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■ 李幼薇

叮咚买菜要上市了。

2月 18日，根据彭博的消息透露，叮咚买菜

考虑最快年内赴美 IPO，至少募资 3亿美元。

叮咚买菜上市，目的或为筹集资金，确保

竞争激烈的生鲜零售市场上维持业务优势，或

许谁都没有料到，十万亿级别的生鲜零售市场

一夜之间变成了互联网巨头和创业公司的必

争之地，一场空前激烈的生鲜零售争夺战也就

此拉开帷幕。

最近半年，叮咚买菜迅速蹿红，并且获得

了高榕资本、今日资本、红杉资本等著名 VC
机构的投资，估值超过百亿元，仅 2018 年一

年，叮咚买菜就于 5 月、7 月、9 月、10 月、11
月、12 月连续完成了 6 轮融资。

除了备受资本青睐，叮咚买菜还以前置仓

的差异化布局，以及大规模的地推迅速杀出一

条血路，纵观整个生鲜零售市场，已经很久没

有出现过以如此激进的方式迅速杀出重围的

黑马了。

后起之秀

显然，叮咚买菜已经成长为生鲜零售市场

上一支不可忽视的力量。

2018 年 11 月，曾有投资人询问盒马鲜生

创始人侯毅是否了解叮咚买菜的发展情况，但

侯毅的回答是“完全没听过”。直到 2019 年新

零售峰会上，盒马鲜生才正视起激进的叮咚买

菜，并称“让盒马感受到了威胁”。

从“完全没听过”到“感受到了威胁”，是因

为叮咚买菜的数据在迅速蹿升。

公开数据显示，自 2017 年 4 月上线运营

以来，叮咚买菜第一个月的营收仅为几十万，

到了 9 月，日单量已达 6000 单，复购率超过

52%，平均客单价也超过了 45 元。

而在 2018 年，叮咚买菜的日单量实现了

3 万单，到了 2019 年 7 月，已有 345 个前置仓，

日单量突破 40 万单。这一年，叮咚买菜实现营

收 50 亿元。

指数级上升的数据，给盒马鲜生、每日优

鲜带来了不小的压力，同时，叮咚买菜也一度

被业内认为是生鲜电商实现破局的极佳解决

方案。

据‘Wise 财经’接触的多位消费者表示，

活鲜、配送快是叮咚买菜最大的特色。这是因

为叮咚买菜主打“品质确定、时间确定、品类齐

全、29 分钟送到家”，主要采用城批采购+社区

前置仓的模式，自建物流配送，覆盖 1.5 公里

到 3 公里的社区生鲜需求。

与叮咚买菜同样实行前置仓模式的，还有

每日优鲜。目前，每日优鲜在全国拥有 1500多

个前置仓，覆盖华北、华东、华南、华中等地区，

用户下单后，每日优鲜能在 2 小时内把生鲜商

品送到用户手上。不过与前者不同的是，每日优

鲜已经不仅仅限于生鲜，经过了多年的发展，其

品类已经十分丰富，包含众多饮品和零食等。

但事实上，这种将生鲜搬到密度集中的线

下仓内，使购买交易在线上达成的前置仓模

式，在业内仍然存在争议，侯毅认为这种模式

存在很大瓶颈，“前置仓模式未来是没有未来

的”。在叮咚买菜、每日优鲜纷纷加速布局前置

仓的同时，盒马鲜生却叫停了前置仓模式。

“流量、毛利竞争能力以及每日耗损都存

在问题。”侯毅直指前置仓的掣肘。侯毅之所以

做出放弃前置仓业务决定，是因为他意识到，

前置仓是一个伪命题，“不可能盈利的”。

和侯毅的观点大体一致，在业内人士赵东

看来，建仓、配送、人力运营等成本始终扼着生

鲜电商企业的生死命门，“特别是 2019 年寒

冬，依托前置仓模式快速扩张的生鲜电商呆萝

卜，盲目发展，突然倒闭，行业教训太惨重了。”

而侯毅叫停前置仓的决定，在某种程度

上，也暴露出了叮咚买菜的致命弱点。

盈利难题

互联网发展至今，虽然打法不同、方式迥

异，但本质上却并无二致，即烧钱换规模，叮咚

买菜依然没能脱离这一本质。

根据叮咚买菜的披露：2020 年，前置仓总

数要从全国的 600 多家增长到 1100 家，目前

其前置仓布局城市包括上海、杭州、宁波、北京

等地。纵览其规模扩大的背后，大致可以总结

出三招：强大的地推团队、密集的前置仓点位

和高额的拉新补贴。

但无论哪一招，都是极其烧钱的，而且叮

咚买菜迟迟没有迎来盈利，其实不只是叮咚买

菜，生鲜零售商如何盈利，一直都是业内难题。

因为极其烧钱，这个行业也被深深诟病。

“别低估生鲜的烧钱速度”成为生鲜圈子中很

多从业者的口头禅，甚至被扣上“没有出路”的

帽子。据中国电子商务研究中心公布的数据显

示，目前国内有 4000 多家生鲜电商，仅 4%盈

亏平衡，亏损占到 88%，有 7%是巨额亏损，而

最终盈利的仅有 1%。

在叮咚买菜创始人梁昌霖看来，整个前置

仓从仓储、房租、水电、耗材到配送、仓储分拣

人员成本的占比不到 20%，由此，前置仓带来

的毛利会比线下店的客单价还高。比如当一个

前置仓一单的毛利为 21 元，减去大概 5 元的

配送成本，还有 16 元。“而很多线下店的基本

客单价也就是 16 元、17 元，我们的毛利额和

（线下店）客单价差不多。”

叮咚买菜的收入公式是“单量 *客单价 *
毛利率”，而随着单量的增长，平摊的水电费、仓

储费和管理费会越来越低，成本是亚线性的，但

收入是超线性的。所以“一年左右，（单前置仓销

售）到 1000 单之后，收入会比成本高。”梁昌霖

透露，叮咚买菜满一年的仓基本是赚钱的。

不过梁昌霖的说法与不少业内人士存在

差异。此前，曾有业内人士曾为叮咚买菜算过

一笔账，叮咚买菜在 1500 单的情况下，客单价

达到 66 元，或者毛利率达到 30%时，才能表明

单个前置仓实现盈利、模式跑通。

然而截至去年 8 月数据，叮咚买菜约有

600 个前置仓，日单量超 60 万单，按此推算，

目前其单仓日均订单量在 1000 单左右，还远

远达不到实现盈利的及格线。

汉森供应链董事长、中国电商物流专家黄

刚也曾公开分析叮咚买菜，他认为叮咚买菜缺

乏流量和消费场景，没有流量支持和供应链保

障的扩张很难盈利，并且亏损会越来越严重。

叮咚买菜不得不急，继而在开城速度上持

续加码，短短数月内，进军了北京、广州、南京

三个竞争激烈的地区。

一直以来，叮咚买菜通过大量补贴获得新

用户，而截至目前，叮咚买菜已经有长达一年

没有获得融资。

2019 年底，同为前置仓模式的每日优鲜

宣布实现全面盈利，而叮咚买菜还在为提高日

单量而挣扎。

据“Wise 财经”了解，为了提高日单量和

拉新，叮咚买菜采取了补贴拉新的方式，比如

新人首次下单奖励 8 元，第二单奖励 12 元。在

北京地区，叮咚买菜将配送费调至 0 元，同时

不设消费门槛。邀请他人注册返券的优惠力

度，也从满 59 减 30 升级为减 40。
在此背景下，叮咚买菜还能维持多长时间

着实令人担忧。

背水一战

在赵东看来，生鲜电商不盈利的原因与供

应链制约有很大的关系，“想要迎接盈利就必

须要在供应链上突破。”

供应链的重要性，梁昌霖在更早之前就已

经意识到了。

此前，有媒体曾报道，梁昌霖在内部沟通

时表示不能只做社区团购，一定要往上走，即

如何打造供应链。

据叮咚买菜内部人士透露，梁昌霖最近一

直深入田间地头，他亲自抓供应链。此前，他也

时常强调，生鲜电商的竞争力就好像冰山，“海

平面上看到的是规模，下面看不到的是供应链

能力，更为深层的是组织能力、财务能力、数据

算法能力。”

公开资料显示，从 2019 年起，叮咚买菜不

只像以往通过城市批发采购与品牌供应商直供

产品，而是开始尝试产地直采模式，与源头 200
多家合作社、3000余名农户、养殖户进行合作。

截至 2020 年 6 月，叮咚买菜销售的 80%
生鲜食材为产地直采，分别来自山东、云南、宁

夏等全国各地的超过 350 个直供基地和 500
家直供供应商。

值得强调的是，叮咚买菜在 2020 年之初

的疫情爆发期间，迎来了一波单量爆发。2020
年 1 月-3 月，根据第三方数据监测，叮咚买菜

日订单量增长了 3-4 倍，订单单价较平日上涨

30%。根据极光数据公布的统计数据，叮咚买

菜的 2020 年均 MAU 为 5317 万，年 MAU 增长

率为 89%。

疫情虽然让人们的日常购物方式发生了

明显变化，也为叮咚买菜带来持久的利好消

息，但疫情过后，如果维持并继续培养人们的

日常购物方式，对于整个生鲜零售行业来说都

是一个待解难题。

此外，作为叮咚买菜的直接竞争对手，盒

马鲜生也加快了全国加工中心能力的建设，把

供应链能力放在了首要位置。

数据显示，盒马鲜生在全国搭建完成 41
个常温和冷链仓、16 个加工中心，4 个活鲜暂

养仓的供应链体系，能够支撑 30 分钟达、次日

达、3 日达、S2B2C 等多种履约模式。这对于叮

咚买菜而言，也是短时间内难以超越的。

在现有的赛道上，除了每日优鲜和盒马鲜

生，叮咚买菜还不得不面对美团买菜，和叮咚买

菜相比，每日优鲜有腾讯的流量加持，而盒马鲜

生则背靠阿里大生态，有了更多的底气，美团买

菜的背后也有本地生活服务巨头美团站台。

在巨头林立、流量锐减的裹挟下，叮咚买

菜势必要在供应链能力、组织架构能力、财务

管理能力和数据算法能力上技高一筹，才能真

正突出重围。

2 月 3 日，茅台集团第六届第一次职工代

表大会暨 2021 年度工作会召开，开局之年茅

台的首个重磅大会以一系列“干货”，再度向外

界释放高质量发展、大踏步前进的正向信

号———“十四五”期间，瞄准打造省内首个“世

界 500 强企业”战略目标，围绕“双翻番、双巩

固、双打造”，大力推进品质茅台、绿色茅台、

活力茅台、文化茅台和阳光茅台建设。

据悉，2020 年，茅台集团按照“高质量发

展、大踏步前进”战略要求，围绕“计划不变、任

务不减、指标不调、收入不降”工作目标，聚焦

产销发力，生产经营稳健向好；着力强基固本，

发展后劲持续增强；深化改革创新，企业活力

不断释放；坚持协同共进，聚合发展更加成势；

强化带动引领，责任担当有力彰显。“十三五”

期间，集团成功应对一系列大事、要事和难事，

巩固了“稳”的大局，保持了“进”的态势，企业

规模实力大幅提升，改革发展成效显著，品牌

影响力持续扩大，员工福祉不断增进，实现“十

三五”圆满收官，奠定了“十四五”发展的坚实

基础。

大会提出了茅台“十四五”时期的主攻方

向：坚持稳中求进工作总基调，围绕“一二三

四”总体思路，聚焦“力争将茅台集团打造成省

内首家世界 500 强企业”战略目标，以高质量

发展统揽全局，守牢质量、安全、环保“三条生

命线”，大力推进品质茅台、绿色茅台、活力茅

台、文化茅台和阳光茅台建设，实现“双翻番、

双巩固、双打造”，推动茅台高质量发展、大踏

步前进。

会上，“五星茅台”战略规划的提出，引起

业界关注。茅台高层阐述了“五星茅台”之于高

质量发展的意义：“品质”是核心，“绿色”基础，

“活力”是引擎，“文化”是支点，“阳光”是保障。

茅台提出，扎实推动茅台集团高质量发

展、大踏步前进，一要坚定质量信仰，严守传统

工艺、严苛质量管控、根植质量文化、着力匠心

传承，打造品质茅台；二要筑牢发展屏障，打造

环境“护城河”，筑牢安全“防火墙”，打造绿色

茅台；三要激发内生动力，以重大项目夯实发

展基础、以改革优化增添发展活力、以全面创

新培育发展动力，打造活力茅台；四要深挖内

涵意蕴，丰富茅台文化体系、提升文化赋能、彰

显文化担当，打造文化茅台；五要加强党的建

设，以高质量党建引领高质量发展、以严和实

的举措落实从严治党、以崇尚法治的精神推动

依法治企，打造阳光茅台。

作为贵州乃至中国白酒产业的“龙头”，省

委、省政府始终高度重视茅台发展。去年底召

开的贵州省委十二届八次全会和“十四五”规

划建议提出，力争把茅台集团打造成省内首家

“世界 500强”企业。今年的《政府工作报告》更

是强调“要发挥贵州茅台领航优势，打造贵州

酱酒品牌梯队，全力推动特色优势产业提质升

级，加快推进新型工业化”。遵义市“十四五”规

划建议也提出“打造以茅台集团为航母的世界

酱香型白酒企业舰队”。

立足新起点，锚定新目标，砥砺奋进再出

发。未来五年，茅台将迎来国内经济持续向好、

政策环境持续优化、酱酒产业持续发力“三重

利好”叠加的重要战略机遇期，打造成为省内

首家“世界 500 强”企业，茅台信心满满。

茅台人表示，“十四五”发展蓝图已绘就，

新一年奋斗号角已吹响，将大力发扬“为民服

务孺子牛、创新发展拓荒牛、艰苦奋斗老黄牛”

精神，心无旁骛、接续奋斗，共同打好“十四五”

开局战，共同书写茅台更加卓越的新篇章，共

同开创茅台更加辉煌的新未来，为茅台新时代

高质量发展、大踏步前进作出不懈努力。

(本报记者 樊瑛 张建忠)

叮咚买菜，背水一战？

品质、绿色、活力、文化、阳光！

茅台集团锚定“世界 500 强”新目标
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