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一只大闸蟹的“拼质”之旅

无边芦苇迎风摇曳，明艳阳光洒满湖
面，清澈的湖水中隐约可见碧绿水草，鱼儿
穿行……当然，还有你最眼馋的肥美大闸
蟹。

“秋风起蟹黄肥”，每年的中秋节前后，
太湖、阳澄湖、洪泽湖、高邮湖、高淳固城湖
等地都会呈现出一幅生机盎然的景象。对
于食客而言，十月到十一月餐桌上将会出现
的一道极致美味尽源于此；而对于蟹农来
说，一年中最大的收获也将由此产生。

不过，因为年初疫情以及暑期汛情的影
响，今年的湖蟹成本面临整体上扬，市场中
优质蟹和过水蟹鱼龙混杂的情况也会浮
现。另外，让消费者和蟹养殖户都感到头痛
的不仅是价格问题，如何让优质产地的大闸
蟹真实、高效、安全地到达消费者的餐桌，如
何让蟹农的收入稳中有升，又如何让经营
者、地方政府、区域经济共同获益？

这些已经不仅是从业者和管理者正在
思考的问题，也是摆在长三角高质量发展这
一重大命题面前的关键要素。

一位蟹农的担忧
“上半年各种原因的影响，加上玉米、大

豆这些饵料价格涨了不少，今年湖蟹整体价
格肯定也要上涨，倒是塘蟹受洪水影响不
大，价格不会有太多浮动。”在阳澄湖畔，一
位蟹农聊起了对今年的收成预期，也道出了
心里的担忧。

在江苏、浙江和安徽等主要产地，众多
蟹农（养殖企业）都经历了近九个月的辛劳
和汗水。从年初在湖底大量种植水草，到春
节后加固和修复湖面围网，再到 3月初放入
新的蟹苗，最后就是漫长的喂养、看护、守候
的过程。但是每年大闸蟹丰收季，也是他们
最担心的时候。

“最怕市面上的低价竞争，很多洗澡蟹、
听涛蟹和过水蟹滥竽充数，我们自家产的淡
水蟹品质优秀，但是价格没优势呀。”这位蟹
农表示，除了市场上鱼龙混杂，自家湖蟹的
销售渠道也不是很多，曾经尝试过自己做直
播但是效果一般，另外如果销售额和去年相
同，成本增长之下今年很可能收入降低甚至
增产不增收。

的确，在传统线下流通渠道中，一只大
闸蟹螃蟹从池塘来到消费者的餐桌，要经过
蟹农、本地一级收购商、二级收购商、消费地

收购商、商超/批发市场等多个环节。层层
加价，消费者最终高价买单。即便开展了线
上销售，因为各种因素的干扰，到手后的真
假、优劣、多少也难以保证。

和这位蟹农有着同样担忧的，还有一些
基层职能部门的工作人员。

“目前长三角大闸蟹的线上流通区位优
势突出，而且随着冷链物流等方面的成熟将
会加速区域间的生产流通一体化的进程。
但是在产业上行过程中，我们也遇到了一些
挑战。”江苏省淡水水产所研究员葛家春表
示。

他指出目前的主要难点有三方面：一是
线下流通的分级标准并不适于线上。一个
商品线上链过程通常会有十多种规格体系，
但都是参考线下的标准来做的，并不利于消
费者购买决策，他们面对产区不同、规格繁
杂、品质不同的蟹产品很难在一个基础上对
比价格；二是缺斤少两依旧普遍存在。包括
销售中带绳称重，螃蟹离水后的失水率变化
等等都会影响实际的蟹只实重；三是处理标
准不统一。各个产区、经营主体对于螃蟹捕
捞后的处理方式各不相同，缺乏统一标准。

“包括暂养时间、运输时间、冰块数量，运输
温度都会影响存活率，也会影响到蟹只的品
质。”

在葛家春看来，相关部门、企业共同制
定大闸蟹产业标准是当务之急，这样才能有
效地保证消费者明明白白消费，让市场主体
更加公平竞争，帮助核心产区原产地优质好
蟹走出长三角、走向全国。

相对于已经打出知名度的江苏，安徽省
农业农村厅乡村产业发展处副处长崔艺志
则有着另一层担忧，“目前安徽省的淡水蟹
养殖已经形成了沱河、白荡湖、武昌湖、黄
湖、无为等一批比较有知名度的品牌。但是
与兄弟省份相比，我们也有很多难题。”

崔艺志表示，安徽省淡水蟹目前品牌多
而杂，但是缺少领军企业，品牌知名度不高，
产量与品牌的匹配度不能相互衔接。“我们
更希望在改进螃蟹养殖技术、提高产品的品
质和质量同时，能够通过新的电商模式，提
供生产者与消费者的无缝连接，进一步推进
安徽的螃蟹产业发展，提高产品的知名度。”

显然，来自蟹养殖户、基层干部的挑战，
也是长三角一体化高质量发展中需要破解

的一个重要课题。而在 9月 16日上海开幕
的首届长三角大闸蟹云拼节上，拼多多副总
裁陈秋给出了相关答案：通过“长三角新蟹
农计划”，依托三个关键决策解决大闸蟹产
销售后等各方面难题，最终由地方政府、企
业、科研机构和养殖户共同打造出一个完善
的系统性工程，从而实现产业端、行业端、消
费端的共赢。

都说蟹壳难剥，如果有了关键诀窍，这
难剥的“壳”能否顺利打开？

“拆”蟹壳的五个诀窍
“实际上我们发现除了虚假宣传、以次

充好、价格高昂、缺斤少两等问题以外，还有
一个需要认真思考的现象，就是整个产业链
里的生产力和生产资料的重要贡献者，蟹农
（养殖户）长期处于全产业链利益分配的末
端，经常陷入增产不增收的怪圈。”在拼多多
副总裁陈秋看来，“长三角新蟹农计划”要解
决的是一个系统性的课题。

要想让一只优质大闸蟹从湖塘顺利“爬
到”消费者的餐桌上，确实又是一个苦差事，
因为这个行业的原有链条已经固化。

陈秋和团队调研发现，大闸蟹以往一直
是渠道为王的行业，负责从收购到营销的中
间商赚取了利润大头，而蟹农群体收益不
大，“这个利益链条非常稳固，这和很多普通
消费者的认知大相径庭。”

因为产业链已经利益分配模式固化的
状态，从内部已经很难改变不合理的结构。
那么从农产品线上销售起家的拼多多，能否
依托近两年来农产品电商方面的成功经验，
依托互联网打破原有产销体系，建立起更合
理的螃蟹产业新生态？

这就要回到陈秋所描述的三个重要核
心决策了：标准、品牌和渠道。在“长三角新
蟹农计划”中，首先是要统一区域农业产业
标准；其次是建设和打造区域农产品品牌；
最后是建立区域一体化的农产品产销平台。

“标准化是基础，只有建立统一的标准
才能实现优养优产优销，带动蟹农提高市场
竞争力，同时为消费者提供始终如一的好螃
蟹。”陈秋表示，在夯实标准化这个基础之
后，就是打造优秀的农产品品牌，而这也是
目前大闸蟹市场产区普通稀缺的。

陈秋强调，以往大众对优质好蟹的认知
仍停留在“阳澄湖大闸蟹”，但是这个认知也
催生了很多市场乱象，“数据显示阳澄湖的
实际年产值是三亿元左右，但是相关市场的
总销售超过三百亿元。”显然，很多同样优质
的主产区大闸蟹仍不为全国消费者所熟知，
这也是固城湖、洪泽湖、长荡湖、高邮湖等优
质产区加入“长三角新蟹农计划”的重要原
因。

制定标准、打造品牌的同时，是要建立
区域一体化农产品产销平台。这一点，一直
以来也是拼多多的优势所在，“我们希望充
分发挥互联网的优势，打造全程透明、超短
链的产销平台，让生产和消费直接对接，使
得蟹农可以直接服务消费者，从而打掉中间
环节，让整个产业链的价值回流到蟹农，回
流到消费者。”陈秋如是说。

除了这三点关键举措，可以看到拼多多
很清楚自己在这个变革模式中的定位，就是
以联动和联盟的形式推动各方参与。如今

“长三角新蟹农计划”得以实施，背后也正是

各方参与者的共同努力。这其中，拼多多通
过“联动”模式，汇聚各地政府、企业、媒体、
学术机构等共同推进相关计划，由管理部
门、学术机构制定标准、企业参与，共同形成
行业规范。而在联盟方面，拼多多也与相关
行业联盟联手推进产销对接，推动了原产地
产品的大规模上行。

可以看到，“长三角新蟹农计划”的目标
是实现以大闸蟹产业为开端，基于利益共享
机制、示范机制、平台机制、创新协同机制，
推动长三角区域实现一体化高质量发展。

摸准高质量发展的“脉”
目前，“长三角新蟹农计划”的着眼点是

农产品，这也是农业发展的重要一环。而放
远一些来看这一举措，未来对长三角一体化
高质量发展则有着更为积极的意义和作用。

长三角地区作为中国经济发展最活跃、
开放程度最高、创新能力最强的区域之一，
每一个穿心举措对于外界都有着示范效
应。要促进长三角一体化，作为根基的农业
自然也是重中之重。国务院参事室特约研
究员、原农业部常务副部长尹成杰在长三角
大闸蟹云拼节也指出：“长三角一体化发展
是国家战略，这其中农业是根基。推进长三
角地区农业一体化，是加速长三角一体化和
高质量发展的重要保障之一。”

小小的大闸蟹“上云”，对于沪苏浙皖进
一步加深合作，着力推动长三角地区建设，
打造出发展强劲活跃的增长将具有更大的
意义和价值。

从经济层面算一笔账，2019年大闸蟹产
业规模已经突破 1120亿元，预计到 2020年
将突破1300亿元。但是2019年大闸蟹的线
上规模仅为 40亿元（零售量 44.29.2万件），
渗透率仅为 3.6%。一方面，这种低渗透率
与当下电商行业的火爆形成较大反差，另一
方面，这一意味着线上市场规模仍有巨大挖
掘潜力。

虽然 2019年线上销售只有 40亿元，但
是同比增长了29%，而伴随着供应链基础日
趋完善、冷链物流成本的逐步降低，相关举
措将促进大闸蟹线上销售的规模化上行。
未来五年，行业电商渗透率很可能会提升至
20%，达到接近200亿元的市场规模。

“目前拼多多目标，一是要让平台上面
的 6.83亿用户能够以最实惠的价格买到优
质产地的优质好蟹；二是通过“新蟹商计划”
来帮助蟹农成为全产业链利益分配的主体，
真正实现既丰产又丰收。”陈秋对此总结。

从一种农产品，到农业再到长三角区域
高质量发展，拼多多抓住的是区域经济发展
的四个关键核心：推动利益共享机制、示范
机制、平台机制、创新协同机制。

过去几年来，“脚上有泥，身上有土”一
直是拼多多的底色。相关数据显示，2019年
拼多多的农产品和农副产品的成交额达到
1364亿元，已经是国内最大的农产品上行平
台，预计 2020 年这一数字将达到 2500 亿
元。而拼多多方面也对此表示，未来还将探
索更多品类，深度助力长三角特色农产品上
行。

换个角度来看，当这个“长三角一体化”
的农产品标杆案例成熟后，又何尝不是为后
续长三角乃至国内现代化农业发展提供了
一个有益的参考和借鉴。

《极限挑战》被全网痛批仅仅是细节设计出了问题吗？
最新一期的《极限挑战之宝藏行》引发激烈争议，这次

刘宇宁、俞灏明、岳云鹏登上雪山，任务是寻找天山雪莲。
节目组本意是想通过记录三人寻找雪莲的艰辛，来向观众
传达正能量，不料却遭到全网通批。因为视频里的刘宇宁
十分激动把“雪莲”采摘到了手里。随后刘宇宁在工作人员
的提示下，找到了第二株“雪莲”，也同样将其采摘到了手
里。由于天山雪莲是国家二级保护植物，所以刘宇宁的行
为遭到了质疑。

随后，刘宇宁也被骂上了热搜，之后刘宇宁也在社交网
站上第一时间发文道歉，并表示上山前道具雪莲已经摆放
好，除了表示自己历经艰难上山传播正能量之外，也表示自
己的举动给观众带来了一定错误的引导，之后还总结了两
点，表示加强保护环境和加强公众人物规范自身行为。

粉丝很赞赏刘宇宁勇于担责的勇气，并同时也呼吁“节
目组回应，不能叫刘宇宁背锅”。有粉丝说：“刘宇宁和粉丝
不支持野生采摘行为。感谢网友监督，以后我们加强认知，
对错误的示范感到抱歉。”还有粉丝说：“接受批评，我们爱
护国家保护动植物，无意破坏，请公众不要戴着有色眼镜恶
意揣测。”更有粉丝喊话东方卫视：“刘宇宁和粉丝都不支持
野生采摘！也请节目组尽快回应。”

昨晚，东方卫视《极限挑战》发布致歉声明，称节目中寻
找水母雪兔子的情节引发部分网友批评，对此次事件给观
众、嘉宾、媒体带来的影响和困扰深表歉意，并表示当期节
目录制过程中，由于细节设计上的失误，尽管没有实际发生
采摘珍稀植物的行为，但产生了一定的负面影响，节目组接
受所有批评指正。

但是小编细品这封道歉声明，似乎没读出什么味道，因
为所谓的“致歉声明”完全没有承认错在哪里，在小编看来，
节目错就错在，不应该给人们造成采摘濒危植物的印象，任
何公益节目，都应该把环境保护放在首位，可以远观不可触
碰更不能把玩，节目组之所以出现这么严重的事故，原因是
在心里根本没有环保意识，所以这件事根结在于缺乏公益
意识和环保意识以及保护意识。

眼下，不少网友集中质疑节目组造假，用野生水母雪兔
子，冒充雪莲欺骗观众，但小编以为这不是问题所在，因为，
雪莲和水母雪兔子都属于国家二级保护植物。水母雪兔子
是多年生植物，并且一生只开一次花，节目组在雪兔子花期
将其采摘，也就基本断绝了这几株雪兔子结出种子的可
能。因为，根据植物专家介绍，他们在野外考察时，因为水
母雪兔子太稀少，所以都舍不得采集样本。而《极限挑战》

这期节目一下子就灭掉了三株珍贵的水母雪兔子。难怪有
网友说：“这是不折不扣极限挑战，但是他挑战不是高压反
应，而是挑战公众保护意识，更是挑战挑战保护濒危物种法
律底线”！（随意）


