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行业自救

其实， 无人货架领域如今存在
的这些问题都是有目共睹的， 正如
猩便利人士所说，“风口到来之时，
所有玩家对市场的判断基本不会有
太大差异。 我们看到的别人应该也
能看到，拼到最后还是要靠基本功，
练武要先把马步扎好。 无人便利架
看似成本不高，但是‘硬功夫’都在
后端的供应链以及是否匹配大数据
的精准营销体系。 否则无人便利架
的成本只有架子的硬件成本， 没有
价值和发展空间。 ”

猩便利近期被指扩张过于激
进， 为了铺量不惜购买对手无效点
位；融资速度跟不上烧钱速度，拖欠
部分供应商货款； 这可能是源于创
始人司江华此前的分析判断，“今
年元旦或者春节前， 这个赛道会快
速聚拢在两三个玩家， 哪一家可以
率先达到 30 万个左右点位的体
量，基本上就可以占据绝对优势。 ”

有办公室用户抱怨过每日优鲜
的货架，热门水果一上货，一般很快
就被抢完，又经常补货不及时，导致

想吃的东西没有， 剩下的都是不愿
意买的。每日优鲜人士回应说，公司
在用户的精细化运营方面积累了多
年经验， 相比其他无人货架初创企
业，每日优鲜对不同用户的画像，能
细致到分析每家公司的爆款产品是
什么，员工喜欢的商品品类有哪些，
哪些商品销量不好需要更换等。 同
时， 自营配送员可以从特有的前置
仓供应链体系就近完成货架的补充
和更新，目前可实现一日一补，甚至
部分点位一日两补。 （郑志辉）

新零售风口下的一匹黑马

无人货架蹿红
今年以来， 无人货架纷纷钻进各大小区、

校园、写字楼甚至出租车，资本助推下跑马圈
地的扩张速度远远超过无人便利店。有统计显
示，截至今年 9 月末，已经有至少 16 家无人
货架获得投资，其中不乏单笔融资金额过亿元
的案例，最高融资额达 3.3亿元，总额超过 25
亿元，无人货架俨然成为新零售风口下的一匹
黑马。

然而， 正如此前的千团大战、O2O 热浪、
共享经济大潮，“千架大战”背后，是一些处于
投资风口的无人货架创业团队没有专注苦练
运营“内功”，反而将精力和资源耗费在高价
买无效点位来鼓吹业务， 以赢得更多资本投
资；或者用于疯狂市场推广，试图通过“砸钱”
挤垮竞争对手。 这会成为又一次的共享单车、
共享充电宝式先疯狂后灭亡吗？

懒人经济

说到这股无人货架创业潮的潮
起， 缤果盒子创始人陈子林在亿邦未
来零售大会上表示， 新技术会催生新
的渠道，2017 年移动支付已经非常普
及，就像一条高速公路一样，已经为所
有的行业做好基础准备了； 再加上手
机的实名制认证和物联网技术的发
展， 让搜集信息更加低成本、 更加精
准、更加快，所有这些技术的出现，让
无人零售可以在近年集中出现。

而猩便利总裁司江华对记者补充
道：“作为新零售领域最具潜力的业
态， 无人便利自诞生起就带着令人瞩
目的光环， 各路资本和玩家们的争相
入局， 让这个行业始终处于风口浪
尖。 ”

或许有人尚未弄明白如今的无人
货架， 和市场上较早出现的自动贩卖
机（无人便利柜）的区别。近日刚刚宣
布联合美的加入无人货架战场的阿里
云相关项目负责人李宏林给记者解释
说，主要是使用场景的不同。无人便利
柜有一定的保鲜功能，可以放早餐、饮
料、水果，容量比较大，场地上可以投
放的地方更多，马路边之类的都可以。
而无人货架基本上是放在办公室里
的，用支付宝实名认证扫码购买，自动
售卖机结构是轨道式的， 很多产品不
能卖。

虽然如此， 两者间的界线也有日
益模糊的趋势， 无人货架同样开始提
供鲜食、生鲜等商品，并且越来越多出
行在校园、白领通勤路径等之上。

在消费者层面， 果小美联合创始
人殷志华表示：“最重要的就是懒人
经济，人越来越懒。 ”在美团干了 6 年
后，殷志华发现，人们每天在办公室呆
的时间超过 8 小时， 却一直没人关注
这个办公室零售市场。

据他观察， 办公室有三个大的诉
求：第一，代餐需求，包括早餐、午餐和
晚上加班；二是食欲需求，就是下午无
聊的时候或者工作比较累的时候买一
个辣条；三是放松需求，像红牛这类饮
料办公室需求非常大。

实际上，85.7%的白领都有在办
公室吃零食的习惯。 还有不少优质的
互联网企业，“给员工提供各类食品
饮品”已成了取悦员工的必备待遇之
一。

各怀心机

同样是抢先布局办公室、 写字
楼场景，猩便利则以“即时便利”为
切入点，采取店架协同的业态，构建
的是针对白领人群的“500 米生活
消费经济圈”， 主要服务白领每日
生活的早中晚三餐、上下午茶、加班
宵夜等各个场景， 其中店指的是智
能自助便利店， 占据 CBD 商圈白
领通勤的路径， 架指的是无人值守
便利架， 用于深入白领通勤人群的
办公场景。

而缤果盒子的想法是“生存在
低流量的地方， 形成和便利店的互
补”，认为在小区、低流量的地方，

流量不足以支撑有人店的所有成
本， 只有无人店才能存活。 缤果盒
子的做法就是“批量生产无人便利
店”， 把前端开店的人抽离放在后
台，让一个人可以看几十家店。缤果
盒子称其已经进驻了 29 个城市，
有超过 200 家便利店，签约了将近
100 家大中型物业公司。

除了这些以无人货架为切入点
的创业企业外，阿里巴巴、顺丰、饿
了么等巨头、 平台也都纷纷进入此
领域，各自打着不一样的算盘。

生鲜电商每日优鲜今年 6 月
上线了办公室无人零售项目“便利

购”， 公司负责人日前对新快报记
者表示，公司的使命是“让每个人
随时随地享受食物的美好”， 必然
要做全场景覆盖，具体包括在家、办
公室、在路上和公共场所。目前已经
完成了到家场景的覆盖， 办公室无
人货架则是前置仓体系的进一步延
伸， 通过更小颗粒度的近场零售场
景，实现海量白领人群的覆盖。也因
为此， 他们还是行业唯一一个覆盖
四个温区的无人货架企业， 其中包
含热储柜、冷藏柜、冷冻柜和常温货
架，分别用于早餐 & 热饮、生鲜水
果、奶制品等商品的存放。

批评声音

其实，仔细算来，无人货架的
这波投资创业潮，从潮起到急速成
为创投圈的热门话题，前后不过半
年时间，但这并没能让它们免除来
自消费者、企业和行业专家等的批
评。

首先是因为选址难题， 无人货
架领域正在上演新一轮跑马圈地
赛。 有无人货架公司员工透露，他
们的工作就是天天找企业谈合作，
要是不赶快入驻， 就会被竞争对手
抢先。特别是优质企业和办公楼，往
往会有多家无人货架抛来橄榄枝。

这样的争抢让部分企业提出收取入
场费，甚至要求收入分成，间接抬高
了行业成本。

还有一些无人货架地推人员会
主动找到竞争对手的地推， 希望花
钱买下其手中淘汰掉的点位， 这通
常是被验证过是低质量的、 或者覆
盖员工人数较少的点位， 对经营没
有太大的正向作用， 唯一的好处是
可以帮助他们完成绩效， 快速增长
点位的数量。

对于口味挑剔的白领们来说，
虽然无人货架让购物更便捷， 但如

果没有新鲜口味的商品选择， 很难
产生持久消费。另外，无人货架体积
有限，点位分散，若想及时补货、定
期更新品类、提供更多健康鲜食，就
需要投入更高的人力和物力成本。
原本看起来低成本扩张的无人货
架，未必真能低成本运营。

行业专家们也对无人货架的
一些运营手段提出了质疑， 目前
的现状是许多无人货架依旧处于
“放养”状态，没有识别技术，没
有智能安防， 更没有科技更迭等
等。
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