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两年后，叮咚买菜告别川渝
◎ 记者 蔡淑敏
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得益于撤城关仓， 叮咚买菜履约

费用、 销售和营销开支等各项成本收

窄下， 公司盈利能力得以提升， 换言

之，叮咚得以盈利，靠的还是降本，效

率和规模能否兼顾仍需打个问号。

记者注意到， 有用户在投资者社

区质疑：“靠短期提高毛利， 追求上海

单纯的前台盈利也没用，不可持续，无

法扩张营收， 巨大的后台成本无法分

摊，也是死路一条。 ”

在“降本”的同时，叮咚买菜也试

图在“卖菜”之外，寻找更多新的营收

增长点。

“KPI”的压力已经传导到了末端

的派送员身上，最近一段时间，不少叮

咚买菜的用户反映， 平台的派送员送

货上门时也开始推销会员了。 上海的

林女士就遇到了这一情况，“以前叮咚

买菜的小哥上门派送把菜放门口就走

了 ， 但最近开始建议用户购买会员

了。 ”林女士称：“配送小哥说我的会员

快到期了，建议续费，但我是今年 2 月

份买的年卡，还有七八个月才到期。 ”

电商会员制并不是一个新鲜的生

意 ，亚马逊 prime、京东 plus、阿里 88
会员等会员模式也早已交出了可观的

收入。 为刺激用户重复购买、保持对平

台的粘性， 叮咚买菜亦在大力推广其

绿卡会员制度。 林女士是叮咚买菜的

忠实用户， 截至目前已经购买了近四

年的绿卡会员，免费领菜、免配送费、

绿卡专享券等权益让林女士几乎每周

都会在叮咚买菜上下单 1-2 次。

需要注意的是， 会员收入在叮咚

买菜的整体营收中， 仅占据很小的一

部分。 在叮咚买菜 2022 年整体 242.21
亿元的营收中， 来自服务的营收 2.82
亿元，占比仅仅 1.16%。 到了今年第一

季度 ， 来自这部分的营收还出现了

12.9%的同比下滑。

不过，在今年第一季度，叮咚买菜

财报中也有新的亮点，以预制菜为主的

自有品牌商品已经占整体 GMV 的

19%， 其中自有品牌的用户渗透率已经

提升至 70%以上，主打家常菜系列的预

制菜品牌“蔡长青”目前月销量已经超过

7000 万。 财报后的电话会议上，叮咚买

菜创始人兼 CEO梁昌霖透露，预制菜板

块目前是盈利的，并且随着预制菜板块

规模的扩大、经验的增长以及供应链的

完善，盈利能力会越来越强。

预制菜是近两年的一大新风口，

各地政府主导出台了很多支持预制菜

行业发展的政策，2023 年 2 月 13 日公

布的中央一号文件也提及要培育发展

预制菜产业。 在这一背景下，预制菜的

未来发展前景毋庸置疑。 中信证券曾

指出， 预制菜针对性解决传统菜肴烹

饪过程中的诸多痛点，B 端先行、C 端

起势，十年后有望成为万亿赛道。

为发展这一业务，今年 2 月份，叮

咚买菜在某峰会上开出了目标规模 50
亿元的预制菜“订单”，面向全行业招

募“预制菜合伙人”。

但可想而知， 追赶这一风口的玩

家不会少，和叮咚买菜一样，不少平台

都将预制菜作为内部重要的发展项

目。 据报道，今年初，自有品牌、大进口

和预制菜在盒马内部分别被列为一级

部门；本月初，盒马 CEO 侯毅透露，今

年 10 月份将开出以预制菜为核心的

全新品类结构的盒马鲜生门店， 预计

5000 平方米左右。

除了生鲜电商平台， 预制菜这个

赛道目前还集结了传统电商、 餐饮行

业、商超零售等多个行业的巨头，未来

的竞争激烈程度，可见一斑。

丁道师表示，预制菜这个行业已经

发展多年，近两年资本的进入、互联网

势力的入局进一步催化了这个行业的

发展，很多企业都在做预制菜，但至于

叮咚买菜能不能做好，现在还不好说。

5 月 22 日一早， 不少位于四川成都

和重庆的用户打开手机上的 “叮咚买菜”

APP，便收到了附近站点即将关闭的通知。

APP 上的“服务调整公告”显示，叮

咚买菜站点将在 2023 年 5 月 29 日 18:

00 停止配送服务。

随后，有消息传出，叮咚买菜即将退

出成都和重庆。 叮咚买菜官网的 “大事

记”显示，2020 年 11 月，叮咚买菜正式

进驻西南， 首站成都开业。 从当时的加

速开城到如今的战略撤退， 也就两年多

的时间。

作为一家 2017 年起家于上海的生

鲜电商，六年多时间里，叮咚买菜历经行

业疯狂烧钱、补贴抢用户、资本博弈、三

年疫情等各种挑战均没有倒下。 在曾经

的同行每日优鲜崩塌破产时， 叮咚买菜

一度因为实现阶段性盈利而获得过外界

的盛赞。

但行业寒冬并没有远去， 盈利的焦

虑始终悬在头上。 事实上，从 2022 年以

来，实现阶段盈利的同时，叮咚买菜就已

经在陆续撤离一些城市。 从最新财报来

看，叮咚买菜“降本增效”的策略也一直

在持续。

对于撤出川渝市场的消息， 叮咚买

菜方面向《国际金融报》记者回应称，近

期，公司基于降本增效的考虑，对重庆、

成都业务进行了调整， 暂停了相关区域

的服务。 本次调整不影响公司在其他区

域的正常经营。 未来，公司会在供应链、

食品研发与加工方面加大投入， 也会保

持与包括川渝区域在内的优秀食品企业

的深度合作。

5 月 22 日上午，记者在小红书上发

现，不少 IP 为四川和重庆的用户发帖询

问：“叮咚买菜是不是要倒闭了？ ”

根据用户的截图， 叮咚买菜平台上

的不少商品显示已售罄。

用户的担忧并非没有缘由，此前“生

鲜电商第一股”每日优鲜平台上的 SKU
大幅减少、大量商品显示“补货中”、半小

时达变为次日达等等都是即将崩塌的信

号。 而就在 5 月 21 日，叮咚买菜 APP 在

川渝地区上线了“福利专区”，有不少产

品 5 折销售， 还有 99 元任选 10 件等优

惠活动，引来不少用户“薅羊毛”的同时，

也让外界对叮咚买菜的近况产生担忧。

不过，从叮咚买菜的回应来看，此次

受影响的主要是在重庆、成都的业务，其

他区域暂时不受影响。

于是，5 月 22 日， 川渝地区的用户

在叮咚买菜 APP 上收到了服务调整公

告，称为更高效的服务广大用户，将对本

区域前置仓的运营进行调整。 同时，区

域内的站点将于 2023 年 5 月 29 日 18:

00 停止配送服务，如需要退回充值账户

余额或未到期的绿卡会员， 可联系客服

协助退款、退卡，站点社群服务也将同时

调整。

与此同时， 叮咚买菜当地的活动微

信群中， 有客服员工表示， 微信群将解

散， 最后一次为大家解决问题。 撤离的

消息也让不少当地的叮咚买菜忠实用户

感到惋惜， 有用户表示：“没有了叮咚我

怎么活，疫情期间全靠它了！ ”

叮咚买菜官网显示， 除了上海总部

之外，该公司在浙江、江苏、广东、北京、

川渝共设有 6 个事业部， 川渝事业部便

是其中之一。 2020 年 11 月 28 日，叮咚

买菜正式宣布进军西南市场， 首站入驻

成都，开设基本覆盖成都各市辖区的 17
个前置仓。 2021 年，叮咚买菜加速布局

西南市场， 当年 5 月 20 日正式入驻重

庆，首批开设超 20 家前置仓。

据九派新闻报道， 当地叮咚买菜员

工表示，撤城川渝背后，是站点亏损的不

断扩大。 消费者对于生鲜电商的需求回

落， 而多个站点的日均单量达不到盈利

所要求的最低单量。

作为生鲜电商平台运营模式之

一， 包括叮咚买菜在内的多家主流

平台都采取了前置仓模式， 区别与

传统仓库多选址在远离最终消费人

员、租金成本低的地方，前置仓选择

在社区附近建立仓库， 由此能保证

快速配送和生鲜的新鲜度， 但相应

的履约成本居高不下也是限制生鲜

电商平台盈利的一大原因， 外界对

这一模式也一直抱有质疑， 每日优

鲜的败退便是前车之鉴。

除了自身基于盈利的考虑外，

行业竞争也是一大因素。在叮咚买

菜进驻成都之前，盒马、7FRESH、

京东到家等玩家早已入局； 此后，

随着社区团购大火， 橙心优选、多

多买菜、美团优选、美团买菜等社

区团购、 生鲜电商平台纷纷布局，

在全国各地展开激烈竞争。

有成都当地市民告诉记者，自

己并不太习惯于在网上买菜，但身

边同事大多使用美团团购买菜。此

外，在小红书上关于叮咚买菜撤离

的帖子下，不少成都当地的市民表

示，相比叮咚，朴朴超市价格更便

宜。

对于撤出川渝市场的消息， 叮咚

买菜方面近日向记者回应称，近期，公

司基于降本增效的考虑，对重庆、成都

业务进行了调整， 暂停了相关区域的

服务。

此外，据《南方都市报》消息，对于

做出该决策的原因， 叮咚买菜方面表

示， 川渝地区的两个城市确实成绩贡

献有限， 且公司短期内没有继续增加

仓位密度、 扩张规模的计划，“因此首

要的任务还是提高现有的有密度规模

基础的城市群渗透率、 精细化运营管

理能力和盈利能力。 未来不排除在合

适的时机重新开展业务的可能”。

在业内人士看来， 从行业环境的

变化和叮咚买菜自身的发展动态来

看，撤离川渝市场并不意外。

相比 2020 年加速开城 、 拓展市

场，2021 年 8 月起，叮咚买菜方面将运

营战略从“规模优先，兼顾效率”调整

为“效率优先，兼顾规模”。 过去一年，

叮咚买菜陆续从一些二三线城市撤

出。 据报道，2022 年以来，叮咚买菜已

经撤出厦门、珠海、天津、中山、滁州、

廊坊、唐山等多个城市。

叮咚买菜的“收缩”也反映在了财

报上。 5 月 12 日， 叮咚买菜公布截至

2023 年 3 月 31 日未经审计的财报。今

年第一季度，叮咚买菜总营收约 49.98
亿元，同比下降 8.2%；其中商品收入达

到 49.38 亿元，较上年同期下降 8.1%，

服务收入为 5970 万元 ， 同比下降

12.9%。此外，第一季度，叮咚买菜 GMV
同比下降 6.8%至 54.51 亿元，2022 年

同期为 58.51 亿元。

对于营收、GMV 的下滑， 叮咚买

菜提到，2022 年同期华东地区受疫情

影响，供给量大幅提升，导致去年 3 月

营收基点过高；另外，去年叮咚买菜优

化区域布局，从部分城市退出。

但相应的，由于撤城关仓，关键的

履约成本确实得以下降。 去年四季度，

叮咚的履约费用 14.94 亿元，同比下降

16.4%；今年第一季度，叮咚买菜的履

约费用 11.96 亿元， 较 2022 年同期减

少 19.4%。

在此基础之上， 叮咚买菜盈利能

力亦得以提升。 今年一季度，叮咚买菜

净亏损 5240 万元，2022 年同期净亏损

4.774 亿元； 不按美国通用会计准则

（Non-GAAP）， 净利润为 610 万元，而

2022 年同期净亏损 4.22 亿元。 叮咚买

菜方面预计，2023 年二季度以及全年

会继续保持 Non-GAAP 盈利。

截至目前， 记者统计， 叮咚买菜

APP 内显示的已开通城市一共 27 个，

随着撤离成都、重庆，正常经营的城市

将缩减至 25 个，其中有 17 个位于长三

角（上海市 1 个、江苏省 7 个、浙江省 8
个、安徽省 1 个）。 事实上，华东市场一

直是叮咚买菜的大本营，作为公司总部

所在地 ， 上海也是叮咚买菜率先于

2021 年 12 月实现整体盈利的城市。

从走出长三角， 到重新聚焦长三

角，叮咚买菜撤城的背后是依靠疯狂烧

钱实现大规模扩张的时代逐渐远去。

在互联网行业分析师丁道师看

来， 个别企业的退出并不能佐证生鲜

电商模式不适合在二三线城市发展，

二三线城市也有对生鲜电商的需求，

一些当地的创业团队自建小程序 、

APP，越做越大，甚至可以与拼多多、美

团、京东等巨头开启正面对攻。 丁道师

向记者表示， 近两年互联网行业发展

的总体趋势是把行业发展的红利惠及

到更广阔的市场主体， 让更多人获得

机遇，让更多的市场主体来分蛋糕，而

不是让个别企业或组织来垄断。

2020 年 11 月，叮咚买菜正式进军西
南市场， 首站入驻成都；2021 年 5 月，入
驻重庆，加速布局；2023 年 5 月，叮咚买
菜告别川渝。

截图自 APP

持续降本增效22
事实上，叮咚买菜在过去一年已经

陆续撤出部分城市。 随着在成都、重庆
的撤出，叮咚买菜正常经营的城市将缩
减至 25个。

瞄准预制风口33

蔡淑敏 摄

依靠降本， 叮咚买菜实现短暂盈
利，但实现效率的同时兼顾规模并非易
事。 果断“断臂”之后，预制菜是叮咚买
菜的下一个机会吗？


