高、毛利高、频次低，客群一般以男
性为主，如野兽派。

作为处于第三阶段的鲜花电商，花点
时间尝试将生活鲜花变得更加“大众化”。
生活鲜花的客单价、毛利相对于礼品鲜花
低，但消费频次比较高。并且花点时间正
在尝试模式的改变， 承担采摘、 鲜切、处
理、包装、运输等方面的责任，将品牌和供
应链融合，这种B2C模式可以保证消费者
在平台上获得更好的服务。同时，朱月怡
相信鲜花在作为礼品被奢侈品化后可以

成为生活用品，消费者可以像买水果一样
购买鲜花。

有市场的地方就有资本的青睐 ，资
本已经瞄准了鲜花电商市场并不断跑马

圈地。 从2013年到2016年，Roseonly完成
了从天使轮到C轮的融资；2015年到2016
年一年时间里 ，FlowerPlus花+完成了天
使轮、Pre-A轮、A轮融资； 花点时间也在

不到一年的时间里完成了天使轮与A轮
融资。根据北京商报记者不完全统计，仅
2016年一年， 就有11家鲜花电商获得了
融资。

资本青睐的背后是鲜花电商的快速

发展。朱月怡称，花点时间目前的营收增
速保持在20%-25%， 每月销售的鲜花数
量超1500万枝， 服务可覆盖全国120多座
城市，并在全国建立了北京、上海、广州、
成都、 武汉、 济南、 云南7个分仓。 根据
FlowerPlus 花 + 提 供 的 资 料 显 示 ，
FlowerPlus花+当前的用户达到400W，平
均每16秒产生一个订单，可在98座城市完
成运输。

除此之外， 中国的鲜花市场也在不
断扩大，根据相关数据显示，中国国内花
卉销售2016年同比增长了20%，2016年下
半年鲜花价格同比增长了27%。 世界每
年人均盆花和鲜切花消费额约20美元 ，
发达国家人均消费水平超100美元， 我国
人均花卉消费水平仅0.5美元， 市场空间
巨大。

无论是鲜花市场广阔的市场空间，还
是资本的不断催化，鲜花电商的规模都在
扩大。在朱月怡看来，鲜花电商正在改变
消费者购买鲜花的心态，相对较低的生活
鲜花价格会满足更多人的需求。鲜花电商
的便利性、价格优势、花束搭配将原本面
向窄众的鲜花变成大众消费产品，由于这
类鲜花电商多以生活鲜花为主，鲜花消费
或将成为一种普遍的消费选择。

预购：需求可控降成本
当鲜花电商从窄众走向大众，高昂的

礼品鲜花逐渐成为生活鲜花的时候，价格
的高低在一定程度上影响着消费者是否

愿意尝试从鲜花电商平台完成购买生活

鲜花的第一步。多数鲜花电商都在选择用
99元包月的方式吸引和留住消费者，花点
时间将精准客群锁定在都市白领女性，这
类人群可以接受99元一个月的价格，并且

愿意尝试更高的鲜花消费。
针对都市白领女性的社交、 消费习

惯，花点时间用“预购+周期购”的方式，
让每周一花的包月形式成为消费者的习

惯。目前，花点时间每周的鲜花主题是固
定的，每周一花的售价为99元、139元、199
元、388元、468元不等，朱月怡称平台的主
要销量是99-139元的花束， 销量可以达
到70%。一个月99元的包月价格也抓住了
用户的需求点，每周的均价足以让鲜花成
为日常的生活消费品。

在朱月怡看来，鲜花电商不是在用低
价的战术争夺市场， 且在短时间内，“预
购+周期购”模式会成为鲜花电商主要的
方式。首先，这种模式可以减少库存和压
货的风险，提高了效率，既符合鲜花不易
保存的特点， 也减轻了鲜花电商的成本
压力，同时，也让需求端变得可控 ，花点
时间都是在有了明确订单之后才开始配

货，花材的数量和种类成为固定值，为平
台预留出准备的时间， 精准预测的需求
也减少了鲜花的损耗。 当需求可控并变
得稳定之后，将减少节假日对鲜花供应的
冲击，节假日需求暴涨和平时需求冷淡的
矛盾将缩小，需求量会变得更加稳定。

同时，这种经营模式让鲜花的价格变
低，满足消费者用较低的价格购买鲜花的
需求， 并将买花变为生活习惯。 朱月怡
称， 这种低价的模式是平台尝试将红利
转让给消费者，而不代表着鲜花本身就
便宜 。在以前 ，门店零售是鲜花业态的
主要方式，门店的经营难度大 、损耗高 、
房租与人工成本高等原因使鲜花加价

率很高，门店的消费场景不适合消费者
长期购买生活鲜花 。但鲜花电商的经营
成本相对较低 ，尤其是预购方式将周期
拉长 ，并去掉库存的压力 ，鲜花损耗的
成本大大降低 ，鲜花的价格才会变得更
容易接受。

这种商业模式改变了鲜花供应链条

的成本结构， 将供需变得可控和稳定。中

国电子商务研究中心主任曹磊在接受北

京商报记者采访时表示，周期购和预购的
模式适合复购率高和季节性的生鲜电商，
平台也可以提前拿到订单的资金，减少因
资金紧张产生的压力。

虽然鲜花电商逐渐打开C端市场，但
用户量更大、承压能力更强的B端在短期
内不会成为鲜花电商的发力对象。朱月怡
称，鲜花电商应从C端撬动市场，让用户
用更少的钱获得更好的服务。 曹磊也称，
目前大多数鲜花电商都是面向C端做品
牌，做B端比较困难，通常花店有自己固
定的供应渠道， 除非有大的平台整合，进
行集合采购，取得比实体鲜花门店更低的
成本，并解决物流和仓储的难题。

痛点：供应链上“花点时间”
鲜花电商的“预购+周期购”的模式

在短时间内打开了消费市场，用朱月怡的
话来讲，没有想到鲜花电商的服务会有大
量的消费者接受。虽然我国的鲜花市场庞
大，但消费者并没有养成购买生活鲜花的
习惯，原本预期市场培养消费者需要3-5
年的时间。消费者对生活鲜花的接受速度
和程度远远超过朱月怡的预期设想。

市场在短时间内被打开后， 鲜花电
商的痛点也随之被放大。朱月怡称，供需
不对称是花点时间从创建到现在最大的

难点，消费者对鲜花的需求在增长且喜
好的品种不同 ，但鲜花作为植物有一定
的生长周期 ，花场每天供花的数量和品
种有限。每周一花的方式后端对接的是
整个鲜花供应链，与传统的O2O有所不
同 ，供给限量和需求无限量是鲜花电商
的特点 ，因此当需求增速很快的时候，
上游供应的源头是否能跟上需求是最大

的问题。
同时，鲜花电商也是一个资本投入很

高的行业。朱月怡称，当鲜花从一种新鲜
事物变成生活方式的时候，资本投入就会
随之增加， 像花点时间要为每个工厂、生
产线、 人工成本投入百万级的成本 。此
外，基础服务弱也是鲜花电商的难点，朱
月怡解释称，我国的鲜花种类较少、产量
低，种植技术急需升级，鲜花在中国的产
地面积是荷兰的两倍， 但是单亩的产量
荷兰是中国的7倍。 物流方面的不稳定性
也很大，干线物流的冷链也属于比较初级
的阶段。

只有解决痛点，鲜花电商才能不断发
展。朱月怡正在用花点时间提升产业链的
升级，提升种植水平，加大在供应链金融
方面的投入。在上游，花点时间选择与鲜
花基地合作， 科学化种植可以保证品质，
并在不断尝试开源，除了云南，鲜花的源
头要逐渐扩充到哥伦比亚、肯尼亚、厄瓜
多尔等国外的鲜花产地，用国际市场服务
中国用户。 消费者也需要不断被花友、鲜
花电商、行业引导，消费者愿意尝试与平
台不断磨合，学习打理鲜花的方式，也愿
意为更好的服务支付更多的费用。
北京商报记者 吴文治 实习记者 赵述评

朋友圈里晒办公桌上或家里的
鲜花照片已习以为常， 但这背后是
资本方和电商创业者们关注的新生
意。4月24日，北京商报记者走访了
玉泉营花卉市场， 发现这座经营时
间长达18年的花卉市场中顾客寥
寥，尤其是鲜切花区，基本难有顾客
停下购买。 与线下实体花店冷落的
情况相比， 鲜花电商正以润物细无
声之势走入都市女性的生活。花点
时间CEO朱月怡在接受北京商报
记者采访时称，由于鲜花电商销售
的生活鲜花价格远低于实体店销
售的礼品鲜花，电商让原本昂贵的
鲜花走进日常的生活。鲜花电商的
发展正在从初期进入高速发展期。
问题也随之增加， 供需不对称、基
础服务薄弱、投资成本巨大已成为
鲜花电商的痛点。


