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在互联网经济
的带动下，农产品已
全面“触网”，小农户
与大市场、农业生产

者与消费者的距离越来越近。
但记者在采访中发现，距

离近了，问题也暴露出来。
不少熟悉农业技术的“老

把式”对互联网看不清、摸不
透。互联网经济模式、技术手
段、营销模式对他们来说犹如
“雾里看花”，市场分析、品牌
塑造、吸引流量、网红产品打
造等方面的专业能力更是缺
失；习惯了线下大宗农产品销
售，对网上个性化的新消费理
念，总是号不准脉搏。

正因为这样，生产端和销
售端就像相亲，看似在网上
“亲密接触”，实际上“三观”并
不十分吻合，导致农产品网售
不佳、利润不高，买卖双方都
希望能通过一个“十分了解自
己”的电商平台，解决沟通不
畅、对接困难的问题。

随着越来越多的农产品
“触网”，电商平台需求越来越
大。看到这方面的商机，越来
越多的创业者、经纪人从电商
平台切入“互联网+农业”产业
中，用专业的服务让买卖双方
“无缝对接”。

提要

引子

虽然已过数月，但“拯救地瓜”
活动依然被业界津津乐道。

2018年11月，寒潮即将来临，但
沈阳市法库县小房申村种植的地瓜
出现滞销。正在建设中的法库农村
电商创新服务产业园得知消息后，联
合县政府和新浪微博开展了72小时
的“拯救地瓜”线上直销活动。

这是电商平台与社交媒体之间
的一次“联手”，快速的发布渠道、数
量庞大的用户，短短 3 天时间就销
售法库地瓜近3万公斤，为“法库地
瓜”促成了21万元的销售额。

活动策划人之一、法库农村电
商创新服务产业园项目负责人姜云
鹭把这次活动称为考验电商平台服
务能力的一次“临检”，“事发突然，
当时园区处在建设过程中，软件和
硬件都不完善，活动策划、设计都很
仓促，但凭借着后台储备的用户群
和合作渠道，还是帮助小房申村解
决了问题，让我们对发展‘互联网+
农业’更有信心。”

就在各方大张旗鼓“拯救地瓜”
的当月，一款“咱们的村里村外”
APP 也悄然上线运行，并在部分驻
村“第一书记”之间分享开来。

驻村的“第一书记”注册这款
APP 后，可以随时随地发布本村的
农产品销售信息，录一段视频、发布
一段文字介绍，村里的活鸡笨蛋、青
菜鲜果就可以在APP上亮个相。

这是辽宁天沃农业科技有限公
司专门针对驻村扶贫“第一书记”开
发的一款“互联网+农业”产品，解
决贫困村需要农产品电商平台，但
缺少资金、技术的实际问题。

在“拯救地瓜”和“咱们的村里
村外”的开发者眼里，“互联网+农
业”就是下一个风口，打通生产端和
消费端的电商平台是这个风口中最
引人入胜、最风险重重，也最风光无
限的“风眼”。

2018年12月31日，2018年的最后一天，但对王希华
和她的创业伙伴们来说却是新的起点。

在政府扶持下，大石桥市创业孵化基地在京东申请
了“大石桥扶贫馆”，把销售品种扩展到全品类，产品渠道
覆盖大石桥全境。

王希华介绍，致力于发展“大石桥扶贫馆”，是为了成
长为专业化电商服务企业，寻求可持续的发展方式和盈
利模式。“创业这几年，品牌有了点儿影响，流量也不错，
但除去各项成本，几乎没有什么利润。”

王希华分析了一下，利润低主要有几个方面的原因。
一是使用第三方平台成本较高，而且与多家第三方平台合
作，虽然品牌影响扩大了，但增加了成本，也造成了客户分
流；二是由于网店规模小，只能做单品类销售，无法带动销
量；三是包装、物流成本高；四是还没有找到好的盈利模式。

为了迅速在京东上打响品牌，“大石桥扶贫馆”正式
开馆当日，平台与一名拥有百万粉丝的网红合作搞促销
活动，当天就接了 1000多单。王希华介绍，运行了几个
月，“大石桥扶贫馆”的管理更趋专业化，在四五十个品类
中打造网红商品，确定引流商品来吸引流量带动消费，引
流商品的价位控制等方面专业能力正在增强。与此同
时，平台帮助有网售需求的农事企业设计商品包装和页
面，为商品分类提供专业性的指导。

在沈阳法库，华府青创空间推出的“青创互联网+农业
共享服务平台”走在了专业化电商服务企业的前列。

在生产端整合全县农产品种植基地、农产品加工企
业、当地农产品垂直电商等资源，在消费端与沈阳200多
个高端社区建立社区宅配体系，在社区建立O2O服务站
点，形成“哑铃式”的产业链条。在此基础上，共享服务平
台与政府合作，向农户提供电商培训，增强农产品监管能
力；与金融机构合作，为生产端提供金融服务，形成了信
息发布、技能培训、网上交易、物流配送、农业金融、政府
监管一体化一站式电商平台，为当地农产品提供电子商
务的全流程服务。

青创空间创始人姜云鹭认为，与传统电商平台不同，
“青创互联网+农业共享服务平台”打造的是去中心化的
社交电商模式，将各种电商要素整合在一个平台上，通过
资源共享，使每个想从事农产品电商的经营主体都有商品
支持、技术支持、渠道支持、金融支持，降低电商准入门槛，
带动更多主体入驻电商平台，打造不烧钱的电商模式。

为实现资源共享，通过开放后台接口，整合订单兔、
味道网、CCTV益商城等电商平台，为法库农产品走出去
铺设全国销售渠道。

为提升服务水平，将大数据服务引入共享平台，利用
大数据进行市场分析，并将数据反馈给生产端指导农业
生产。

在打造电商新模式过程中，“青创互联网+农业共享
服务平台”也在探索新的盈利模式。“不从生产端收取提
点，把这块利润让给生产者，凭借自己的专业化服务能
力，从买方和卖方的需求中找到盈利空间。”

专业的市场分析团队、大数据团队、营销团队，让共享
服务平台具备了为生产端提供专业电商服务的能力。市场
分析、品牌打造，共享服务平台为一家农产品加工企业从
200多个品类中筛选出一种产品，并将其打造成中高端网红
产品，为企业稳定了一批网上消费群体。

拥有众多信息渠道和有合作关系的生产基地，共享服
务平台也开始根据消费端要求，提供农产品的定制服务。
共享服务平台提供生产标准，选择生产基地负责生产，共
享服务平台再以协议价进行回收、加工、包装、物流，中间
形成的利润空间就是共享服务平台最好的盈利点。

本文照片由本报记者徐铁英摄

寻求盈利空间
电商平台提升专业化服务能力

虽然键对键、“面对面”，但种田“老把式”仍难以号准新消费的脉搏

电商平台，填平买卖双方的理念鸿沟
本报记者 徐铁英 李 越

聚焦“互联网+农业”（下篇）

电商吴昀泽能成为丹东草莓网上销售
的佼佼者，有些偶然，也是必然。

从部队转业后，吴昀泽在一家农业集
团做生产资料的销售，常在草莓种植户中
间走访销售，谁家的草莓口感好、质量高，
吴昀泽门儿清，时不时地发些草莓给战友
们，大伙儿都说比市场上卖的好吃。

一来二去，吴昀泽动了在网上卖草莓
的心思，“我懂销售、懂网络，对生产资料也
明白，生产基地种植情况也了解，为什么不
自己创业呢？”

一头扎进去，才发现这里的学问大了，
“一头是种植户，一头是消费者，真要把农
户种植出的产品完美转化成消费者想要的
商品，这中间有一系列的过程，搭好电商这
个平台不那么容易。”

选果-检测-品牌-包装-物流，小小的
草莓从大棚里出来，再到消费者手里，中间
环节电商都得管。选果得口感好、果形正、
糖分高，才能有回头客；品牌的设计得第一
眼就能吸引人，品牌名还得叫着顺口……

如何才能把电商平台经营好，这几年，

吴昀泽摸爬滚打也悟出了门道，并把自
己 以 前 的 销 售 经 验 融 入 互 联 网 销 售 模
式，特别是在售后环节，让他赢得了更多
口碑。“别人是草莓烂了就退款，大不了
赔一箱的钱，我是再发一箱，直到客户满
意为止，最多一次重发了三箱，虽然赔得
多，但一定要让客户吃到品质上乘的草
莓，知道真正的丹东草莓是什么味儿。”
吴昀泽告诉记者。

如今，吴昀泽创办的“迪迪大草莓”在
网上成了丹东优质草莓的代表之一，仅微
信群就有 7 个，每个群都有 200 个好友，去
年底他利用抖音平台销售，短短3个月内粉
丝量就增长过万。

同是 80 后的王希华，创业经历与吴昀
泽有些相似。

家乡大石桥是著名的水果产区，经常
给同学邮特产的王希华和几个小伙伴合
计，干脆把副业转成主业，把以水果为代表
的大石桥特色农产品通过网上卖到全国。

五年前，王希华与伙伴们租下了一个
闲置厂房，在网上创立了“森山兔”网店，销

售当地生产的中高端水果、笨鸡蛋等特色
农产品，刚开始每天仅有几单，目前网店拥
有注册会员 2000 多人。2015 年年末，他们
注册了大石桥市创业孵化基地，把多个“互
联网+农业”的创业者整合在一起，发展电
商平台，2018年农产品销售额达几百万元，
仅南果梨一项就销售了30多万公斤。

像吴昀泽、王希华一样，越来越多的青
年创业者把目光投向了“互联网+农业”这
片蓝海。

沈阳农业大学乡村振兴战略研究院
常务副院长景再方认为，前些年，从事生
鲜农产品电商服务还是难点，也是“互联
网+农业”链条上的痛点，特别是保质期
短的鲜果，网购的体验并不尽如人意。但
近几年，随着智能手机的推广、冷链物流
服务向乡村延伸、电商企业的信誉度提
升，生鲜农产品直供餐桌并非难事，生产
端和消费端双方“网恋”的意愿越来越强，
吸引了创业者在“互联网+农业”产业的
销售环节——电商平台创业投资，成为农
产品销售的“网媒”。

看中“互联网+农业”的风口，创业者投资农产品

“互联网+农业”目前大体是 B2B 或
B2C的模式，农产品电商正是从B到B或到
C的中间关键，涉及领域多、没有发展定式，
全靠创业者摸着石头过河。在这个探索过
程中，创业者都在经历成长中的烦恼。

王希华感受的烦恼首先来源于生产端，
“生鲜农产品并不是工业标准化产品，即便
生产技术是一致的，但由于农户管理水平不
等，生产出的农产品品质也会有差别。”

规格不一致，就在包装设计上下功夫，
针对几个品类细分多个规格，再根据规格
设计包装和产品形象；水果不耐运输，就得
在选果和包装上下功夫……

让王希华感觉与生产端沟通最困难
的，还是双方思维观念不一致，“我们网售
的中高端水果要求品质尽量统一，但有的
农户认为只要水果没毛病，大小、果形不一
样都不算事，采摘摆放装箱后，根本达不到
我们的要求。”

南果梨是平台网售的主要品种，一些
高端的南果梨品类，要求上下两层大小一
致、果形端正，甚至梨把都朝着一个方向
摆放，但并不是所有生产者都按这个要求
来做，经常会出现摆放不合标准、有畸形
果的现象，甚至把小的梨摆放在下层，以
次充好。

为了解决生产端问题，王希华把平台
服务向生产端推进。

一方面在水果收购较集中的区域设立
服务站，既便于货运，也能进行产品初检；
一方面针对高端品类，平台收购初级农产
品，自己根据标准分拣包装，以保证品质。

“迪迪大草莓”的当家人吴昀泽向生产
端推得更远。

由于草莓季销售量特别大，为保证品
质优良的草莓货源，吴昀泽开始自己建基
地种草莓。由于缺少种植经验，又是雇人
管理，虽然品质保证了，但与农户相比，产
量差一半，核算成本后还赔钱。

通过走访有经验的种植户，吴昀泽发
现自己建基地的模式行不通，“草莓品质
好，不仅有农业投入的问题，还得具备管理
经验，这些经验都是种植户长期积累出来
的，也是各家草莓品质好的秘诀。”

既然在生产端的缺陷没法短时间弥
补，吴昀泽改变战术，与能种植出高品质
草莓的种植基地和种植户合作，以高于市
场价 30%左右的价格全部包收，建立稳定
的产品供应基地。“专业的人做专业的事，
平台提出标准，产品品质由生产端来保
证，我们既获得了稳定的高品质货源，种
植户的好草莓也能体现优质优价。”

东港市新城区新农村的江天水稻专
业合作社就是“迪迪大草莓”的合作方，
种植户告诉记者，以前商贩上门收，即便
你家草莓比别人的好，收购价也是一样

的。与“迪迪大草莓”合作后，1 公斤草莓
能比市场收购价多卖八九元，春节时每
公斤售价能高出十五六元，一栋大棚能
多收入三四万元。

确定各自的责权，发挥各自的特长，分
工协作、合作共赢，电商平台和生产端各取
所需，各有所得。

这种专业分工、协作共赢的方式，也让
创业者们应用到物流环节，电商平台为物
流企业提供稳定大宗的货源，物流公司提
供更专业的服务和更优惠的价格，各自取
利、分担风险。

吴昀泽和王希华刚创业时，由于平台
流量不足导致物流成本过高。

王希华清楚地记得，一箱南果梨从营
口邮到珠海，物流成本就花费了 160 元。
物流时间过长也让邮到南方的草莓烂果
多，吴昀泽甚至尝试着自己走物流，但成
本过高难以维持。

吴昀泽只好从物流环节退了回来，凭
着自身流量，与物流企业进行谈判，降低物
流成本。王希华利用基地条件建起了仓
储，以低成本吸引物流企业入驻基地。

凭借专业能力，在“互联网+农业”的产
业链上化分各自的领地，越来越多的电商
平台选择与专业的生产端和物流企业合
作，专注于自己的服务领域和服务环节，促
进了“互联网+农业”的产业细分。

与种植户和物流企业的磨合中，电商平台找准服务定位

电商平台设计团队研究农产品销售方案。

草莓种植户采摘电商平台收购的草莓。


