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开栏语：电商概念的不断外延在潜移默化中改变了消费者的生活习惯。在家中休息时，你可以享受美食、家政服务一
键上门的便利；在办公室埋头工作时，你能通过无人售货机享受一份自助下午茶；就算在外出游玩时，也可以感受到共享
出行或共享民宿所提供的便捷服务。电商的作用已不再是简单满足消费者的网购需求，本次系列盘点将基于家庭、工作、
休闲、出行等不同场景，在整理过去一年行业变化的同时，对企业未来的发展走向进行剖析。

到家服务获认可
生活在快节奏的都市，对于很多时

下的年轻人来说，为了买菜而走进超

市、菜市场的次数越来越少。一方面，他

们不想感受漫长的排队经历和拥挤的

环境；另一方面他们的需求已经被生鲜

电商以更舒适的服务方式满足。

家住朝阳区康营家园小区的温女

士就是经常网购生鲜的消费者之一。对

于她来说，每周网购2-3次的果蔬零食

已经是再正常不过的事情。周三买一

次，主要是选购一些水果、牛奶和零食，

周五还会再下一次大单，主要买一些周

末做饭用的食材。或许，此前网购水果

蔬菜时还会有菜品不新鲜、配送不及时

等方面的顾虑。但在经过了一年多的体

验后，她已经对哪家电商平台的哪些产

品性价比最高了然于心。在她看来，一

些电商平台的促销信息会通过微信公

众号、短信等推送形式传达过来，很多

时候网购的蔬果以及海鲜等产品，比周

边菜市场还便宜、新鲜。

同样，在生活服务领域，预约家政

人员上门服务，已经成为年轻人的一种

生活习惯。打开家政O2O平台的手机

App，定位所在城市，手机页面就会出

现所在地的保洁小时工信息。在消费者

李先生看来，每周预约一次保洁，一个

月几百块钱的支出，既免去了讨价还价

的环节，也可以借助平台信息，在下单

前对家政人员的服务水平有大致了解，

这是在线服务平台的优势所在。

多渠道集客
线上预约保洁、月嫂，网购生鲜送

货到家，这些都是“互联网+”影响下家

庭消费转变的缩影。可以说，线上生活

服务平台的出现，打开了服务的新渠

道。同时，服务平台也开始培养自己的

线下渠道。如，今年3月底58到家在北京

新开设了两家线下体验店，主要作为提

升用户体验、承接售后服务，为客户与

家政员预约、面谈提供场地；8月，美业

O2O河狸家也开设了实体体验馆，用户

可以在线预约后，到店享受服务。11月，

以上门洗衣服务起家的泰笛，在上海开

出了首家无人洗衣店，并计划在全国开

设百家无人洗衣店。

而在生鲜电商市场，线上线下同步

扩张也已是企业发展的共识。据波士顿

咨询公司和阿里研究院共同发布的

《中国生鲜消费趋势报告：新时代生鲜

市场制胜之道》显示，到2020年，中国

的生鲜消费市场仍将以线下为主，占

据75%-85%的市场份额。为此，生鲜电

商也加速拓展实体资源。今年7月7日，

本来生活首家线下旗舰店开业，除生鲜

零售和上门配送服务外，店内还设有加

工区和轻食区。

从线上平台试水实体门店来看，实

现场景化的O2O，核心就在于“场景感

知”。业内人士认为，实体店可以精准洞

察消费者的需求，充分挖掘生活场景的

商业价值，通过连通线上线下的消费行

为，为消费者提供能够满足需求的产品

或服务。

加深产业布局
在一两年前，生活服务O2O电商模

式刚起步时，平台玩家主要比拼的是谁

能以更低的价格吸引到用户。但在经过

资本和市场的洗涮之后，留存下来的玩

家更多要考虑的是如何在拓展新用户

的同时提升老用户的留存率。

就生鲜电商行业而言，企业正在将

业务重点从单纯的零售环节向产业上

下游延伸。今年二季度，每日优鲜推出

“云冰箱”战略。而所谓的“云冰箱”，简

单来说就是根据订单密度，在商圈和社

区附近建立覆盖周围3公里区域的前置

仓。每日优鲜CEO徐正表示，通过前置

仓的铺设，目前北京90%以上的订单可

以借此实现1小时内送达，未来还会缩

短至30分钟，以提升用户体验。此外，如

本来生活等老牌生鲜电商平台，也已通

过与褚橙、洛川苹果等农产品原产地建

立合作，加码供应链。

在家政、维修等生活性服务业领

域，对产业链的布局与生鲜电商异曲同

工。以58到家、爱侬家政、管家帮等企业

为例，除了开展家政服务之外，还开办

了家政培训机构。不仅如此，管家帮还

在二三线城市设立了分公司，除招聘、

培训部分家政员为当地居民提供家政

服务外，还会将家政员向北京、上海、广

州等用工人员较多的一线城市输出。

运营能力待提升
随着到家服务的市场规模逐步扩

大，消费者认知程度越来越高，但也不

可否认仍有大量用户对此抱迟疑态度。

受此影响，不论是从盈利水平，还是行

业渗透率来看，到家服务的运营能力仍

有很大提升空间。

以生鲜电商行业为例，低渗透率的

现状导致行业整体面临盈利难题已不

是新鲜话题。有数据显示，在全国上千

家生鲜电商企业中，仅1%实现了盈利，

4%持平，总体上95%的企业都是亏损

的。在此背景下，随着行业经历了多轮

洗牌，其中有不少含着“金汤匙”出生的

创业企业遭到市场淘汰。究其原因，主

要是因为过度依赖于资本，而自身造血

能力不足。

这样的现象直到今年才有所改观。

随着用户习惯的养成，以及平台模式日

趋成熟，部分生鲜电商逐步找到了适合

自己的盈利路径。举例来说，凭借前置

仓的布局，每日优鲜在今年8月宣布，在

一线城市实现整体盈利。此外，和每日

优鲜一样末端及时配送、同时保持线下

门店经营的盒马鲜生，尽管打出品牌名

号不过两年时间，但也在今年7月宣布

已开业的13家店实现规模盈利的消息。

而在家政、洗染等领域，目前线上

品牌的市场占比仍不足两成。爱侬家政

副总经理王成丽向北京商报记者表示，

爱侬家政也早已开始线上的家政预约

服务业务，但从业务量来看，线上占比

还很小。对此，北京工商大学经济学院

贸易系主任洪涛表示，家政服务市场的

线上渗透率在两成左右，不过线上业务

占比在不断提高，究其原因多在于行业

的广泛性、从业者的规范化发展、需求

的多样性，线上市场规模将不断扩大。

北京商报记者 吴文治 陈克远 王维祎

家庭在线消费崛起 焦虑与挑战并存
动动手指就能让保洁到家

服务、约见保姆，连买菜做饭这
种琐碎小事也可以用手机轻松
解决。经历了一轮又一轮的洗礼
之后，到家服务模式的电商走过
草莽期，尽管行业依旧在努力培
育消费者的使用习惯，但每个平
台凭借逐步完善的服务模式，培
养了一批忠实用户。但也要注意
到的是，以目前到家服务线上业
务占比不足两成的情况来看，借
助品质升级进一步扩大用户规
模，提升运营效率，仍是各大平
台亟待加码的重点。

年终盘点


