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Wise Life

“品牌要有足够多的工厂，且距离门店足够近。

短供应链上的工厂只是开始，对终端平台的管理、工

厂生产的协调、产品品质的把控等，也是品牌需要考

虑的问题。”王冬明表示。

在他看来，现在市场上推鲜食预制菜的多是生鲜

电商企业，原因就在于这些企业普遍具备销售渠道及

供应链优势，能大幅度摊薄成本。如果不具备这些优

势贸然入局，很容易得不偿失，典型如趣店。

因而自建供应链模式成了大多生鲜电商的主攻

目标，这样可以有效控制产品成本，加上预制菜品类

的利润率本就比生鲜产品高出10%-15%，是生鲜电商

平台扭转亏损的关键。

与此同时，预制菜可以帮助平台打造差异化，避

免陷入“生鲜红海”。比如叮咚目前已内部孵化了 18
个预制菜品牌，包括良芯匠人、叮咚大满冠、蔡长青、

烘焙保萝工坊等，主打的品类、目标消费群都不相同。

以叮咚为例，目前其已经搭建了预制菜产业链的

全链路，从产地食材直采到生产，再到自有的冷链物

流和仓储，以及B端和C端的销售。其 85%以上的生

鲜食材都来自于产地直采，并通过“订单农业”模式按

需、按时供应。

叮咚的竞争对手盒马，也早在2020年就公布过其

覆盖全国的生鲜商品流通网络，同时在去年启用了成

都、武汉两大供应链中心，搭建起了300条鲜食供应链

体系。

叮咚买菜副总裁申强曾坦言，叮咚想要深入二三

线城市，但在布局前置仓时却发现很难复制一线城市

模式，因为生鲜配送体系往往容易受供应链半径的牵

制，一旦供应能力受限，二三线城市的商品丰富度便

远不及一线，更会被当地企业的供应链优势所挑战。

不可否认的是，这背后牵涉到上游生产，食品加

工企业，比单纯的生鲜销售更为复杂庞大的产业体

系，对欲在生鲜预制菜领域分一杯羹的企业而言，提

出了更高的要求。

在加入了预制菜品类之后，叮咚的主要消费对象

也开始出现变化，过去叮咚主要以女性用户为主，年

龄集中在 80后，但去年叮咚 30岁以下用户的占比开

始稳定增长，意味着消费群体也在逐步扩大。

朱丹蓬也表示，从未来发展

的角度来说，预制菜绝对是风

口，因为我们可以看到最先接受

预制菜的是新生代，新生代现在

已经成为餐饮的一个主流人群，

未来随着整个人口基数不断地

扩大之后，以后新生代对于预制

菜的接受度肯定没有问题。

生鲜电商的任督二脉

《2022 年中国预制菜行业发

展趋势研究报告》显示，35.9%的消

费者偏好保质期在 7 天内的预制

菜，24.3%的消费者偏好保质期在

3个月内的预制菜，偏好保质期在

一年以上预制菜的消费者占比仅

为1.3%。

“对我来说，预制菜目前只能

解决快的问题。”在珠江新城上班

的晓沁告诉记者，她基本只能在

休息的时间好好做饭，而预制菜

确实省去了菜品下锅前的很多处

理工作，但根据她这两年的体验

来看，预制菜的菜品质量参差不

齐，所以她对预制菜的好感还没

有建立。

在预制菜持续火爆的背景

下，依然面临同质化严重的问

题。但无论是流量平台还是生鲜

电商平台，大家都紧盯“预制菜”，

一方面自然是行业的发展前景，

数据显示，2022 年中国预制菜市

场规模约 4196 亿元，预计到 2026
年将能成为一个万亿级的大市

场。

因而，各大企业都争相布局

预制菜的细分市场。相关数据显

示，中国预制菜市场 2025 年规模

将会突破 8300 亿元，其中 C 端市

场规模占比将近 30％。水产预制

菜市场 2026 年规模将达 2576 亿

元，预制菜千亿规模市场，水产预

制菜即占1/4。
“季节限定”也顺势成为各大

电商平台布局“鲜食”概念的策

略。今年立春一过，盒马、叮咚买

菜、饿了么等渠道内集中上架了

各式春菜。除春笋、香椿等“咬春

八鲜”系列商品外，盒马还上架了

一款久负盛名的特色水产佳肴

——“长江三鲜”预制菜。

去年 10 月，在盒马“新零供”

大会上，盒马 3R商品中心总经理

田鑫提出，盒马将推动餐饮供应

链全面零售化，做“鲜食预制菜第

一渠道品牌”。

盒马数据显示，今年的长江

三鲜系列（包括冰鲜和预制菜）整

体销售比去年增长 441%，店日均

销售相比去年同期增长681%。

2022 年，叮咚买菜旗下供应

链公司叮咚谷雨推出面向外部渠

道的独立品牌——朝气鲜食，朝

气鲜食不仅设有独立的食品研发

中心，还组建了多样化的研发团

队。

钱大妈瞄准势头正盛的预制

菜，启动了“钱大妈大厨菜”项目，

主打短保类预制菜，与其日清模

式结合，强调“新鲜”概念。同时，

钱大妈还与一批连锁餐饮合作，

在其门店、菜吧、小程序等多渠道

上线了短保预制菜产品。

近日，某消费经济研究中心发

布《2023中国预制菜企业竞争力百

强研究》显示，2022年中国预制菜

市场规模为5999.2亿元，同比增长

13.0%。参加2023年预制菜企业竞

争力百强评价的300家企业中，广

东、上海、山东企业的入选数量最

多，分别为17家、12家和11家。

业内专家认为，目前就预制菜

产业而言，尚未有较为完备的国家

标准和行业标准出台，多数为团体

或企业标准。如果地方标准的制

定无法与产业发展同步，将会影响

预制菜产业的规模化发展。

中国农科院农产品加工所预制

菜首席研究员、国家农业创新工程

中式食品加工与装备首席科学家张

春晖表示，最近3年，中国预制菜做

了百余个团体标准，企业标准更

多。“但是团体标准大部分是基于某

一个团体或企业群的最大公约数来

做的，更多体现的是自发性。”

同样的，最近各大电商力推

的“鲜食”概念尚无统一标准。“预

制菜的各项标准正在逐渐完善

中，鲜食预制菜目前来看就是个

营销概念。”叶树强告诉新快报记

者，首先得定义“鲜食”的概念，其

次它还涉及到食材、制作方法、冷

链等一系列的技术问题，这里面

也有较大的技术壁垒。

田鑫表示，在盒马，鲜食预制

菜是指储存温度在 0—4 摄氏度、

保质期在 4 天左右的冷藏短保预

制菜。

“简单而言，现在所谓的鲜食预

制菜，就是短保、冷藏预制菜。”从事

预制菜生产的王工告诉记者，现在

预制菜普遍是长保、冷冻。面对C
端市场，“鲜食”确实是个很好的概

念，它有助于改善消费者对预制菜

的形象，通过季节性的“鲜食”消费

场景来引导消费者，而长远来看，想

要在这一领域发力，不仅仅依靠食

材，更多的是技术层面的突破。

值得注意的是，曾经备受关注

的趣店预制菜，主打“生鲜保质期

三天”，不到半年便草草收场。抛

开过度营销不提，趣店预制菜最大

的问题就在供应链上。这个半路

出家、过分追求轻资产的预制菜企

业，并没有自己的供应链，产品是

工厂代工的，存储的仓库也是租赁

的，从生产、运输到存储都充满难

以把控的风险，最终被反噬。

王工坦陈，除了供应链，货架

期短，销售压力大也是鲜食预制

菜待解的难题。

红餐网专栏作者王冬明直

言，鲜食预制菜对仓储和供应链

的要求极高，一般情况下，其从

生产加工到消费者手中往往只有

一两天时间，这就要求工厂到门

店，门店到消费者的全链路必须

要清晰高效，企业的履约能力也

必须要足够强大。

鲜食预制菜能否打通

消费者偏好短保预制菜

行业标准缺失，鲜食预制菜面临技术壁垒
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生鲜电商
亟需打破供应链掣肘C

近两年，各大电商平台纷纷

在预制菜细分领域发力，首先尝到甜

头的是水产预制菜，在千亿规模的市场中，

水产预制菜占了1/4。为了改变消费者对预制

菜的偏好，打着鲜食概念的预制菜正在抢占市场。

中国食品产业分析师朱丹蓬认为，中国消费者

对于食物的核心需求是“鲜”，所以现在很多企业是

投市场所好占领这个相对空白的细分市场。但预制

菜行业发展面临的问题是消费端对预制菜比较抗

拒。而在广东省食品行业保障促进会长叶树强

看来，“鲜食预制菜”目前只是概念营销，因为

鲜食预制菜还没有标准，企业也有比较大

的技术壁垒。

■新快报记者 陈福香
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