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县长、网红帮忙带货，京东、顺丰、“四通一达”忙运输

疫情拉动需求 物流助农探索新玩法

■新快报记者 郑栩彤

县长直播一天卖出 14 万斤酥梨
等消息频频“刷屏”，快手网红散打哥、
高晓松等知名人士也走进了直播间
……疫情防控期间，“物流助农”“电商
助农”的概念火了。新快报记者了解到，
以往受限于用户需求不足而难以快速
发展起来的“物流助农”市场，在疫情期
间找到了某种“窗口期”。在电商的助力
下，激增的用户需求为企业试验和探索
“助农”市场新玩法提供了绝好的机会。

其中，有电商资源的京东物流等试
着整合农户“挂网”并为其提供一条龙
物流服务。电商资源稍缺的企业则试图
通过经营网红来对接私域流量， 拉动需
求后重点布局供应链。 对多个物流企业
而言，下沉农产品市场是必争的蓝海，但
更重要的是，要用有效的方式撬动它。

问：在较短时间内 ，是什么
拉动了农产品销售额上涨呢？

一直以来，下沉农产品市场
之所以被物流企业认为是 “蓝
海”， 一个重要的原因便是农产
品市场散乱而难整合，龙头企业
难出现。 一边是用户需求不够
大， 另一边是冷链等建设成本
高，快递物流企业整合下沉市场
资源难度大。 杨达卿向新快报记
者表示，由于消费习惯和基础设
施不足，造成一些农村电商及快
递消费增长缓慢。 但疫情期间的
隔离措施加大了消费电商及物
流的渠道下沉，也唤醒了更多消
费者的网购意识，从而推动了农

场品销售额的上涨。
然而，传统农产品运输销售

方式的弊端在疫情期间也暴露
了出来。 一亩田农产品批发交易
电商平台创始人邓锦宏指出，当
采购商受疫情等因素影响无法
去产地看货的时候，农产品流通
体系运转便会受阻，造成产地滞
销和城市菜价高涨。 要推动农产
品流通效率， 还需各方探索互联
网整合资源、直播等形式，以替代
传统农产品面对面交货、 验货的
形式。 圆通速递创新业务部总监
曹远预估，疫情过后，物流企业在
农产品种植、集运、配送等环节将
承担一个很大的物流功能。

疫情期间，在电商、社交平台流量和网
红个体的参与下，“物流助农” 站在了镁光
灯下。2 月 10 日，拼多多上线 “助农”活动，
教农民网上销售； 快手匹配县长和粉丝数
100 万以上的主播连线卖货；淘宝收集滞销
信息并推出农产品特卖专区； 京东旗下社
交电商平台京喜则开通农户和商家入驻开
店绿色通道；“花点时间” 等鲜花电商也在
多个平台推出“爱心助农，每枝低至 1 元”
的活动。

快递物流企业快速调配运力。阿里菜鸟
设立直达专线并联合圆通、中通、韵达等快
递企业将农产品运往全国各地。 其中，圆通
速递表示累计派送云南瓜果约 3.75 万吨；
顺丰广州对清远地区农户给予运费 7 折的

优惠；京东则在主站上开通“京鲜坊”旗舰
店，为小农户提供销售平台和快递支持。 京
东还推出“菜篮子计划”，以一天揽收 350 吨
的效率，将城市周边农户、小商家的农货送
至消费者手中。

一时间，风光无限的是各个平台的销售
数据。新快报记者看到，仅在淘宝渠道上，鲜
花电商“花加”和“花点时间”的“助农鲜花”
销售单数均超过 2 万单。 拼多多爱心助农专
区和快手助农活动分别已售出超 1900 万斤
农货和超 25 吨水果。 在电商平台和网红流
量的加持下，“线上购买农产品”的方式成为
疫情期间越来越多人的消费习惯。 “既可以
便宜买到新鲜的产品，又可以助农，一举两
得。 ”有消费者如是表示。

物流、电商、网红齐入局

新快报记者采访发现，疫情带来的需求
量增多和客观上“物流助农”的潜在市场促
使多个物流企业积极探索“助农”新模式。其
中，多个物流企业选择利用自有电商资源或
与其他电商合作，打“物流+电商”组合拳，最
终化流量为订单量。

京东物流向记者表示，疫情期间，其“助
农”主推的“京鲜坊”依托京东的电商平台，
将小农户聚集并提供京东快递，实现产地直
采、一件代发的全链路打通。 “菜篮子计划”
则整合城市周边批发市场等资源，解决农产
品到达店铺后难以销售的问题。 据介绍，农
户在疫情过后仍可在京东物流或其他物流

公司、京东主站或京东旗下社交电商之中组
合匹配，灵活选择物流和电商方案。

顺丰速运、中通快递等企业在“助农”过
程中也利用了自有电商资源。如顺丰大当家
对顺丰承运的连州菜心等“助农”农产品进
行针对性推广，中通优选针对平泉食用菌进
行消费扶贫。但多个物流企业更多地寻求与
大电商平台的合作。 新快报记者了解到，圆
通速递等与阿里巴巴合作“助农”，农产品
最终在淘宝上销售。 “目前来看，物流企业
应尽可能综合电商和合作社等组织形成利
益共同体。 ”中国物流学会特约研究员杨达
卿表示。

物流配合电商形成全链条

与此同时，私域流量的可能性在疫情期
间也被进一步挖掘。缺乏自有电商或平台较
小的部分物流企业将私域流量作为出口，对
接庞大的农产品需求量。曹远向新快报记者
解释，消费者将不只在天猫、京东等电商商
城的“公域”店铺“扎堆式”购买农产品，而是
更多地转向淘宝、快手、拼多多的“私域”直
播间消费。 “通过直播、网红的介入，消费者
更加习惯分散式、点对点的购物方式。 ”曹远
表示。

在圆通速递与新浪微博合作的 “助农”
活动中，拓展私域流量便是重要的方向。 据
新快报记者拿到的新浪微博 “保供联盟”倡

议书，农产品滞销地区负责发布滞销信息并
提供审核证明，新浪微博则起到搭建农产品
滞销反馈通道的作用。

“如果圆通直接与农户合作，帮助农户
售卖，最后的销售量将无法满足多数农户的
需求。 但若通过网红资源“网”住更多消费
者，在多个平台获得更多订单，最后再由圆
通负责运输，就可以很好地解决产地农产品
滞销的问题。”曹远表示。新快报记者了解到，
圆通未来还计划通过网红、 直播撬动私域流
量等方式撬动需求， 在需求量足够大的前提
下， 在核心消费量大的地区建立前置化仓储
库房，以节约运输成本并缩短配送时间。

私域流量成为新增长点

要推动农产品流通效率，
需探索互联网整合资源、直播等形式

问：疫情期间“物流助农“需
求量大增之后，物流企业是否会
全面铺开下沉农产品市场?

杨达卿提醒，农村存在的电
商及配套物流存在较大增长空
间，但长远看，物流下沉仍要面
临一个高度个性化 、 需求不积
聚、服务难集约和成本难优化的
市场。 虽然疫情短期内刺激了消
费，但“助农“物流企业还是要算
好经济账。 单体中小企业需要强
化联盟互助形式，如阿里巴巴协
同天猫、蚂蚁金融、菜鸟网络等
供应链多方。 综合服务企业则需
要做供应链组合拳设计。

新快报记者了解到，物流企
业早已开始布局下沉农产品市
场。 2018 年，顺丰与全球物流供
应商夏晖公司成立合资公司新
夏晖，以建构多种生鲜需求的冷
链体系。 截至目前，顺丰的农产

品产销项目主要有烟台大樱桃、
阳澄湖大闸蟹、甘孜松茸等。 京
东物流有北京平谷大桃、蒙古羊
肉、湛江生蚝等多个农产品长期
合作项目 。 中通快递在贵州毕
节、河北平泉等地也主打特色农
产品助农。 总体来看，以上物流
企业均以聚焦产地和农产品品
牌为主，并未全面铺开渠道。

杨达卿表示， 以顺丰为例，
其冷链渠道下沉最初聚焦阳澄
湖大闸蟹， 待规模效应产生、培
养出高效的队伍和服务网络后
才做出了山东樱桃等爆品冷链
快递。 他提醒，目前不适合在物
流企业和个体农户间培养市场。
下沉市场如果做不到聚焦，就很
难做到标准化和品牌化服务，也
很难获得规模利润。 唯有资源集
约、集群协同才能最大程度优化
利润。

下沉市场做不到聚焦，
就很难做到品牌化服务，利润也难规模化


