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“ 同 样 画
画 ， 有 人 一 辈 子 为 画

匠，有人却是画家”。这是顺丰速
运集团总裁王卫的一句话。画匠工于
技法，画家长于创作。最近，“画
家”王卫的一幅“作品”——顺丰
“嘿客”，可谓极富灵感，引发了诸

多鉴赏与品评。有网文用惊悚的
笔调写道：“马云都害怕的事终于
出现了。”之后又有文章发挥为
“马云发抖了”，再之后是“马云

哭了”……借马云的“悲情三
部曲”，“嘿客”吊足了人们的
胃口。但是，“嘿客”真的会
让马云害怕吗？或许恰恰相
反，在王卫“嘿嘿”之时，
马云可能在“嘻嘻”。

“ 嘿 客 ” 是 典 型 的
O2O， 即 线 上 与 线 下 融
合。O2O并非多么新颖的

模 式 ， 此
前淘宝、京东等均

已涉足。“嘿客”之所以引发
关注，是因为快递公司进军O2O很稀
奇，被视为逆向扩展。人们对“厨子
研究兵法”之事司空见惯，而对“将
军研究菜谱”之事颇为好奇。从本质
上来说，顺丰与淘宝在做同样的事
情，这其实足以让马云窃喜。

李开复对中国的O2O有过精当的
描述，他说，O2O将会改变中国，但
中国商家，那些杂货店、餐馆并没有
准备好。淘宝的经历证明了李开复的
话。今年妇女节期间，淘宝推出“3·8
手机淘宝生活节”活动，被认为是阿
里巴巴在 O2O 领域的试水。这次试
水，一试用户，二试商家。用户反应
如预料般火爆，但有的商家却持谨慎
的态度。例如，上海小南国担忧线上
活动抢走老客户。因此，如何打动商
家，必然是淘宝进军 O2O 的关键一
步，而“嘿客”或许会帮助淘宝完成
这个任务。

如 果 “ 嘿
客”成功，一方面会让

实体店看到 O2O 的力量，进而主
动向线上靠拢；另一方面，“嘿客”抢
夺市场，进一步挤压实体店的生存空
间，使实体店被动向线上求助。而此
时，倘若淘宝伸出橄榄枝，实体店岂
有不接之理？

如果“嘿客”失败，它就成为电
商的马前卒，除了为互联网行业增加
几分“一将功成万骨枯”的悲怆感
外，还将为电商省却不少 O2O“学
费”。顺丰很有魄力地在全国开设 518
家“嘿客”，是 O2O 领域的一场大规
模试验，对电商有很强的参考价值。

互联网产业是一个攻伐型而不是
守成型产业，因此，对每个互联网公
司来说，明智的抉择是一起做大蛋糕
而非分抢蛋糕。“嘿客”是在培养一
种消费习惯，这种新的习惯一旦建立
起来，对淘宝、京东等都将是一个潜
力巨大的增长点。所以，“嘿客”来
了，马云不但不会害怕，反而
该满心欢喜才对。
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不少业内人士认为，顺丰成立“嘿
客”的最终目的是构建自己的社区网
络 ， 最 终 形 成 一 个 庞 大 的 “ 顺 丰 帝
国”。而未来商家竞争的焦点就是社区
网络的布局。谁有网络，谁就有可能在
市场竞争中取胜。目前各大企业为了构
建自己的社区网络都有所动作。

很多电商采用建立代快递提货点的
模式。淘宝的“天猫服务站”算得上是
业界最早的尝试。“天猫服务站”由一
些天猫签约的连锁便利店、物业公司、
社区小店等组成，为淘宝会员提供代收
货服务。而京东、圆通、韵达等电商和
物流企业则开设快递自提柜，遍布高档
社区、大学校园、地铁站等区域。消费
者仅需输入订单号和提货码，或直接扫
描提货二维码，即可完成提货。

便利店由于其深入社区的特点，也
成为了布局社区网络的一种手段。早在
2011年，顺丰就在深圳开设了第一家便
利店，除了常规的便利店服务外，还提
供自寄自取、文印处理、扫描传真等服
务。2012年，顺丰在北京也开设了便利
店，但因零售业务无法盈利，快递业务
需要人力过多，仅仅几个月就停止了服
务。

有了过往失败的经历，此次顺丰却
再次试水社区便利店，并且选择了O2O
的模式。为什么顺丰会选择O2O呢？

O2O即 Online To Offline，是指将
线下的商务机会与互联网结合，让互联
网成为线下交易的前台。业内普遍认
为，O2O是未来的商业发展趋势。随着
国内整体电商环境的日趋成熟，电商与
传统零售行业之间开始逐渐融合。便利
店通过电子商务可节省成本，扩大销售
范围；而电商搭载便利店可更接地气，
提高消费者购物体验。

相对于“天猫服务站”或者自提
柜，“嘿客”能为消费者提供家电、服
装等更多种类的产品，并提供多种便民
服务，因而更容易赢得“民心”。而相
对于传统便利店，“嘿客”没有库存，
省去了仓储费用，对人力的要求也小。
顺丰本身的物流实力，也是一大优势。
戴定一认为：“无论是快递提货点还是
便利店，作为社区网络的终端，需要丰
富自身功能，长期运作。”

不止顺丰，其他商家也意识到了
O2O 便利店在构建社区网络上的优势，
纷纷采取行动。京东就是其中很主动的
一个。2013 年末，京东将 O2O 纳入京
东2014年五大战略。今年3月17日，京
东向外界公布其零售业 O2O 的战略，
同时宣布将与上海、哈尔滨、温州、西
安等15座城市的1万多家便利店达成战
略合作。其“一小时达”的服务口号，
听起来比顺丰的“生鲜24小时内达”更
具有诱惑力。

对于未来各家企业间的竞争，戴定
一表示：“便利店是一个末端。网络最
后的呈现形式就是由这些末端点构成的
整体。所以未来大家都会争夺这个网络
的布局，有可能通过便利店，有可能通
过加油站。只要有网络，有覆盖范围，
有多种经营，就会是霸主。”

另类“混搭”搅动社区网络

“嘿客”太疯癫

还是他人看不穿
潘旭涛 裴逊琦文/图

“跟描述的不一致”；“尺码不合
适”；“不是正品”……这些都是网购时
常见的差评理由，也恰好点到了网购
的死结：商品看不见摸不着。常年与
电商打交道的顺丰速运，深知网购
缺陷，熟知消费者需求，于是果断
从幕后走到台前，大手笔地在全

国开设 518 家“嘿客”店。在
这里，消费者可以先体验再

网购，即将网购与实体店

购物“混搭”，这正是“嘿客”的创意
所在。

这种在理论上很完美的店铺，实际
是如何运作的呢？消费者接受程度如
何？为何引发很多争议？“嘿客”究
竟是异想天开，还是“别人笑我太
疯癫，我笑他人看不穿”？带着这
些问题，我们走访了位于北京市
丰台区的“嘿客”万年花城
店。

走进“嘿客”，50多平方米的店铺里，货
架上不摆实物，而是 20余种商品的照片，并
配有价格及二维码。店中央放置两台平板电
脑。角落里有试衣间。这些元素正是“嘿
客”的特色。“嘿客”融合了网店和实体店的
特点，也不同于二者。

首先，“嘿客”与网店有何不同？店长蒋
风登给我们举了一个购买衣服的例子。他
说，以后店里会摆些实物，除了能在现场看
到衣服的颜色、质地外，更可以在试衣间里
试穿。如果顾客选中的衣服，店内没有样
品，也可以预订。等到衣服送达后，满意，
付款提货；不满意，直接取消购物，其间商
品的配送费用由顺丰承担。

其次，“嘿客”与传统实体店有何不同？
第一是便捷。“嘿客”是一家便利店，就在小
区里，甚至在顾客的楼下，抬抬腿就可以购
物。第二
是 便 宜 。

“嘿客”价
格与网购价
格同步，较
之商场要便
宜得多。

其 实 ，
“嘿客”的长
远目标不仅仅
是 一 个 便 利
店 ， 而 是 一 个
便 民 服 务 平
台。蒋风登介绍
说 ， 以 后 “ 嘿
客”还会提供衣
服 干 洗 、 飞 机 票
预订、话费充值、缴水电费、家电维
修等多项服务，关系到居民生活的方方
面面。或许将来，“嘿客”会成为每个
社区的标配，人们的生活都离不开“嘿
客”。

当然，目前“嘿客”刚刚起步，很多
细节还需要完善。例如，我们用店内的平板
电脑购物时，发现电脑主页上有多达十几家
电商的链接，搜索商品时非常麻烦。对此，
蒋风登解释说：“目前‘嘿客’的网上平台还
没有上线。上线以后会有一个像京东、天猫
一样的大型官网，把所有合作的电商都整合
在一起。”

在我们采访时，恰逢一位女士来到店里
选购夏被。店员帮助顾客检索出所有夏被商
品，顾客在挑选后最终并没有下单。店员表
示，目前“嘿客”的商品种类还比较少，主
要以食品、服装、礼品为主，顺丰正在联系
更多的电商。

毕竟是快递起家，“嘿客”的优势不在商
品全，而在配送快。“现在，我们主要的商品
还是食品，特别是生鲜。依托顺丰强大的配
送实力，生鲜商品顾客下单后 24小时之内就
能到。很多人上午买了蔬菜、肉，下午就送
到，晚上直接做饭。”蒋风登说。

同时，由于是刚刚试运营，这家“嘿
客”仍然有很多其他服务没有到位。一进门
处的便民服务台仍然处于闲置当中。对此蒋
风登表示，这家店刚开业，很多配套设施还
需要进一步完善，以后会提供多项便民服
务，还会提供ATM、VTM等金融服务。

顺丰方面表示，目前“嘿客”的运营模
式并不是最终版，未来在商品品种、支付手
段、购物体验、社区服务方面将进一步完
善。5月18日，全国518家顺丰“嘿客”开始
试营业，除青海、西藏以外，全国各省份均
覆盖。

现在的“嘿客”可以说是一个尚未满月的
“新生儿”，但是对于它的议论从诞生以前就开
始了。

蒋风登坦言他的店目前处于赔钱状态。
“我们现在的经营状况可以说是赔本赚吆喝。每
天来看的人不少，以习惯网购的中年人、年轻
人为主，老年人几乎没有。每天的成交量很
少 ， 平 均 下 来 每 天 的 营 业 额 只 有 500 元 左
右。” 蒋风登说，“由于市区里租金比较高，每
天的运营成本很高。”

虽然目前是“赔本赚吆喝”，但是蒋风登对
于未来仍是很乐观的。“我们刚开始营业，处在
一个探索的阶段。‘嘿客’是 O2O 社区便利
店。目前很多人还不了解我们的服务内容，还
不习惯这种经营方式。我们挨着大型居民区，
对面就是首都经济贸易大学。这些居民、学生
都是我们潜在的消费者。现在已经有一些顾客
经常在‘嘿客’买水果，比如荔枝就卖得很
好。”

一位来店里参观的顾客听完店员的讲解
后，表示以后会尝试在这里购物，她说：“每次
网购后，打开包裹的一刻都会紧张一下，生怕
实物与照片相差太大。从等待收货到退货，一

周的时间就过去了。如果能在这里提前看看实
物，就省掉了许多麻烦，而且不用付退货邮
费。”

然而，也有一些人并不看好“嘿客”。
消费者吴女士在“嘿客”里面逛过几次，

她认为这种经营方式很新奇，但是自己很难接
受。她觉得商场的商品更加可靠，还可以挑
选。仅凭店内的图片展示以及网上的展示还是
不太靠谱。“特别是买水果。在菜市场，在超市
都可以挑好的买，但是在这里就没法挑。”

相对于看好或者不看好“嘿客”的人，更
多的人还是持观望的态度。

我们在店门口随机采访了一些路人，很多
人都表示自己对“嘿客”知之甚少，对于这种
新型的购物方式，他们感到很好奇，但是表示
至少在短时间内，网购或者实体店购物仍然会
是第一选择。

经常网购的高女士认为，这里的商品比较

少，也缺乏品牌，如果要买衣服、包什么的，
还是会选择天猫、京东等网店。食品特别是水
果、奶粉也许会考虑在“嘿客”购买。她觉
得，根据未来“嘿客”的发展，自己对“嘿
客”的态度也会有所改变，她说：“当初网购、
团购刚刚兴起的时候，自己也是持观望的态
度，但是现在已经离不开网购、团购了。所以
一切都不好说。”

业内人士对顺丰“嘿客”有哪些看法呢？
中国物流与采购联合会副会长戴定一在接受本
报采访时说：“网络的终端可以是多功能的。可
能是快递，可能是零售，也可能是其他的功
能。各种功能综合起来，形成一个网络来提高
它的效率。这种网络的终端以它的覆盖范围以
及功能价值的提升作为生存的依据。现在‘嘿
客’的功能还比较单一，覆盖的范围比较小，
可能无法承担它正常运转的成本。具体如何，
还要看它下一步怎么发展。”同时，戴定一也认
为，“赔本赚吆喝”这也不是“嘿客”独有的问
题，所有的社区网络搭建过程中都会面临这样
一个困境。戴定一补充说：“网络化进入社区是
一个大趋势。‘嘿客’是一种先进的、积极的探
索。”

❶到实体店里网购
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❷在褒贬声中探索
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