
中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/于海霞 美编/吴双 校对/燕郁霞 yuhaixia@cbnet.com.cn2022.1.10 快消 D3

预制菜赛道升温 高品质菜品研发成关键
本报记者 钟楚涵 蒋政 上海报道

预制菜赛道正在升温。近日，

预制菜企业鲜美来递交招股书，在

此之前，味知香成功在 A 股上市。

新品牌珍味小梅园等品牌在近一

年中获得融资。除此之外，不少餐

饮企业比如西贝、和府捞面等也在

研发和销售预制菜。

在此背后，预制菜行业是一

个数千亿级的巨大市场空间。艾

媒咨询报告显示，2021 年中国预

制菜市场规模预估为 3459 亿元，

2023 年中国预制菜规模约为 5165

亿元。但预制菜行业在拥有巨大

成长性的同时，在未来持续发展

方面依然面临着供应链、产品研

发等挑战。

赛道升温

2021 年 11 月底，预制菜企业

鲜美来向证监会递交招股书，在

此前的2021年4月，预制菜行业知

名企业味知香成功在 A 股上市。

同时，一些预制菜新品牌也在近期

获得了融资。天眼查信息显示，珍

味小梅园在短短一年之内（2020年

10 月至 2021 年 10 月）获得了 4 轮

融资，单轮融资金额达到数千万

元。王家渡在 2021 年 3 月获得近

亿元融资。

除此之外，不少餐饮企业比

如 西 贝 、和 府 捞 面 等 也 在 餐 饮

制作中使用预制菜，甚至还推出

了面向消费端的零售预制菜，比

如西贝此前推出贾国龙功夫菜，

同时在天猫，和府捞面旗舰店也

销 售 着 方 便 速 食 拉 面 、卤 味 速

食菜等。

行业热度上升的背后是产业

链和消费者环境正在发生变化。

北京京商战略研究院院长赖阳向

《中国经营报》记者表示：“预制菜

是食品消费产业升级中必然会出

现的一个新领域。在过去，食品

销售的主流是运销商从田间收购

农产品后运到批发市场，把最原

始的菜销售给终端零售商或者配

送给食堂餐馆，由厨师清洗并现

场烹饪制作。但是目前整个流程

环节逐渐在工业化、规模化。就

目前餐饮企业的发展趋势来看，

餐饮企业经营越来越标准化，正

餐逐渐在快餐化。门店开多了之

后，为保证每个门店达到同样的

标准水平，需要依靠标准化的产

品，因此餐饮企业越来越多采用

标准化的预制菜。”

同时，消费者群体本身也在

发生变化。“在消费端，现在的消

费者更愿意从大量、繁重的家务

劳动中解放出来，打扫卫生都用

一些先进的设备来代替，做饭也

是这样，除了点外卖、外出就餐之

外，在家吃饭最希望能够优化烹

饪的环节。因此家庭预制菜的消

费规模非常可观，需求量非常庞

大。”赖阳表示。

艾媒咨询报告显示，2021 年

中 国 预 制 菜 市 场 规 模 预 估 为

3459 亿 元 ，预 制 菜 在 中 国 属 于

刚 起 步 阶 段 ，随 着 消 费 升 级 以

及冷链物流布局，预制菜市场之

后将以 20%的增长率逐年上升，

2023 年 中 国 预 制 菜 规 模 约 为

5165 亿元。

艾 媒 咨 询 CEO 张 毅 向 记 者

表 示 ：“ 随 着 餐 饮 领 域 分 工 越

来 越 细 致 ，预 制 菜 这 种 标 准

化 、规 模 化 的 经 营 品 类 会 脱 颖

而出。标准化、流水化的作业具

有非常大的可复制性。从 我 们

的 监 测 和 预 判 来 看 ，预 制 菜 的

市场规模以及成 长 规 模 都 非 常

大。资本追随也是在这样的背

景之下。”

机遇与挑战并存

自 新 冠 肺 炎 疫 情 暴 发 以

来，预制菜的消费场景相较过

去有所拓展，这也使企业发力

的销售渠道发生变化。中国食

品产业分析师朱丹蓬向记者表

示：“预制菜赛道是受消费端的

倒逼。自新冠肺炎疫情发生以

来，预制菜的应用场景进入了

全方位、多维度的拓展。基本

上 原 来 只 是 To B 端 ，现 在 是

To B 端、To C 端共同发力。”

据记者了解 ，在销售渠道

上，目前预制菜企业的客户还是

以 To B 端的为主。对于 To B

端与 To C 端的对比，朱丹蓬表

示：“To B 端的挑战会小一点，

因 为 它 属 于 半 封 闭 的 一 个 渠

道。而 To C 端不一样，To C 端

一定要有品牌、品质、服务体系、

客户黏性才行。所以 To C 端的

整体要求要比To B端高很多。”

记者注意到，也有预制菜企

业除了To B端业务之外，还在通

过直接在线下开店的方式直面消

费者。以珍味小梅园为例，其在

线上平台天猫、京东都开设了旗

舰店，同时也进入了每日优鲜、盒

马鲜生、大润发等生鲜电商、商超

零售渠道，除此之外，珍味小梅园

还开了线下独立门店。

对于开设线下独立门店的商

业模式，赖阳认为：“专门开实体店

卖这些可能很难有前途。专门开

店，店铺要准备许多单品让消费者

挑选，最终消费者挑选剩下的部分

还需要处理，此外房租、店员、物流

等都需要耗费成本。但是如果把

产品放在集合卖场里去销售，我认

为是可行的。”

在和弘咨询总经理、和君咨

询连锁经营专家文志宏看来，企

业在进入预制菜领域之前应该

先做好市场定位。文志宏表示：

“不论是 To B 端还是 To C 端的

预制菜，市场空间都很大。在我

看来，现在相对比较容易快速形

成规模的还是在To B端的市场，

因为To B端的需求、规模会更加

集中。而 To C 端的预制菜市场

需求总量很大，但要分散到每个

家庭。B端和C端市场在产品的

需 求 以 及 渠 道 上 都 有 很 大 差

别。对于企业而言，在进入这一

领域时，首先要做好自我市场定

位，然后再考虑应该采用哪一类

销售模式。另外，预制菜产品的

品类定位和选择，也是刚刚进入

到行业的企业需要去注意和把

握的地方。”

赖阳认为 ，在建立起稳定

的销售渠道之后，下一个阶段

的竞争必然在研发上。“预制菜

领域市场很大，行业中虽然不断

有新品牌进入，但仍然具有非常

广阔的发展前景。不过企业也

并不一定都能够成功，因为成功

的关键在于企业的销售渠道体

系的建立能力。而企业在有了

稳定的合作伙伴、销售渠道之

后，下一个阶段的竞争一定是转

向科技研发、独 特 产 品（独 特

的、超越竞争对手品质的产品）

的研发。”

零售行业专家胡春才也认

为，对于高品质菜品的研发是行

业长期发展的挑战。“中国餐饮

讲究色、香、味、形、营养五个方

面。预制菜目前的保质期都比

较长，唯一可以保证的只有菜的

一部分味和营养。所以在这一

方面怎么做到接近消费者的期

望值，是非常重要的。举个例

子，怎样让工厂化的水饺和手工

水饺的口感、营养接近？这是最

大的挑战。”

对于预制菜行业未来发展的

挑战，文志宏认为有三点：“首先

是市场的选择，因为市场空间很

大，如果什么都想抓，可能什么都

不太容易抓住，尤其是对于刚刚

进入的品牌来讲；二是产品的工

业化、标准化，之所以预制菜能够

变成一种发展趋势，很重要的原

因是产业分工让其产品工业化；

三是供应链和食品安全的挑战，

预制菜整个体系的建立需要形成

一个比较完善的供应链体系，这

也是高要求。”

冰雪运动热潮高涨 花样打法激活品牌营销

本报记者 许礼清 孙吉正

北京报道

冬 奥 会 开 幕 进 入 倒 计

时阶段，品牌方的冰雪营销

也 集 中 爆 发 ，冰 雪 营 销 显

然已经成为市场 营 销 的 主

战场。

《中国经营报》记者注意

到，截至目前，除14家奥林匹

克全球赞助商外，北京冬奥会

已经成功签约了 4 个层级共

45家经销商。

其中包括伊利、安踏等11

家官方合作伙伴；青岛冰啤

酒、燕京啤酒、金龙鱼等 11

家官方赞助商；英孚教育、士

力架等 10 家官方独家供应商

和舒华体育等 13 家官方供

应商。

而未能成为冬奥会赞助

商、供应商的品牌，也纷纷在

冰雪营销上加码投入。

奥运会作为全球最大的

体育赛事，凝聚了大多数体育

项目的全球最高水平，也成为

全球体育迷的饕餮盛宴，具有

极大的关注度。

因此，奥运会的周边也成

为品牌方营销关注的焦点。

而冬奥会的营销关键词，则是

“冰雪”。

冰雪营销热 打法各不同

围绕冰雪的营销热潮，展现

在各个方面，各家的打法也不尽

相同。

根据禹唐体育统计，借力冰

雪营销，主要有5个方面。

一是成为冬奥会官方赞助

商，拥有头部资源；二是赞助冬

奥运动队，拥有核心借势营销资

源；三是签约冬奥现役运动员，

拥有重要的借势营销资源；四是

签约冬奥退役队友，拥有创意的

借势营销资源；五是赞助冬奥转

播媒体，拥有直接接触观赛人群

的营销资源。

记者注意到，青岛啤酒作为

此次北京冬奥会的官方赞助商，

同 时 也 在 开 展 冰 雪 营 销 。 在

2021 年 12 月 15 日冬奥会倒计时

50 天时，青岛啤酒联合央视频

《冰雪传奇 冠军来了》，与中国

冰雪运动多位世界冠军，连线奥

运城市青岛，推广冰雪文化。

冬奥运动队也是各家争夺

的焦点。例如，中国电信成为国

家花样滑冰队、国家冰壶队的合

作伙伴；荣耀成为中国短道速滑

国家队智能手机及终端赞助商，

为中国冰雪及短道速滑国家队

提供智能手机及智能穿戴设备

支持。

同为 2022 年北京冬奥会最

高赞助层级的伊利，不仅签下了

中国国家短道速滑队、花样滑冰

队、速度滑冰队、冰壶队、自由式

滑雪空中技巧队、单板滑雪 U 型

池队等 6 支冬季运动队，为冬季

运动队提供了全面专业的支持，

而且开创了伊利“活力冬奥学

院”，前冬奥冠军杨扬成为了学

院形象大使。

与此同时 ，冰雪运动员已

然成为了“香饽饽”。

以谷爱凌为例 ，目前已经

拥有了中国移动、中国银行、雅

诗兰黛、红牛、安踏、凯迪拉克、

瑞幸咖啡、科勒、汤臣倍健、三

棵树等代言，成为品牌借力冬

奥会营销的“新宠”。

而除了谷爱凌，短道速滑运

动员武大靖、单板滑雪运动员苏

翊鸣、蔡雪桐等，也成为品牌企

业关注的焦点。

安踏选择的专业选手包括

武大靖和谷爱凌。在北京冬奥

组委联合安踏发布制服装备时，

人气偶像陈飞宇作为安踏品牌

全球代言人，参加北京冬奥会和

冬残奥会制服装备发布仪式，并

穿着相关服饰进行展示。

在各大品牌纷纷瞄准冰雪

运动员时，钟薛高的营销方式算

得上独辟蹊径。

就在近日 ，钟薛高成为国

家奥林匹克体育中心官方合作

伙伴。在这次合作中，钟薛高

将推进专业冰品冻品实验室的

建立；开展深度研究，针对不同

群体开发出更多高品质、满足

个性化功能需求的冰品；参与

到国家奥体中心各项社会活动

当中。

实际上，钟薛高与国家奥体

中心的合作算得上是一举两得，

在借力冰雪扩大自身影响力的

同时，凭借自身既有的口味研发

创新优势、市场经验数据积累，

再结合奥体中心的运动营养健

康方面的经验和专业建议，有利

于钟薛高的冰品开发，追求“高

品质”。

值得注意的是，企业也在利

用自己的专业优势贴合产品进

行营销活动。

例如，作为中国奥委会官方

粮油赞助商，益海嘉里金龙鱼自

2019 年起，组建金龙鱼·国家队

运动营养师团队，入驻 55 支国

家队，为运动健儿提供科学专业

的营养服务。

此 外 ，当 冬 奥 会 开 启“ 北

京 时 间 ”后 ，安 踏 正 式 发 布 了

2022 年 冬 奥 会 和 冬 残 奥 会 的

制服装备。

本次北京冬奥会工作人员

及技术官员制服采用了“山河映

朝霞”作为设计理念，志愿者制

服则以“河山初春霁”为主题，整

体色彩由北京 2008 年奥运会制

服延展而来。

值得注意的是，安踏已经连

续 16 年与中国奥委会合作，累

计为中国 28 支队伍打造奥运比

赛装备。

而为了更好地融入冬奥会

赛事，青岛啤酒推出了限定款新

品冰雪罐。

本次青岛啤酒的产品共有

15款包装造型，以青岛啤酒精心

慢酿的代表作 1903 为基础，将

冬奥会花样滑冰、短道速滑、跳

台滑雪、钢架雪车等 15 个官方

竞技项目巧妙呈现于罐身，还增

加了中英文小字注解，向大众科

普冬奥项目的同时，又传播了冰

雪文化和奥运精神。

除此之外，青啤还在全国各

地开启了“冰雪国潮欢聚吧”的

快闪活动，打出了冰雪国潮新概

念，通过年轻人喜爱的潮玩活动

为冬奥助威。

如何激活品牌营销？

实际上，运动会和品牌营销之

间，是相辅相成的关系。《体坛周报》

副总编辑曹亚旗认为，一个特别好

的传播可能要借助一些场外的力

量，让运动的属性被放大。在冬奥

会的时候，更需要一些场外的力量

让周边的人接触到冰雪运动。

另一方面，借助冬奥、冰雪热潮

进行营销，能够准确抓住消费者的

眼球，但真正的营销如何激活，是摆

在品牌方面前的问题。

禹唐体育分析指出，冬奥会的

营销优势在于，显著提升品质认证、

国际范儿、运动文化等品牌形象，树

立行业品牌领导地位，同时具备行

业排他性优势。但营销投入巨大，

根据营销激活的 2∶8 原理，需要投

入4倍以上的赞助费用才能达到理

想效果；同时，营销专业要求高，需

要将官方赞助权益与企业文化、产

品、终端、促销、广告、公关、数字等

营销工具全面结合，才能实现最大

化营销激活。

北京关键之道体育营销公司董

事长张庆告诉记者，冬奥会的商业

价值巨大，不过赞助商要想获得与

投入相匹配的回报，也要修炼好内

功。首先，奥运会有 4 年的赞助周

期，赞助商需要进行全周期营销；其

次，要利用好圣火传递、倒计时等时

间，做好节点性营销；另外，要加强

品类关联，要将宣传积累成自身品

牌资产。

记者注意到，在围绕冬奥、冰

雪进行营销时，已经有结合时间节

点与“体育精神”的案例出现。在

距离这个重大体育赛事还有100天

的时候，伊利极具创新地提了个

前，释放出了一系列运动叫做#100

天后见#。

“给我 100 天 ，就能减到 100

斤”“100天学会C语言”等创意，抓

住了体育精神拼搏、成功的核心。

并且调动了社交平台用户一同参与

进来，在期盼冬奥到来的同时，达成

一件生活中的任务。

中国奥林匹克高等研究院副教

授王芳认为，奥运会之所以受到广

泛关注，成为世界最高水平运动会，

是因为奥运会的理想和价值——

“更高、更快、更强——更团结”受到

了认同。所以品牌营销要围绕着奥

运会的核心价值理念，来发挥最大

功效。

艾媒咨询报告显示，2021年中国预制菜市场规模预估为3459亿元。

以珍味小梅园为例，其在线上平台天猫、京东都开设了旗舰店，同时也进入了每日优鲜、盒马鲜生、大润发等生鲜电商、商超零售渠

道，除此之外，珍味小梅园还开了线下独立门店。

北京某仓储会员店的预制菜销售区。 本报资料室/图

北京某超市内，北京2022冬奥会赞助商伊利集团的广告牌。 本报资料室/图


