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买入叮咚买菜 美团不只盯上即时零售

专访北京新发地市场董事长张玉玺：

露天大集变公园市场 首都“菜篮子”向文商旅中心转型
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分阶段转向室内

“露天交易”“大集式经营”是北京新

发地市场长期以来留给外界的印象。随

着新发地蔬菜综合交易大楼的建成与投

用，这种模式将逐渐被替代。张玉玺表

示，蔬菜综合交易大楼B座，预计今年7月

全面投用。

据介绍，新发地蔬菜综合交易大楼建

筑面积达36万平方米，分为A、B、C三座，

其中B座先行建设。在果品交易方面，果品

示范大棚A厅将于今年春节前全面投用，B

厅将于2月13日招标，预计在今年7月投用。

届时，目前进行露天交易的商户将采用轮

换制，分阶段入厅或入棚。

对于推进交易“进楼”“进棚”，张玉玺

表示，“车进厅”意味着装载农产品的货车

入场后可快速装卸和交易，减少二次搬运

及露天损耗，还能降低极端天气对交易的

影响。

值得注意的是，蔬菜综合交易大楼将

集中供需两种业态，该经营模式有助于推

动供应链的建设。其中，蔬菜综合交易大楼

B座为地下两层、地上三层，将集中实现“车

进厅”交易，并招商引入集采集配（城市配

送）、中央厨房及电商直播等多种服务功能

商户。张玉玺解释称，立体空间布局与产业

链上下游的全面招商，使得农产品供应链

各环节能够在楼内实现物理空间的紧密衔

接，形成“楼内循环”，缩短流通路径并加快

商品周转速度，流通效率的提升将进一步

带动蔬菜价格的下降。

商户迭代带动市场升维

北京新发地市场的“空间”变革，还关

系到市场发展规律与商户代际变迁。

据张玉玺回忆，市场成立之出，入驻市

场的多为初入市场的农民或尝试经商的职

工，作为初代商户，他们对简陋、开放的交

易环境耐受度较高。如今，北京新发地市

场已成立约40年，初代商户逐渐“退休”，

子女们开始接班。

新一代商户拓展新的销售渠道、增设

经营业务，精细化的市场供给让他们对经

营环境提出不同且多元的要求。张玉玺直

言，市场改善交易环境，在提供档口的同时

增加办公室、直播间等配套空间，才能留住

人才。建设交易楼、交易棚是市场实现可持

续发展的必然要求。

交易楼与交易棚的建设、投用促进了

服务配套集成与产业升级。据介绍，新建

的蔬菜综合交易大楼将统一配备先进的

冷链仓储设施，保障农产品尤其是高端果

蔬的品质与鲜度。同时，市场方面主动整

合电商直播、社区团购、集采集配等新业

态并进行集中管理，形成规模效应和协同

优势。

张玉玺透露，目前，北京新发地市场

已有300多个电商直播账号，去年市场电

商总销售额达33亿元，集采集配（城市配

送）企业超300多家，服务北京地区的单位、

学校及餐饮企业。

打造公园式市场

北京新发地市场通过升级，尝试打破

传统市场的固有印象，这背后不仅是经营

空间的变化与改良，更持续开拓消费新业

态、新模式、新场景。

对此，张玉玺有着清晰的构想，“当商

户的交易逐步转入现代化的厅、棚之后，释

放出的大量露天土地可用于绿化美化，北

京新发地市场将从一个传统的批发市场转

型为一座‘公园式市场’”。

张玉玺进一步解释称，北京新发地市

场对首都农产品保供的重要功能不会改

变。在此基础上，其将跨界融合成为“科普

教育中心”“文旅中心”等。北京新发地市场

计划在市场周边或内部开辟种植展示区，

“让城市里的孩子知道，花生是长在土里、

榴莲生长在高树上”。张玉玺表示。

据悉，北京新发地市场方面正与旅游

机构探讨开发特色文旅线路。随着“公园式

市场”从图纸变为现实，新发地将不仅是北

京的“菜篮子”，将逐渐发展成为北京市内

一座充满生机与特色的消费地标。

北京商报记者 王维祎

图片来源：北京新发地

随着蔬菜交易“进楼”项目持续推

进，北京新发地市场的转型战略轮廓

逐渐清晰。北京新发地市场董事长张

玉玺近日在接受北京商报记者专访

时表示，蔬菜交易“进楼”不仅是交易

环境的改善，更映射出果蔬批发市场

内的商户从单一批发交易向全产业链

的升级。在商户转型过程中，市场推动

业态升级、商文旅跨界，向多元化农产

品流通中心转型。

按照构想，商户进厅、棚后，北京

新发地市场将释放出的大量露天土

地，可用于绿化美化和其他建设，助力

传统批发市场转型为“公园式市场”，

以适应消费升级新需求。

填补区域空白

美团零售再扩版图。公告显示，美团高度

重视即时零售业务，本次收购将有助于充分

发挥双方在商品力、技术、运营等方面的优

势，为消费者提供更优质的消费和配送体验。

公开资料显示，截至2025年9月，叮咚买菜月

购买用户数超过700万。

据了解，叮咚买菜的海外业务不在本次

交易范围内，交易过渡期内，叮咚买菜将按交

易前的模式继续经营。2月5日，叮咚买菜创始

人梁昌霖在内部信中表示，叮咚买菜的业务

和团队将保持稳定。

美团此次出手，本质上是对即时零售赛

道的战略补强。近年来，美团持续探索零售新

业态，从“美团买菜”的探索，到2023年后升级

为“小象超市”；从“送餐”到“送一切”的零售

野心，标志着美团从单一品类向全场景综合

零售转型的关键跨越。随着国内即时零售市

场规模持续扩大，行业竞争已从“规模扩张”

转向“存量博弈”，而前置仓作为自营即时零

售的核心载体，成为巨头必争之地。

不难看出，此次美团收购叮咚买菜，不仅

能将其前置仓资源纳入麾下，快速填补部分

区域布局空白，更能嫁接其成熟的生鲜供应

链能力，与自身现有网络形成协同，与淘宝闪

购、京东的即时零售激烈竞争中抢占更有利

的位置。

知名经济学者、工信部信息通信经济专

家委员会委员盘和林表示，对于美团而言，收

购叮咚买菜中国业务将进一步拓宽业务生态

边界，尤其在生鲜品类的线下配送网络布局

上实现显著强化，借助叮咚买菜既有的仓网

资源完善全域覆盖。

夹缝难求生

叮咚买菜最终没有挺到第十年。2017年，

叮咚买菜创业时，上海已有十几家生鲜电商

公司，叮咚买菜入局最晚。随后几年，叮咚买

菜成功上市，熬走每日优鲜，也渡过从规模转

型效率的险滩，但最终还是没能在巨头的激

烈拼杀中扛下来。

关键转折出现在2021年。彼时，生鲜电商

身陷烧钱大战，2020年叮咚买菜的净亏损扩

至近31.8亿元。2022年，每日优鲜退市、倒闭，

前置仓模式备受市场质疑，叮咚买菜不得不

用优化效率、兼顾规模的策略来换取盈利。按

照梁昌霖的话来说：“这个决定让叮咚买菜失

去快速扩张的机会，但保住了公司的命。”

叮咚买菜迅速收缩全国战线，深扎江浙

沪，关闭河北、天津、安徽等省市站点后，于

2023年撤出西南市场。2024年，叮咚买菜关

闭了广深两地38个站点，但也在同年实现首

次全年转正。财报数据显示，叮咚买菜2024

年经营性现金净流达到上市以来最高的9.29

亿元。

此后，叮咚买菜全力经营用户消费力强

的江浙沪市场，并加密优势区域的网点，进一

步在中小城市如宣城等地开设前置仓。2025

年一季度财报显示，该季度叮咚买菜在江浙

沪区域所有城市都实现了同比正增长。

近年来，在以生鲜为基本盘的同时，叮

咚买菜持续增加品类、改造供应链。毛利率

高的自有品牌也为叮咚买菜带来可观业绩，

其2024年年报显示，自有品牌商品约占总

GMV的20%。不少自有品牌已成为可独立

对外销售的食品品牌，如主营米面制品、烘

焙、点心的“良芯匠人”进入线上线下商城，

并出口海外。

尽管通过调整战略在近两年实现盈利，

但2025年一季度，叮咚买菜的净利润同比下

降34.96%。财报提到，在江浙沪区域开设新仓

带来了相应成本，春节假期消费波动等季节

及外部因素也使得增长下降。

“放下相向的较量，转为并肩的同航。”这

是梁昌霖应对巨头夹击的方案。与其以卵击

石，不如明哲保身。例如叮咚买菜的核心竞争

力如商品力、深耕多年的生鲜供应链以及超

1000个前置仓等，将进一步加固美团在即时

零售的护城河。

巨头深度博弈

叮咚买菜收于美团，生鲜零售赛场最终

成为巨头间的游戏。

而在更大的战场，去年至今，京东、阿里

和美团三方厮杀火热，从业务维度的组织架

构、条线梳理，到具体的履约、时效、货盘等环

节，三大玩家凭借各自资源频频出手调整业

务布局，从补贴大战、品类扩张到生态协同方

面，竞争维度持续升级。

“从此次收购事件来看，电商市场格局已

经进入巨头主导的整合期，此前行业内的中

小玩家要么被巨头收购，要么逐渐退出市场，

市场份额向美团、京东到家等头部企业集中

的趋势愈发明显。”中国城市发展研究院投资

部副主任袁帅认为，过去竞争主要围绕配送

时效和商品价格展开，未来竞争将逐渐转向

生态协同和用户体验的比拼。

行业迈入巨头深度博弈的精细化竞争阶

段，其中也体现出美团、阿里和京东差异化的

战略走向。

以美团为例，作为行业龙头企业，美团的

业务策略以全域防御为主要特征，集中火力

应对冲击。在线下场景，美团起步较晚但加速

扩张快乐猴超市、小象超市，用于抵挡京东折

扣超市、盒马NB、七鲜等门店的蚕食。在线

上，美团果断砍掉表现不佳的美团优选、团好

货，断臂止损不占优势的社区团购和远场电

商业务，重新聚焦主业。包括美团破亿纪录的

外卖订单以及猛推的“万物到家”战略，都是

因阿里、京东的围剿而采取的防守招法。

京东作为搅局者，采取的更多是以品质

差异化、供应链降本策略和突袭战打开新市

场。去年2月起，京东以商家免佣、全职骑手缴

纳五险一金迅速拿下外卖2500万单的日订单

量，成功拉动主站低频消费品类并提升用户

活跃。此后，京东又孵化出七鲜小厨、七鲜美

食MALL、京东折扣超市等创新业态，并重新

激活京东旅行业务，这些动作均是以行业痛

点切入，同时运用供应链能力达到降本增效

目的，以及压缩拓展市场的成本。

相较之下，财大气粗的阿里有着更强的

攻击性，主要以战略重构扭转局势，打出“生

态协同+全品类升级”的组合拳。去年6月底，

以飞猪、饿了么并入电商事业群为起点，阿里

从电商正式向大消费平台转型。半年后，饿了

么App更名淘宝闪购，各类非餐商家以及天

猫超市、淘宝便利店等加速供给涌入平台，淘

宝闪购完成了从餐饮外卖到全品类的跃迁。

今年以来，千问App与高德、飞猪、淘宝

闪购等多个消费场景深度打通，消费者不用

动手就能点外卖。通过将AI产品与消费类业

务相融合，阿里一举将竞争从线上流量、线下

履约的二维比拼，升级为全链路效率、生态协

同、用户价值创造的高维度竞争，冲刺市场份

额第一目标。

也就是说，巨头的竞争早已不局限于单

一的订单规模厮杀，而是战略层面的全局考

量：美团深耕履约基建与本地生活生态，巩固

核心壁垒；阿里深挖电商生态协同价值，以流

量与技术突围；京东立足自营和供应链优势，

聚焦品质细分赛道。补贴退潮后，供给密度、

服务质量与单位经济效率将成为巨头的核心

竞争点。

苏商银行特约研究员武泽伟表示，未来

市场格局可能进一步向头部企业集中，供应

链能力、配送网络及数字化运营将成为竞争

关键。发展趋势上，品类将从生鲜向日用百货

等全品类拓展，服务场景也会更加多元，同时

技术与数据的应用将更深层次地驱动行业降

本增效。

北京商报记者郭缤璐 何倩

实习记者 毛思怡

零售江湖再被搅动。2月5日，美团宣

布以约7.17亿美元初始对价，完成对生鲜

即时零售平台叮咚买菜中国业务100%股

权的收购。后者成熟的生鲜供应链、超千

家前置仓能为美团再添弹药。在行业人士

眼中，此举是美团应对京东、阿里围攻的

防御性策略。

以即时零售为核心战场，电商行业已

进入“巨头全面对抗”的新阶段，供应链能

力、配送网络及数字化运营成为平台赢得

市场的关键变量，美团、京东和阿里三大巨

头的差异化角逐将更为胶着。


