
有机蔬菜的“自产”模式

□ 本报记者 徐金忠

随着人们对生活品质追求的不断提高，

消费者也不断在做菜、吃菜方面翻出花样，并

对于食材的选择越来越“挑剔” 。 近期，淘宝

众筹平台有一款“放心蔬菜种植盒” ，让消费

者在种菜环节也玩出了花样。

“全民” 种菜

说到有机蔬菜，大众并不陌生。近几年，随

着老百姓对饮食安全的关注，越来越多消费者

愿意选择绿色有机蔬菜。当代植物科技也随着

消费者的需求从有土栽培到无土栽培；从水培

蔬菜到基质培蔬菜；从提供种植技术到将种植

技术预置种植盒内。

“自己种菜”事实上在城市中已有不少创

新之处：阳台、屋顶等空间正随着人们观念的

进步，成为“自给自足” 农耕生活在城市的缩

小版。 在此之前，“张春贵和他的菜园”在《舌

尖上的中国》中火了一把：红彤彤的西红柿、紫

亮亮的茄子、水灵灵的青椒，甚至二十多斤重

的大西瓜等。 在北京这样一座国际化大都市

中，张春贵的菜园子让大家看到城市生活中对

土地、对自然、对万物生长的亲近。 同样在上

海，之前在上海闹市中心某幢商务楼楼顶也出

现一座“屋顶农场” 。 在农场中可以自己承包

一小块土地种菜、种水果。更有趣的是，在农场

中还可以划分一块区域，自己养兔子和小猪。

“哇菜” 正是这样情节的外化和延续。

“哇菜” 放心蔬菜种植盒在众筹活动期间，预

期筹额10万元。截至项目结束，出乎意料地获

得9204份支持，128万元筹额，市场需求庞大。

据悉，“哇菜” 放心蔬菜种植盒将模块化

精确预埋技术植入种植盒内， 彻底改变需找

土、施肥、播种及种菜过程中的脏乱环境。 其

技术创新在于无需播种、 施肥———加水即可

长菜。 此外，还有手机APP配套服务辅助种植

模式， 且产品使用对于消费者居住环境没有

太多限制，也是满足消费者需求的亮点之一。

“哇菜” 放心蔬菜种植盒的出现，轻松实现从

农场到餐桌零距离的极致新鲜； 让每一个消

费者亲眼见证蔬菜的整个生长过程， 真正做

到让大众吃更放心更安全的有机蔬菜。 这项

产品一定程度上推动大众从买成品菜， 转向

吃自己种的有机蔬菜的趋势发展。

玩转新花样

对于居住在杭州城的80后小霞来讲，在

城市中种植自己的有机蔬菜、 经营自己的菜

园子，不能跟之前的传统做法一样：一个破盆

几株蒜苗、一根竹竿几根丝瓜。 “一来是觉得

这样的方式有很多不方便的地方， 另外也没

有那么多时间和精力来全部亲力亲为。” 小霞

觉得。 她是一位城市白领，租住在高层住宅12

楼的一间面积不大的公寓。

而技术进步正在让新的有机蔬菜种植方

法不断变化出新的花样。 正如前文所说，此次

“哇菜” 的走热，正是让亲手种植蔬菜插上科

技的“翅膀” 。 据悉，“哇菜”“模块化种植方

式” ， 是一种将植物种植所需要的有机基质和

纯天然肥料结合在一起的“傻瓜式” 种植方

式。 有了它，用户不再需要找土、播种、施肥，只

需要加水就行。 这对于快节奏都市人来说，是

一件可以轻松体验的乐趣。且“哇菜”的“模块

化种植方式” 还支持多品类蔬菜种植，目前已

有22种以上有机蔬菜品类，更多仍在开发中。

另外，手机APP还将辅助种植。“哇菜”认

为，如今移动互联网发展迅速，因为大家都比较

忙，每个人每天要面对很多信息。“哇菜”希望能

利用人们每天用得最多的工具———手机， 来协

助每一位用户更好地种植有机蔬菜， 包括蔬菜

光照、水分等，了解蔬菜生长进度和注意事项。且

互联网时代是一个分享的时代，可以在“哇菜”

APP上认识很多也喜欢种植蔬菜的用户， 交流

种植经验，甚至希望交流有机生活态度。
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网购调查：收费上门服务

□丁宁

电商竞争日益加剧，人性化的收费上门服务也开

始越来越多。 本期特为广大读者带来相关内容。

京东商城：DIY装机服务

由于价格上相较于实体店有着明显优势，所以

很多消费者在购买电脑配件时，都将京东商城作为

首选。 然而不得不说的是，很多购买电脑配件的消

费者并不是电脑高手，甚至可以说是彻彻底底的电

脑“小白” 。此种情况下，就会遇到买电脑配件不会

安装，还得到处求人帮忙的尴尬局面。 针对上述情

况，京东商城特别推出DIY装机服务，并且价格也

非常便宜。其中，“京东自营DIY上门装机服务”售

价仅为88元，目前仅限北京、上海、广州、太原、成

都、武汉、沈阳地区用户购买，其它城市暂无法支

持，且下单前需联系咚咚客服确认上门区域。

至于具体服务内容， 则主要分为四大方面：一

是电脑配件兼容性判断，具体内容则是在工程师服

务上门前，将先协助客户进行电脑配件的兼容性判

断，以避免客户买错配件上门服务时，无法完成装

机的情况出现。 二是电脑配件上门组装，具体内容

其实就是DIY上门装机服务。三是电脑硬件安装或

升级服务。四是正版软件的安装（需要客户提供安

装介质）。此外，如果组装电脑在7天内出现硬件故

障，客户在通过京东售后完成退换货之后，还可联

系京东免费提供一次上门装机或拆机服务。

而根据客户评价来看，88元的上门装机服务

虽物美价廉，但却仍存在着很多问题。 其中最为典

型的问题就是不能按预约时间准时上门，这也是投

诉率最高的问题。 此外，还有客户反馈自己的地址

偏远但却并没有超区时，仍遭到工程师拒绝上门服

务。 这种情况虽并不普遍，但却值得京东官方多加

关注。

天猫商城：家装上门不用愁

相较于其他电商来说，天猫商城的家装频道在

服务方面已越来越有优势。除其他电商都能做到的

送货入户服务之外，天猫商城还提供收费的“无忧

安装” 服务。 以灯具为例，上门服务费用就包含灯

具调试及安装费用，但不包含拆旧及配件等附加费

用。 不过需要注意的是，“无忧安装”服务目前的价

格还比较昂贵。以近期的“双11” 预热活动为例，一

款特价销售的24W功率吸顶灯虽仅为8.5元， 但上

门安装的服务费却高达17.5元。 且单店铺单次购买

的服务费用低于50元的，上门服务人员还有权收取

额外费用，否则就有权拒绝提供服务。 而如果是地

板安装， 单店铺单次购买的服务费用则需要高于

500元， 否则将会按500元收取。 而如果是涂料粉

刷， 单店铺单次购买的服务费用则需高于2000元，

否则将会按2000元收取。

相对来说，上门服务的违约金则少得可怜。 以

建材类为例，如果服务人员最终并未提供上门安装

服务， 仅需向消费者支付100元/单服务违约金，且

该违约金并不可以直接提现，而是以天猫积分形式

支付至消费者购买该商品的淘宝账户。以家具类为

例， 如果服务人员最终并未提供上门安装服务，仅

需向消费者支付200元/单服务违约金，且该违约金

也同样是天猫积分。 此外，服务人员并未提供按时

上门安装服务的， 也仅需向消费者支付50元/单违

约金。 举例来说，如果消费者只是购买了一款吸顶

灯，那么100元的违约金还算够用，大不了去找装修

游击队，也能把吸顶灯给装上。 但如果消费者购买

了一款框架结构的高档衣柜或高档实木床，其安装

复杂程度就会提升多个等级， 那么200元违约金显

然就不够了。

苏宁易购：电视安装也划算

现如今， 大屏液晶电视普遍都赠送底座或挂

架，但却并不提供安装服务。有鉴于此，苏宁易购特

别推出彩电上门安装服务。 其中，安装液晶电视的

底座需支付30元服务费（需客户自己提供底座），

安装液晶电视的挂架则需支付50元服务费 （需客

户自己提供挂架）。 表面上来看，如此标准的服务

费好像挺贵，尤其是液晶电视的底座安装，仅需拧

上几颗螺钉便可搞定，并不像挂架安装那样还需在

墙上钻眼并拧入膨胀螺丝。 但实际上，上述服务费

其实还包含智能调试和指导用户使用的相关服务

内容。

如果刚好液晶电视是给家里老人买的， 且还

没有年轻人帮忙指导操作， 那么这个服务费就显

得相当划算。 尤其是在智能电视如此普及的前提

下，让上门工程师教会老人如何操作智能电视，却

最低仅需花费30元，显然是一件非常划算的事情。

更为重要的是， 少数智能电视由于厂商的固件设

定，所以并不能直接安装第三方APP软件。 此种情

况下，如果遇到好心的上门工程师，没准儿还会教

你“绕道” 安装第三方APP的途径，这样的服务自

然更为贴心。

国美在线：过保家电不用愁

目前来看，除空调之外，主流家电的原厂保修期

都只有两三年， 但消费者的更新换代期却长达四五

年，所以保修真空期最少也有一年以上。也正是因此，

国美在线针对上述问题提供过保家电上门维修收费

服务，相当专业。 且国美在线的家电维修服务还都是

明码标价，包括彩电、空调、冰箱、冰柜、洗衣机、热水

器、油烟机、燃气灶在内的主流家电，均有少则十项多

则几十项的收费详情。

以收费项目最少的冰箱为例，就包含多达十项

的收费详情。 其中风机每台135元，另收每台工时

费70元。密封条80元，工时费100元。温控器128元，

工时费70元。过滤器60元，工时费40元。电容80元，

工时费50元。启动器90元，工时费50元。压缩机510

元，工时费80元。内漏480元，工时费0元。加制冷剂

1元/升，工时费30元。 蒸发器100元，工时费60元。

客户只需在线报修，并等待客服确认信息即可预约

上门，维修完成后还有满意度回访。 且即便不是在

国美购买的家电产品，也可提供费用相等的过保维

修服务，真正完美地填补保修真空期。

椰子水掀起健康食品潮流

□本报记者 叶斯琦

一款其貌不扬的水果饮品，却在

顷刻间风靡欧美娱乐圈，甚至有席卷

全球之势， 这就是近年横空出世的

“健康食品” 代表之一———椰子水。

而就在椰子水方兴未艾之时， 桦树

水、枫叶水等“健康水” 概念又风生

水起，不仅如此，参鸡汤、葡萄籽等

“健康食品”同样十分火热。

业内人士表示，椰子水等食品流

行的背后，反映的正是现代人对健康

食品增长的需求。 在中国，健康食品

是一片待开发的千亿元级别蓝海。

椰子水风潮席卷全球

所谓椰子水，就是椰子内侧空腔

中充盈着的液体胚乳， 其汁清如水，

晶莹透亮，味道清甜，经过萃取灌装

之后，便成为一瓶瓶包装精致的清凉

解渴之品。

“有人说椰子水味道很淡，并没

有浓郁椰香，其实这正是新鲜椰子的

味道。 味道又浓又甜的椰子饮品，是

添加了香精和砂糖，新鲜程度和营养

价值都大打折扣。 ” 在北京工作的刘

莹莹就是椰子水的拥趸。

有一天无意间在一本时尚杂志

中看到不少明星推崇椰子水之后，刘

莹莹便好奇地网购几瓶回家尝试，结

果爱不释手。“有不少正规的网购渠

道可以买到椰子水，超市中可选的椰

子水品牌也越来越多，我家冰箱里经

常备着椰子水， 下班回家或健身之

后，经常拿它当水喝，感觉很舒服。而

且没过多久，我就发现椰子水越来越

流行，在公交站等地方经常能看到椰

子水广告。 ”

据她介绍，椰子水是天然的健康

饮品， 含有多种人体必需的营养元

素，零脂肪，零胆固醇，且热量低，适

合运动后饮用，具有减肥、消除水肿

等功效。

椰子水对灌装和保鲜有着严格

要求。据《华丽志》报道，椰子水品牌

CHI� London的创始人Jonathan介

绍，他们公司从泰国有机农场购买甜

椰子，迅速送到工厂进行过滤，并在

一天之内装瓶冷冻， 然后空运回英

国。 到达英国后，CHI� London会解

冻产品并进行高压杀菌，即对瓶身施

加高达6万吨压力，以确保微生物含

量在安全范围内，这也给椰子水长达

60天的冷藏保鲜期。

近段时间，很多大腕都力荐椰

子水， 其中美国女歌手麦当娜当

属最有名气的明星之一。 关于麦

当娜与椰子水结缘， 还流传着一

段小故事。 据说麦当娜十分喜爱

Vita� Coco牌椰子水，便主动联系

公司希望做代言人， 不过当时该

公司无力邀请巨星代言， 麦当娜

就开玩笑说“既然做不了代言人，

那就做投资人吧” ， 结果竟然成

真。 不论这个故事是真是假，椰子

水风靡时尚圈已是不争的事实，

国内外多位明星都曾代言或推荐

过椰子水。

“健康水” 无限商机

小小椰子水背后蕴含的是巨大

商机。 据商业数据库Datamonitor�

Consumer预测，仅英国今年就将消

耗2500万升椰子水，相当于1万个奥

林匹克标准游泳池的蓄水量。另据业

内人士推算，椰子相关产品英国市场

规模目前约5000万英镑。

椰子水行业领头羊是创立于2003

年的Vita�Coco。Vita�Coco产品在北

美市场占有率超60%， 在欧洲则高达

90%。CHI� London也是小有名气的品

牌，该品牌主打椰子水、椰奶和椰油等

椰子类产品， 去年该公司销售额达到

630万英镑，年复合增长高达250%。

不仅是欧美， 东南亚等其他国家

椰子水品牌也纷纷致力于抢占市场份

额。 例如，菲律宾Jaxcoco� kidz珏士

高的椰子水，取材自青椰子，这一品种

口味独特， 且该品牌的包装风格十分

时尚简约， 属于椰子水中的 “小清

新” 。 又如，泰国UFC的椰子水，是严

选泰国纯天然鲜嫩椰子制作而成，不

含防腐剂，在100%纯椰子水中，该品

牌价格相对较低，主打低价亲民特色。

就在椰子水方兴未艾之际， 其他

“健康水”概念也如雨后春笋般涌现，

有人甚至高喊“椰子水已经out了” 。

例如，据报道，一款宣称是“来

自春天的味道” 的桦树水，近期在东

欧、日本和韩国等地就非常火爆。 该

饮品取自斯堪的纳维亚半岛初春的

桦树，口味微甜，余味还带有木头芳

香，富含抗氧化物质，甚含包含椰子

水中没有的保健成分皂苷，很有可能

“取代椰子水的地位” 。

又比如，加拿大有一款枫叶水也

逐步受到人们关注。这款植物饮料提

炼自枫树，清澈透明、甜味适中。随着

加拿大方面极力推广，未来枫叶水有

望成为“健康水” 概念中的黑马，达

到与椰子水相当的市场规模。

千亿市场待掘金

其实，不论是椰子水，还是其他

天然植物饮品，其之所以能迅速被市

场接纳，主要还是因为符合现代人对

健康食品的强烈需求。

很早之前，健康食品市场就开始

受到关注，比如英国王储查尔斯就一

直推崇有机食品，甚至成为国际有机

食品行业领军人物，还建立产品名为

“公爵原味 （Duchy� Originals）”

的食品公司，推崇健康理念。

在中国，健康食品潜在市场更加

广阔。 例如，在澳大利亚悉尼工作一

段时间的吴丹，这次回国带回最多的

就是当地特色健康食品， 包括葡萄

籽、深海鱼油和蜂王浆等。

据吴丹介绍， 从保健品角度看，

澳洲药品标准比较高，且很多是取材

自天然原料， 那边自然环境又好，污

染少，因此感觉这些食品质量会比较

好。 且折合成人民币，这些东西价格

也是比较划算，可以接受。

除澳洲，亚洲邻国的健康食品同

样备受欢迎。 前段时间，一则中国将

进口韩国参鸡汤并创造条件进口韩

国泡菜的消息， 就引起不少人关注。

参鸡汤是韩国一道非常著名且颇具

特色的菜肴名汤，将肉类食品和滋补

类食品进行完美组合，是最具代表性

的韩国宫中料理之一。参鸡汤不仅不

油腻，且清爽鲜美，营养价值极高，带

有一股药香，广受人们喜爱，是当仁

不让的健康食品。“好期待待在家里

就能喝上正宗韩国参鸡汤，配上美味

韩国泡菜的日子。 ” 吴丹说。

除进口健康食品，国内品牌健康

食品概念也逐步形成，并开始受到关

注。 例如，前几年中国互联网门户网

站网易创始人丁磊开始养猪时，就表

示其养猪主要目的是让更多人关注

食品安全， 以及对农民利益的保护。

后来房地产商、SOHO中国联合创始

人潘石屹也极力推销“潘苹果” ，更

是直击健康食品概念。

有业内人士表示，中国健康食品

是一片待开发的蓝海，市场规模超千

亿元，潜力十分巨大，食品企业亟须

在健康食品领域发力。

不愿为高价埋单

跨境消费日趋火热

□本报记者 张玉洁

一瓶125ml的倩碧润肤乳（黄油）在国内

专柜售295元，而其在美国官网价格仅为26美

元。 长期以来，税率、运营成本、渠道利润等综

合原因，导致国内外产品价差巨大，尤其是手

表、箱包、服装、酒等产品。 面对巨大价差，一

些具备高端购买力的消费者果断选择海外血

拼。 同时，随着海外物流和跨境电子商务的发

展，“跨境消费” 正由一次性消费向长期代购

转变。 在群体效仿趋势下，可以预见，未来尝

试“跨境消费”的消费者还将继续增长。

价格虚高导致消费外流

比达咨询 (BigData-Research) 预计，

2015年年底我国海淘市场规模将达2400亿

元，同比增速将达60%，我国海淘族人数将达

到2400万人。

海外商品高性价比则是不少消费者选择

跨境消费的主要原因。 相比国外一些品牌商

品价格，国内的售价着实太贵。 以北京地区商

场的女士大衣为例， 一件稍微称得上品牌和

档次的羊毛大衣，价格动辄大几千元起。 昂贵

的商品价格使得不少服装专柜人气冷淡。

与此同时， 国内外产品高价差也成为跨

境消费走热的另一推手。 数据显示，手表、箱

包、服装、酒、电子这五类产品20个品牌高端

消费品， 中国内地市场价格比香港要高45%

左右，比美国高51%，比法国高72%。

同样再以女士大衣为例，意大利某知名品

牌女士大衣，国内专柜动辄2万元起，但欧洲平

均价格大约只有国内的一半。 面对如此巨大的

价差，理智的消费者自然选择“用脚投票” 。

不少业内人士认为， 随着大众收入不断

增长，消费升级越来越明显，但这并不意味着

消费者在追求更好产品和服务的同时， 会为

不合理高价埋单。 消费者热衷于跨境消费的

背后显示出， 我国高端零售行业和产业界在

应对“消费升级” 方面存在诸多不足，另一方

面也反映出零售流通行业高运营成本和部分

定价体系的不合理。

零售大佬组团试水海淘

在高端消费外流和电商双重冲击下，传

统零售百货公司业绩惨淡。 近日，步步高、家

家悦、天虹、美特好、兴隆大家庭、上海城市

超市、 尚品汇等数十家国内知名零售企业，

共同宣布成立全球联采众筹平台，开始组团

试水海淘。

据了解，全球联采众筹平台由步步高集团

作为主要发起人，旗下之湖南腾万里供应链管

理有限责任公司作为平台一般贸易的运作主

体，负责集中订单、货款结算、进口以及报关、

报检等清关工作，跟进仓储、转运等后续事项。

正在筹建的全球联采众筹平台整合参与

企业海外采购资源，现在已建立覆盖美国、澳

大利亚、新西兰、日本、韩国、德国、波兰、意大

利等欧洲国家买手网络， 拥有一大批来自各

个企业的资深国际买手服务于平台。

此外， 腾万里供应链管理公司还与湘欧

快线物流公司签订战略合作合约。 这份战略

合作协议最大的亮点是， 铁路运输与海运几

乎同价， 且货物从欧洲抵达中国的时间也快

了一个月时间， 这将大大降低物流成本和物

流时间。

业内分析人士表示， 多家零售企业组团

成立全球联合采购平台试水海淘， 整体思路

符合跨境消费趋势， 后续如何保证购物体验

和服务质量仍值得关注。

打造高品质生活

瑜伽私教预约平台上线

□本报记者 马爽

“互联网+” 时代来临，人们宅在家中就

能享受各种服务。 而致力于提高人们健康理

念的互联网+健身O2O平台， 近年来也层出

不穷。

近日，一场致力于打造健康、品质、时尚、喜

悦的高端瑜伽私教预约平台———易伽猫App正

式上线。三位远道而来的国际瑜伽大师现场讲授

瑜伽之道。 在他们看来，“瑜伽不仅是限于垫上

的练习，而是无处不在，瑜伽就是生活，要让它像

呼吸一样自然，尊重万物的规律、尊重不同，允许

不足，自由而开放地享受瑜伽。 ”

不止于此，易伽科技也重新定义了高端瑜伽

的概念，不再只是昂贵的瑜伽体验卡，而是私人

定制瑜伽生态系统。 “易伽猫App将根植于用

户，致力成为你的贴身健康管家。 ” 易伽科技联

合创始人项禹杰表示。

在很多人看来，互联网＋时代的多数App，

给人的感觉似乎都是在“烧钱” 。 但易伽科技却

是个“怪咖” 。“除去本身对于创投的把控之外，

公司致力于建立用户健康投资管理系统，以及瑜

伽老师成长体系，将之组成闭环，成为可持续发

展的生态系统。 ”项禹杰表示。

此外，从公司创始人项禹杰、张米两位背

景来看， 两位都是被瑜伽引领着的时尚精

英，一个为瑜伽而生，一个因瑜伽重生。 而因

有这两位大咖的坐镇，也改变了天使投资人

对于创投公司的一贯想法。 由于他们对于瑜

伽体系的独到运营理念，也使得投资人乐得

放手。 “挖池养鱼” 而不是“涸泽而渔” ，这

使得易伽猫App在内测期已吸引到年收入

百万元级别的高端天使会员 ， 如影后秦海

璐，国际超模李丹妮，国际著名时装设计师

王培沂等。

在平台上， 会员可以主动挑选授课地点，

选择在家中或其他地点接受辅导； 根据自身

适应条件选择不同类别和程度的课程， 根据

瑜伽老师的好评度及教学级别挑选授课私

教，使瑜伽的学习更加具有针对性，也使瑜伽

的练习效果更加显著。 而为打造高水准的瑜

伽老师团队，在平台上，易伽还创建了两大体

系：基于国际瑜伽名师的教师培训体系，以及

针对消费者有效提升其健康生活品质的教学

体系。 平台通过利用现代互联网科技将两者

有机地联结在一起， 形成这个独一无二的开

放、联结生态平台。

易伽科技还表示，公司不会因急切赢取下一

轮投资，而在市场营销、流量、地推（地面推广）

上消耗无用精力和资金，也不追求短期用户的快

速增长，而是希望通过参与瑜伽的方式，来关注

平台根基的建立。

“我们并不追求速效利益，坚持把正确的瑜

伽方式放在第一位，用互联网思维和瑜伽运营相

结合的O2O形式，为用户、瑜伽老师打造共同晋

级的成长平台。 ”项禹杰表示。

漫画/赵天奇

漫画，赵天奇


