
生鲜新贵钱大妈进京 南北差异是拦路石吗

连开两店

早已传闻要进京的钱大妈终于开店了，

一开便是两家。其中，位于北京市通州区临河

里的华业东方玫瑰店已于近期开业，第二家

门店华远铭悦店将于12月19日开业。目前，在

钱大妈+小程序中已经可以搜索到上述两家

门店。

北京商报记者走访中了解到，钱大妈北

京首店华业东方玫瑰店面积50-70平方米，

主要覆盖周边几个小区约7800户居民，属于

典型的社区生鲜店。门店基本涵盖了社区消

费者日常所需的蔬菜、水果、肉、水产、蛋奶

等品类。

此外，门店招牌上“不卖隔夜肉”的宣

传标语非常醒目，在门口便张贴着钱大妈

标志性的清货时间表：从19：00开始9折促

销，每半小时再低1折，直至23：30免费派

送。新颖的促销方式也吸引了不少消费者

前来选购。北京商报记者在现场看到，门店

有不少消费者前来选购商品，大部分为年

龄较大的消费者，收银台也一直都处于排

队的状态。

门店工作人员告诉北京商报记者，该门

店已经开业一周左右。不过，当记者询问其未

来的开店计划及供应链等方面时，其店员表

示并不清楚。为此记者致电钱大妈官方，截至

发稿，并未得到回复。

据了解，钱大妈成立于2012年，是广州

市钱大妈农产品有限公司旗下连锁品牌，定

位于社区生鲜店，今年10月，有消息传出钱

大妈正在北京、合肥、郑州三地招商，并采取

了直营和加盟同步启动的方式拓展。此前其

布局上海、重庆等地，均采取先直营，待单店

模型成熟后再开启加盟。

资本玩法

凭借一句“不卖隔夜肉”的slogan迅速

走红的钱大妈也受到了资本的青睐。去年12

月，钱大妈引入基石资本、兼固资本等投资

者为其进行D轮融资，彼时，钱大妈估值达到

85亿-100亿元左右。在资本的加持下，钱大

妈顺理成章地开启了全国扩张。

在和君咨询合伙人、连锁经营负责人

文志宏看来，钱大妈能够有一定规模和

扩张速度且保持盈利的核心在于它的单

店盈利模式和采取加盟的方式来扩张。

这种模式需要有很强的供应链能力来做

支撑。

“钱大妈采取以加盟连锁为主的方式来

进行扩张，既能够让其保持比较快的扩张速

度和足够规模的体量，反过来又能用大规模

的体量加强自身的供应链能力。供应链能力

的加强进一步又强化了对加盟的体系赋能和

管理，所以形成了一个比较好的良性循环。”

文志宏说。

去年12月，顺利完成了D轮融资的钱大

妈门店数量突破1700家。进入2020年，钱大

妈扩张再次提速，今年1-3月间，钱大妈先后

进入长沙、成都、重庆及苏锡常区。

在此番进入北京之前，钱大妈还入驻了

郑州。11月28日，钱大妈郑州首个社区生鲜店

正式营业。据当地媒体报道，开业当天，社区

居民排队抢购。该门店共卖出70头猪共计6

吨、羊30只，全天客流6490人次，首日销售额

达到44.1万元。

钱大妈官方数据显示，2020年7月，钱大妈

全国门店总数超过2000家。钱大妈在华业东方

玫瑰店张贴的海报上显示，其全国在营门店已

超2700家。大部分门店分布在南方地区。

直面南北差异

可以看到的是，经过疫情之后，离消费者

更近、复购率更高的社区消费场景成为了零

售企业布局的目标，各大巨头也相继涌入。

主打社区生鲜的钱大妈自然没有放过这一

轮扩张的机会。不过，对于一直深耕南方市

场的钱大妈，初来乍到，能否在强敌如林的

北京社区赛道分得一杯羹？

纵观当前北京市场，除了物美、超市发、

京客隆等北京本土零售商之外，永辉超市、华

润万家等均已探索多年。与此同时，谊品生

鲜、盒马mini等新晋势力也相继涌入。此外，

美团买菜、每日优鲜等生鲜电商的存在也不

容忽视。

文志宏认为，钱大妈之前主要是以南方

市场为主，这种模式、玩法，在北京市场是否

能够得到认可还需要检验。“其中包括商品的

结构、供应链能力，因为南北市场毕竟还是有

差异的，而且差别还比较大。同时，后端供应

链能力是否能够跟得上其扩张的速度，也是

钱大妈需要面临挑战的地方。”文志宏说。

实际上，尽管各方对社区这块蛋糕都

虎视眈眈，但关于怎么样能够做好社区的

生鲜连锁化，仍然是目前零售业包括生鲜

零售企业一直在思考和关注的问题。

零售专家胡春才在接受北京商报记者采

访时表示，目前，消费者主要的生鲜消费渠

道仍然是菜市场，包括生鲜领域发展靠前的

上海，菜市场的购买占比也达到了60%左右，

而北京的消费者前往菜市场购买的频次依

然很高。社区生鲜店要想做好社区这门生

意，需要做到商品新鲜、品质好、价格亲民等

三个要求。生鲜企业如果达不到这三个标

准，就很难与菜市场竞争。

北京商报记者 赵述评 赵驰/文并摄

钱大妈正式竞逐北京社区零售。12月15

日，北京商报记者走访中发现，主打社区生鲜

的钱大妈已经正式进入北京， 两家门店均选

址通州。社区零售是当前最热门的赛道，各大

巨头都在虎视眈眈。现如今，北京市场不仅有

物美、超市发、京客隆等本土商超，还有相继

入京的谊品生鲜、盒马mini等新兴势力。对于

初来乍到的钱大妈， 各大巨头是否会放任其

野蛮生长？ 钱大妈能否在强敌如林的社区赛

道上分得一杯羹？此外，南方起家的钱大妈能

否适应北方市场以及本地供应链的考验也是

其将要面临的问题。
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工厂做电商，流量不是万金油

难点1：摸索“上架”

长期以来，制造企业都在想尽办法离市

场更近一点。然而，以零售方式面向C端消费

者时，工厂并不能随心所欲。大多数工厂有一

颗开网店触网的心，但在实际操作中就会发

现：网店运营、产品选品、仓储物流等均不同

于此前的思路，从零起步更是难上加难。

12月15日，淘工厂直营店正式亮相，其前

身是天天特卖工厂店，是以产业带C2M商品

为核心供给的线上工厂店。在淘工厂直营店，

工厂可以直接上架个别单品进行运营，完成

对电商的初步摸索。北京商报记者发现，淘工

厂直营店更像是整合多家工厂的单品资源的

集合店。

在阿里体系里，1688是工厂面对B端的

通路；淘宝特价版是为能独立开店的工厂，让

其摸索零售的出口；淘工厂直营店则瞄准了

中间一部分工厂：他们想接触电商，但又难以

有足够多的单品支撑网店，或者是不懂电商

运营。淘工厂直营店像是为想触网又捉襟见

肘的工厂提供了一个折中办法。

阿里巴巴副总裁、C2M事业部总经理汪

海在现场介绍称，让工厂从一件单品做起，然

后形成产品矩阵，再形成生产链路，淘工厂直

营店提供了一个循序渐进的过程。

实际上，工厂想要适应电商，要从诸多

方面实现改变，首先可能是组织架构。据了

解，浙江一帆日用品有限公司已将组织架构

从江南江北变为线上和线下，目的就是要跟

上电商与实体不同的节奏。简单生产的工厂

如何适应复杂的电商运营，所有工厂正在求

解答案。

公开数据显示，全国共有670万家制造业

工厂，但制造业工厂流通数字化的程度还不

到20%。这就意味着，工厂数字化潜力巨大，

电商与工厂的合作空间足够宽广。

难点2：流量漫灌失效

工厂比大品牌更现实，他们不需要电商

像大水漫灌一样倾倒流量，而是需要得更多。

浙江一帆日用品有限公司总经理舒凯在

接受北京商报记者采访时称，工厂对流量目

前没有表现出极度渴求的心态，还是更希望

通过电商提升周转率，解决库存积压等首要

问题。此外，对于一些初次接触零售的工厂来

讲，研发新品乃至爆款更为重要。

C2M事业部直营业务运营负责人廉文昭

在现场也表达了相同的观点，工厂进驻电商，

要的不仅仅是流量，并不是说导流就能实现

销售额的增长。言外之意，电商手中诱人的流

量，或许是新锐品牌、知名品牌竞相争夺的对

象，但对于工厂来讲并没有太多的用处。

流量成了工厂退而求其次的诉求。进驻

电商后，工厂不再像此前做代工或者是进驻

商超一样，强调高利润，而是在意库存周转

能不能更快。在传统渠道，工厂先要将商品

发货给经销商，经销商进驻超市的审核期会

长达2个多月，再销售到消费者手中会超过5

个月。“过长的流程，导致商品的性价比降

低，销售情况不好会面临退货风险，进而导

致库存积压。”

舒凯急于通过进驻电商改变冗长的周

转环节，“电商可在一个星期内就知道新品

的销售情况，对不适应市场需求的产品立刻

改进生产，库存周转也能快速转起来。”舒凯

以1亿的生意为例，传统企业库存周转60-70

天，就意味着需要用2000万-2500万的库存

周转才能撬动1亿生意，电商的7天流转则需

用400万-500万的库存即可撬动1亿，剩余

部分可转变为企业的利润。

在舒的胡讲述里，高库存放大了工厂的

风险，同样也意味着电商想要从传统渠道里

调动工厂资源，首先要帮助后者解决库存周

转的相应问题。与此同时，舒凯做C2M之

后，发现每个月的销量是可以根据自己的节

奏进行控制的。“一个月会安排活动场数、每

场销量，可以预估出下一月产量的80%是何

标准。”

无锡市优能塑业有限公司通过入驻淘工

厂直营店，解决了困扰许久的库存周转率问

题。总经理陈开发介绍，以前做OEM，一个订

单从原辅料采购到回款基本上要3-4个月，长

的甚至要半年。而现在菜鸟仓每周预测一次

销量，工厂只需要备好半个月的库存量，订单

发货后只要客户签收就可以很快收到货款，

大大减少了库存压力和资金回款时间。

难点3：物流支出高企

周转效率之外，物流成本的高低是工厂

的另一个关心点。

广州采词化妆品有限公司电商经理何超

对北京商报记者表示，仓储物流以及对应的

成本支出是工厂选择电商时考虑的重要因

素，“因为工厂产品已经将价格压到更低了，

更需要将物流成本变得更加可控或者说更

低，这样才能保证成本可控。”据了解，在除去

打包的人力成本和包材成本，一件商品的物

流成本是3元，进驻菜鸟C2M产地仓之后，可

降到1元。

在源头处降低物流流转成本，工厂经营

者们进驻电商时表现得“锱铢必较”。陈开发

在谈及工厂产品低价又如何盈利时，就强调

了物流在其中的重要性。他用一个垃圾袋向

北京商报记者解释，一个垃圾袋是2.1元，客单

价在4元以内就会亏本，达到5元可保本，7、8

元就能赚钱了。“我们现在的商品在物流环

节，通过菜鸟将快递压到低价，随即垃圾袋成

本控制在比以前低5%。”

汪海坦言，现在工厂产品的销量还在可

控的范围，一旦产品的直销规模上去，势必

要找到物流的解决方案，但目前的工厂还没

能力做到，“这是工厂必须要解决但又没办

法解决的潜在问题，因此整体的仓配体系要

重新构建，适应C2M”。为此，阿里直接将工

厂的仓库搬进了菜鸟仓，将仓库与物流仓做

了整合。

舒凯同样没有否认物流环节的重要性。

“自己工厂仓的吞吐量是5000-8000单，但产

地仓的吞吐量更大。”舒凯列举到：10万单的

保鲜膜，工厂是难以自行完成发货的，因为人

力有限，即便临时增加人手也跟不上产能，

“产地仓可能一两天就完成发货，但自己的仓

至少要10天甚至半个月，消费者和工厂都等

不起。”阿里巴巴数据显示，入菜鸟产地仓的

大部分商家物流时效比传统提升5小时，平均

物流成本降低15%。

北京商报记者在阿里C2M产地仓看到，

大量的快件在人力和机器的协同下被快速完

成打包生产，仓内的布局和机械化作业均按

照C2M的诉求进行了重新布局。仓与分拨中

心的距离在无限度拉近，也就拉长了生产结

单时间。据悉，通常情况下，为确保商品赶上

快递当天的末班车，商家会在18点停止发单，

当仓与分拨中心的距离缩短后，生产结单时

间从18点延长到20点，该时间段的订单量可

占到全天的13%。

除此之外，电商的平台效应促使快递企

业降低配送工厂产品的成本。汪海表示，与三

通一达达成协议价，确保车辆满载不跑空等

均是降低物流成本的粗浅方式。

北京商报记者 赵述评/文并摄

疫情背景之下，外贸回流，工厂对电商寄予了厚望，但制造业“上架”，并非简单的

从线下搬至线上，现实仍旧有太多的不尽如人意。12月15日，淘工厂直营店向商家开放

招商资源，数位商家向北京商报记者表态：工厂品不同于成熟品牌，电商只做单纯的流

量倾斜是远远不够的。工厂只依靠流量漫灌，也难以做到打开销路以及爆品培育。与此

同时，在众多工厂尝试从线下走向线上的过程中，触网运营难、产品研发、物流配送费

用日渐高企等难点也逐渐浮出水面。

阿里C2M产地仓内，仓与分拨中心均在一处，工厂的订单快件交由工作人员完成最后的打包。


