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想占据更广阔的市场，美团选择了一场竞速赛。近日，美团外卖上线“15

分钟极速达”，不难看出其在外卖核心需求“时效”上的大胆尝试。当前的外

卖赛道，除了美团外卖、饿了么作为行业老兵存在，抖音、小红书、微信等平

台也纷纷涌入，欲在本地生活市场分上一杯羹，美团此举更是颇有“秀肌肉”

的味道。在业内人士看来，配送效率是外卖平台的必备硬件，也成为脱颖而

出的利器，但这背后对于平台的运力、成本以及履约压力都有一定考验，如

何平衡履约成本和配送效率是美团外卖需要思考的关键。

商经

上线15分钟极速达 美团秀肌肉
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超时1分钟赔2元

不消停的外卖市场， 美团外卖也坐不住
了。近日，美团悄然上线了“15分钟极速达”服
务， 目前该服务仅在部分商圈的固定时段上
线。北京商报记者发现，目前北京极速达服务
覆盖望京和上地等商圈， 工作日营业时间为
11： 00-13： 00。 若定位未被极速达覆盖或是
不在服务时间段， 首页将不会出现极速达专
区，搜索极速达后显示“您所在的区域暂未开
通极速达服务”或是“当前时段暂无极速达服
务商家”。

从上线极速达的品牌来看， 大部分是快
餐品牌，包括永和大王、老乡鸡、和合谷、西少
爷、南城香等。值得注意的是，目前上线极速
达频道的商户所售卖的产品与门店常规的外
卖菜单并不相同。 极速达售卖的产品为固定
菜单，每款套餐上都会标注“仅剩×份”，中午
11： 22，北京商报记者看到霸蛮湖南米粉（望
京极速店） 的南疆番茄浓汤酥肉粉和招牌常
德牛肉粉均仅剩一份。

在配送速度有所提升的情况下， 目前配
送费并未增加，产品的优惠力度也较大。在极
速达页面中，“15分钟送达”“慢必赔” 等字样
出现在每个店铺名称下方， 美团外卖更是给
出每超时1分钟赔2元红包、10元封顶的条件，
不难看出其对于准时送达的底气。而且，新用
户更是享有3次免配送费特权， 最高抵6元配
送费以及一张12元的优惠券。除此之外，极速
达的产品折扣也较大，以南京大排档（望京极
速店） 一款粥加包子的套餐为例， 原价为33
元，首单减后价为14.8元。

关于本次上线的“15分钟极速达”服务，
北京商报记者联系到美团， 但截至发稿未收
到回复。 不过， 一位接近美团外卖的人士表
示，目前该服务是在北京小范围测试，基本上
是在写字楼附近进行试点。 该服务主要是基
于平台的数据和算法， 通过提前与商家沟通
准备来提升服务效率。

细分赛道上的“内卷”

对于外卖平台而言， 随着外卖市场竞争
日趋激烈，将配速效率做到极致似乎成为“秀
肌肉”最直接的方式。从极速达服务来看，无
论是服务时间段还是适用的场景和客群，美

团外卖将时间压缩到15分钟的服务， 似乎更
像是在做细分的“增值服务”。

从目前测试的时间来看， 该服务仅限于
中午11： 00-13： 00午餐时段的固定区域内，
这也意味着仅是为特定时段提供相应服务。
为了实现15分钟送到， 不难看出入驻的商家
也是经过一定筛选。 目前入住的餐饮品牌几
乎都是具有出餐快、易储存特性的快餐品牌。

面对本地生活赛道风云再起， 如今入局
外卖赛道的企业似乎也都通过瞄准不同细分
领域去渗透。新选手抖音借助平台开始以“团
购配送” 的方式完成从到店到到家， 与此同
时，微信带着小程序“门店快送”服务杀入外
卖市场， 小红书更是通过种草拔草欲切餐饮

本地生活蛋糕。
电子商务交易技术国家工程实验室研究

员赵振营指出， 新选手的不断入场一直在搅
动着外卖市场， 这也使得包括美团外卖在内
的企业需要更精细化的运营， 从而化解新锐
入局所带来的压力。

零售电商行业专家、 百联咨询创始人庄
帅也表示，随着入局者增多，外卖市场进入了
存量市场竞争阶段。在此背景下，头部玩家
与新进玩家正在通过细分化以及商业模式
的差异化进行博弈。而美团外卖则根据自身
优势为不同区域、人群、商家提供差异化服
务，从而稳固现有市场并成为抵御竞争的有
效手段。

寻求平衡点

作为本地生活业务的重要板块， 外卖早
已成为各界关注的重点，“唯快不破” 似乎更
是成为业内人士心照不宣的共识。 而提速便
意味着平台、商家以及骑手捆绑得更加紧密，
在一定程度上也增加了配送成本， 如何协调
履约成本， 最大化收益是企业在布局时需要
直面的问题。

盘古智库高级研究员江瀚表示， 美团推
出的“15分钟极速达”服务能够提升外卖服务
体验， 吸引更多新用户， 并促进商家销量增
长，从而提升品牌的知名度和影响力。但美
团外卖同样需要投入更多成本来保证配送
速度和质量。若市场反馈良好，该项服务或
将成为美团外卖的一大优势和重要的差异
化竞争策略。

江瀚表示，在发展该业务的过程中，美团
外卖要继续加强技术研发和数据分析能力，
更加准确地预测消费者需求， 并持续优化配
送路线和提高服务质量。同时，美团外卖还需
与商家保持紧密合作， 共同探索新的商业模
式和服务模式。另外，美团外卖还需密切关注
行业动态及其他选手的发展情况， 通过及时
调整自身战略来维持现有优势。

赵振营进一步指出， 外卖市场已经进入
一个群雄逐鹿的时代，外有预置菜搅局，内有
新锐势力入市， 且新入局者均在大量吸引消
费者，单纯提升服务很难维持消费者黏性。对
于美团外卖而言， 还需寻求成本投入与所获
收益之间的平衡点。

北京商报记者 郭缤璐 张天元

仅为正价产品4折

大学生小赵是“剩菜”盲盒的忠实消费
者，在小赵看来，能够用十几元钱在北京吃
一顿还算不错的晚餐是性价比很高的事
情。每天晚上19时左右，小赵会在“惜食魔
法袋”的小程序进行“剩菜盲盒”抢购。不仅
有面包、寿司、包子等主食类产品，连咖啡
等牛奶饮品也可以当作“盲盒”进行销售。8
元钱可以购买包子、 馅饼等产品，40元则
可以购买到临近保质期的海鲜寿司。 以价
值15.9元的“巴黎贝甜魔法袋”为例，里面
就有3个面包和一个盘挞，而这些单品售价
大多都在10元左右。

北京商报记者在“惜食魔法袋”小程序
上看到，除常见的巴黎贝甜、原麦山丘等烘
焙面包类品牌，奥芝驿站、鲜品萃寿司等即
食餐饮类品牌也参与其中， 产品售价也大
多在8-40元不等。

类似的“剩菜”销售平台不止“惜食魔
法袋”一家，随着“剩菜盲盒”的热度不断攀
升，米粒盒子、趣小袋、八点以后等平台走
进观众视野。

据“惜食魔法袋”相关负责人介绍，现
阶段平台免费接受商家入驻， 无需支付平
台入驻费， 以抽佣的方式作为平台盈利的
主要手段， 要求盲盒内的临期产品按正价
产品的4折出售。

抽佣25%�日均收入100元

天眼查显示，“惜食魔法袋” 背后的运
营主体是东石向日葵信息技术有限公司。

该公司负责人透露， 每单平台抽取25%的
佣金费用。“相当于售价11.9元就的剩菜盲
盒，商家到手差不多9元。”上述负责人解释
称。截至目前，惜食魔法袋在近30个城市
接入近3000家门店。

和“惜食魔法袋”相类似的品牌“米粒
盒子”也是同样的抽佣方式。据米粒盒子相
关负责人介绍， 米粒盒子每单收取25%的
佣金费用，用平台进行统一的运营宣传。目
前，米粒盒子暂未入驻北京地区，上述负责
人表示大概会在今年下半年入驻。

一家售卖烘焙品类的店员张清平所在
品牌店铺在“惜食魔法袋”平台日均售出近5
份“剩菜盲盒”为例，每天能为店铺带来约
100元的额外收入。“因为本就是应该扔掉的
食品，现在可以进行二次销售，可以说抛去
平台抽佣和食品包装后的收入都是当天的
额外收益。”张清平向北京商报记者坦言。

惜食魔法袋的相关负责人向北京商报
记者表示，据不完全统计，通过惜食魔法袋
平台每天可节约2-3吨粮食。接下来，惜食
魔法袋将陆续是实现全国地域覆盖， 向更
多品类食品覆盖。

食安底线要守好

值得注意的是，上述平台在纳入品牌方
面，都只要求品牌提供营业执照及商标注册
证，对于产品生产保质期、产品包装等方面
没有过多要求。张清平所在品牌店铺就没有
对售卖的盲盒产品进行生产日期标注，仅在
顾客购买时进行食品保质期的口头提醒。

对此， 垦丁律师事务所创始合伙人麻
策表示， 平台虽然并未直接参与到临期食

品的生产、销售当中，但平台对于食品类商
品，应当尽到相对更高的监控等义务，否则
可能承担连带责任。

同时，麻策强调，在交易过程中，需要
进一步关注的是，“盲盒” 售出是否满足市
场监管总局所发布的《盲盒经营行为规范
指引（试行）》， 保障质量安全和消费者权
益。 包括明确消费者在购买盲盒食品后出
现质量问题时的处理方式、 完整的售后服
务和投诉渠道等。

在浙江大学国际联合商学院数字经济
与金融创新研究中心联席主任盘和林看
来，这种推动“剩菜”销售平台仍值得推广，
“‘低价格+盲盒’的形式，既通过相对低廉
的价格吸引消费者， 又通过盲盒的理解给
消费者营造新奇感”。盘和林称，这样的销
售模式能够作为一个独特的营销记忆点，
更容易帮助其在竞争激烈的无人售货市场
中打开局面，赢得关注度。

当下，“剩菜盲盒” 所处的临期食品赛
道正处市场风口， 中国连锁经营协会发布
的《市场端临期食品经营现状报告》 中提
到， 以临期食品行业市场规模年复合增长
率7.8%推算，2026年， 临期食品市场规模
将达到471亿元。

虽然有着较为广阔的发展前景，但“剩
菜盲盒” 的细分领域并未建立完整的秩序
规模。对于“剩菜盲盒”接下来的发展，盘和
林认为， 平台要率先建立起完整的行业秩
序，对“剩菜盲盒”售卖的各个环节进行严
密检查，确保临期食品安全。同时，平台方
可通过降低客单抽成的方式， 吸引更多商
家入驻，形成规模发展。

北京商报记者 刘卓澜 王思琦

老品牌、传统产品与新消费需求对接，
将碰撞出新的火花。7月5日，北京市商务局
副局长郭文杰表示，223家北京老字号年度
总营收规模1300亿元。

据悉，今年3月，北京对近两年加入老
字号大家庭的26家老字号企业颁牌， 北京
老字号企业数量增至223家，队伍得到进一
步壮大。老字号企业涉及的行业不断丰富。
从行业分类来看，增加了1家演出场所———
北京吉祥戏院， 以及始创于1953年的建筑
企业———北京天恒建设集团，此外，认定了
一家百年西餐企业———起源自东交民巷使
馆区的维兰西餐厅， 还有挖掘传承百年北
派铜錾刻技艺的北京市金属厂等。

值得关注的是，已经认定的北京老字号
企业平均年龄达140岁。其中，100余家企业
开展直播销售，近170家老字号触网，占认
定总数的75%。目前，大红门、牛栏山、同仁
堂、 京糖、 菜百等5家老字号年销售额超过
100亿元，年销售超亿元的企业共有50家。

企业的业绩也在增长。手工布鞋品牌内
联升总经理程旭表示，今年上半年，品牌实
体零售板块业绩增幅超95%。另外，同仁堂
财报显示，2022年公司实现营业收入153.72
亿元，同比增长5.27%；归属于上市公司股
东的净利润14.26亿元，同比增长16.17%；综
合毛利率48.8%，同比上升1.18%。

2022年， 吴裕泰全年营收增长5%，其
中电商业务板块增长200%，冰激凌、冷饮
相关业务增长300%。

北京稻香村数据显示， 今年线下客流
恢复明显，产品销售额不断增长。以粽子为
例， 今年端午节期间， 粽子产品计划产量
1500万个，散售袋装粽子较去年同期增长
近35%，粽子礼盒较去年同期增长80%。

为了适应时代需求， 北京老字号纷纷
推出创新产品，延展品牌生命力。

内联升在提升新款产品上新速度。据
程旭介绍，今年上半年，内联升布鞋有近20
款产品上架，同时，也推出了10款新款皮鞋
产品。 新的饮品业务也与主营业务形成更
多互动。 内联升上线新的主题系列布鞋产
品时，“大内·宫保” 也会进行相关主题装
扮，与品牌形成互动。打开“大内·宫保”的

大众点评评论区， 不少消费者打卡咖啡店
后会选择买一双老北京布鞋。

北京稻香村的新品新店也接连在上半
年亮相。北京稻香村相关负责人表示，今年
上半年， 该品牌上新产品近30个， 涉及糕
点、熟食、冷饮和文创产品多个品类。如今，
店内现烤点心以及枣花酥抱枕、 牛舌饼奶
茶为门店带去消费高潮。

去年全年，吴裕泰共推出30余款新产品，
今年上半年推出近40款新产品。吴裕泰相关
负责人表示，公司不断研究消费者习惯、洞
察新趋势，增加产品研发、设计投入，增加
上新频次，以常新的状态对接消费新需求。

同仁堂将中药与咖啡、茶叶、酒类产品
跨界以吸引年轻受众。 但从财务数据来看，
跨界营销带来的业绩增长有一定的高峰期。

预制菜、外卖、直播……在新玩法、新
模式中多了老字号的身影。根据初步统计，
自2020年以来，北京超过1/4的老字号在产
品联名、打造形象IP、跨界合作、开发子品
牌、新经营模式等方面加码发力。

在北京环球度假区搭建“北京有礼”京
式伴手礼聚合平台， 集结近30家老字号品
牌，打造老字号集聚新模式。

前不久，茅友公社与天福号签约合作，
以“酱酒+酱肉”的跨界组合，通过研发联名
产品、 打造酱酒酱肉古法工艺体验馆等多
元化方式，实现酱酒与酱肉搭配，为场景拓
展创造更多可能性。另外，天福号与金鼎轩
也展开跨界合作推出“金福酱肉铺”，并在
社区开设门店，营业时间跨越午餐和晚餐，
全部为现场制作。此外，金鼎轩与天福号在
2017年就合作出品了金福系列方便餐桌菜
肴，包含了梅菜扣肉、莲藕丸子、原汁牛筋
腩、笋烧肉、黄豆闷蹄花等名厨菜。

上海商学院数字商务中心执行主任娜
日指出，老字号未来发展要以用户为中心，
寻找企业数字化转型切入点， 逐步实现线
上线下融合，比如管理沟通线上线下融合、
营销线上线下融合、运营线上线下融合、用
户线上线下融合。另外，老字号还要通过B
站、 小红书、 抖音等社交平台增加传播渠
道，加强老字号品牌的传播和焕新。

北京商报记者 王维祎

18元在线下门店只能买到一小袋泡芙，在剩菜盲盒小程序中却能买到一袋子面包。近日，一款名叫“惜时魔

法袋”的小程序意外走红，“临期食品+小程序自提”的形式既能给消费者带来更低价格，也有利于商家进行产品

促销。但也有不少消费者表示食品新鲜感略有下降，同时在食品安全环节仍存漏洞。剩菜盲盒小程序想要生存下

去，或许还需要在保障产品质量的基础上，借助规模化效应和供应链优势，为消费者不断推新，持续拓宽市场。

覆盖商圈：望京和上地等

服务时间：工作日11： 00-13： 00

上线品牌：包括永和大王、老乡鸡、和合谷、西少爷、南城香等

慢必赔规则：每超时1分钟赔2元红包，10元封顶

新用户优惠：3次免配送费特权，最高抵6元配送费，以及一张12元优惠券


