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方便速食提质扩容 新老品牌角逐千亿市场
本报记者 阎娜 党鹏 成都报道

“深夜加完班后，我习惯吃

一份自热火锅或煮一包螺蛳粉

解饿。”北漂一族的孟女士告诉

《中国经营报》记者，方便美味、

价格不贵是她喜欢方便速食的

原因。

与此同时，记者发现方便速

食赛道备受资本关注。近日，袋

装速食品牌“烹烹袋”、方便速食

品牌“巴狗”相继完成新一轮融

资。据记者不完全统计，去年以

来，方便速食赛道融资总额已超

10亿元。

多位受访者认为，方便速

食的快速发展与宅经济、懒人

经济、技术升级等不无关系，

随 着 方 便 速 食 市 场 的 不 断 扩

容，加之资本的助力，行业走

向提质升级、细分发展已成为

必然。

中国食品产业分析师朱丹

蓬认为，方便速食市场未来还有

很大的发展空间。他进一步表

示，“随着新生代人口红利不断

叠加，方便类食品会有 5~6 年的

高速增长期。”

赛道火热

博弈细分市场

“过去，提到方便速食能想起

来的就是方便面和方便粉丝，后

来螺蛳粉火遍全网才经常购买，

可能是经常搜索的缘故，电商平

台根据个人喜好推荐了更多速食

产品，我才发现现在新品牌之多，

品类之丰富。”孟女士告诉记者。

正如孟女士所言，近年来，

方便速食领域不断扩容，参与

的玩家也越来越多。天眼查数

据显示，经营与“方便食品”相

关的企业已超过 10 万家。此

外，从消费端来看，方便速食的

销售额增速也较为明显。据星

图数据统计，在刚刚落下帷幕

的“6·18”大促，方便速食全网

销售额同比增长27.5%。

方便速食快速发展的背后由

多种因素驱使，九德定位咨询公

司创始人徐雄俊认为，“宅经济、

懒人经济和单身经济等红利的影

响下，使得方便速食这几年快速

崛起，同时，企业自身亦不断推出

便捷、高性价比的产品，使得方便

速食赛道呈现井喷之势。”

逐日资本创始合伙人刘行健

将行业呈现繁荣的原因归纳为需

求端和供给端的变化。他表示，

“近年来消费习惯在改变，多元化

的消费需求促使更多新产品的出

现，此外，也与工业发展、技术升

级有关。”

在增长的消费需求背后，方

便速食赛道已成长为千亿级赛

道。CBNData发布的《2021年方

便速食行业洞察报告》指出，预计

国内市场规模超2500亿元。

在此背景下，近两年方便速

食赛道不断传出融资的消息，

如近日巴狗完成数千万元 Pre-

A 轮融资，烹烹袋亦完成 Pre-A

轮近千万元融资。此外，阿宽

食品在完成多轮融资后谋求上

市，自嗨锅三年时间完成 5 轮融

资，其中不乏高瓴资本等知名

投资机构的身影。

刘行健指出，“获得融资的新

锐品牌在供应链、技术和对用户

的洞悉等方面具备一定优势。

如整合源头供应链，优化成本

线，通过技术突破提升消费者食

用感受等，还要了解用户需求的

底层逻辑，以便利、好吃、性价比

为目的不断优化产品，这些产品

自然在动销和复购率方面的表现

也不差。”

记者搜索各电商平台发现，当

前方便速食产品种类繁多，包括自

热火锅、意面、速食粥、串串、比萨

等，品类呈现多元、细分化趋势。

此外，产品风味也在进一步细分，

如企业围绕地方特色推出的柳州

螺蛳粉、桂林米粉、南昌拌粉、长沙

猪油拌粉等。

此外，行业还扩展、细分了方

便速食的消费场景，目前包括一人

食、家人共食、新夜宵经济、户外场

景、宿舍共享等消费场景，如自嗨

锅的产品定位就是“一人食”场景。

对此，刘行健表示，行业发展

到一定阶段，从粗放式发展到精细

化运营是必然的规律，新兴品牌需

要从细分领域寻求差异化路径。

“目前行业的细分和迭代是消

费端升级倒逼产业端创新升级的

结果。未来整个中国方便食品的

细分赛道将进入全方位、多维度的

竞争态势，产品力将成为企业打造

自身行业壁垒的关键。”朱丹蓬说。

中国工程院院士孙宝国教授

曾指出，当前在方便食品乃至中国

食品未来发展的主要方向就四个

字，即“风味、健康”，食品产业的发

展应该是风味、健康双导向。

事实上，方便速食的健康化

是近几年产业升级转型的方向之

一，不少企业正在通过技术迭代

向健康食品过渡。以方便面这一

品类为例，这类企业的健康化主

要体现在减油和增加营养上。今

麦郎官方介绍，其通过0油炸蒸煮

技术、FD 冻干技术等满足消费者

“减油、减盐、减糖”的需求。除方

便面外，方便速食市场还出现了

诸多主打健康的新产品、新品牌，

如主打营养的速食老母鸡汤、主

打低脂的魔芋凉皮、海藻面等；主

打健康低卡的新锐品牌如超级

零、橙子快跑等。

创新产品则意味着成本的增

加，河南一家食品加工厂的负责人

告诉记者，“为了研发健康化的新

品，自家工厂搭建了内部实验室，

用于自研产品、成品测试等，但这

也使得成本有所上升。”自嗨锅品

牌创始人兼董事长蔡红亮曾对媒

体表示，“使用冻干技术使得相关

的费用成本增加了4倍。”刘行健指

出，“依靠一个大爆品得天下的时

代已经过去，企业需要不断迭代产

品线、降低成本，满足消费者需求，

这也考验着企业的供应链能力。”

值得注意的是，不少企业已开

始着手完善供应链。公开资料显

示，阿宽食品拥有五大生产基地，

并为多家知名品牌提供贴牌代工

服务。自嗨锅在上游投资了十多

家工厂，旨在深入参与菜品等食材

的上游、控制性价比。

巴狗创始人兼CEO方阿建表

示，虽然餐饮标准化趋势拉动了方

便速食供应链的优化，但对于一些

产品，速食供应体系在口味还原方

面并没有现成的解决方案；此外，

上游工厂存在长期的路径依赖问

题，缺乏动力迭代生产工艺，这就

意味着供应链升级须由需求方主

导完成。他表示，“巴狗目前通过

成本溯源、深度供应链改造等实现

了控制核心的生产环节，降低生产

成本等，通过一年的努力将全系列

产品的总包成本降低了45%。”

新老品牌竞速加快

记者注意到，目前方便速食市

场上的玩家主要分为拉面说、空

刻、巴狗等新兴品牌与康师傅、统

一等传统品牌，不同的企业发展

侧重点各有不同。目前行业进入

到新老品牌良性竞争的发展阶

段，传统品牌通过推出新产品，紧

跟潮流的步伐，新品牌则在创新品

类、内容营销等方面下功夫，走差

异化路线。

朱丹蓬认为，传统厂商已具备

品牌效应、规模效应及成熟的生产线

等，创新升级、迭代并不难，对于新品

牌来说，依然要追求供应链的完整、

品质的稳定性、场景的创新、服务体

系的升级、客户黏性的加强等。

从传统企业的动作来看，康

师傅、统一等企业正在向高端进

军。今年伊始，今麦郎推出了高

端品牌拉面范；此前，康师傅旗下

推出了“速达面馆”等高端线品牌；

统一则推出“满汉大餐”“开小灶”

等高端系列品牌，并单独开设了官

方旗舰店。

从新品牌的策略来看，阿宽食

品、空刻等在走差异化路线，如阿

宽食品抓住地域特色，推出四川

铺盖面系列、重庆小面系列等近

百款单品；空刻和拉面说则是进

入相对蓝海的细分市场，前者主

打意面，后者主打日式拉面。渠

道方面，一些新品牌已经走上了

线上线下融合发展之路。据阿宽

食品招股书，2019~2021 年，其线

上渠道销售收入分别为 3.08 亿

元、6.61 亿元和 7.43 亿元，逐年上

升；线下经销商数量递增，分别为

677家、810家、906家。此外，据方

阿建透露，巴狗线上线下销售占

比为3∶7，未来将持续把线下渠道

作为销售主阵地。

“如今方便速食行业仍在不断

细分，新品牌也在深耕于此，消费

场景、消费人群的多元化及渠道的

碎片化等仍为新品牌带来了突出

重围的机会。”刘行健表示。

徐雄俊告诉记者，“不论是新

品牌还是传统品牌，核心是要做

好精准的定位及品类的创新，并

迎合年轻人的消费喜好。此外，

好的品牌名称、广告语等也不容

忽视。”

本报记者 钟楚涵 蒋政

上海报道

近年来，随着“悦

己消费”增加，鲜花消

费的场景逐渐从过去

的送礼、节日消费转

向日常悦己、家庭消

费场景。与此同时，

电商平台、物流体系

等的成熟为鲜花的流

通创造了基础条件。

在以上多重因素的叠

加下，鲜花消费规模

迎来增长。

市场不断升温的

背景下，众多企业进

入这一领域。除了花

加、花点时间等垂直

鲜花电商之外，一些

生鲜电商企业、零售

企业，比如叮咚买菜、

盒马等也进入了鲜花

电商领域。

行业专家指出，鲜

花电商的经营对于企

业的流转速度、产品损

耗率等方面有着很高

要求，而一些平台型企

业，比如叮咚买菜等已

经拥有物流体系、用户

规模，在鲜花经营方面

有天然优势。与此同

时，垂直鲜花电商平台

花加、花点时间等依靠

自己的方式吸引着消

费者。

鲜花电商持续发展

如何克服难点？

“我平时会在淘宝、饿了么等

平台上购买鲜花。一次会买上8~9

枝放在办公桌上。”位于上海的 90

后消费者王先生向《中国经营报》

记者表示。

“在过去，鲜花的消费场景更

多在送礼、节日上，而如今，因为日

常悦己而购买鲜花以及家庭消费

等因素都促进了鲜花的更多消

费。”连锁经营专家李维华向记者

表示。

在需求增长的同时，目前我国

鲜花消费的规模也在上升。

艾媒咨询报告显示，2021年中

国鲜花电商市场规模为 896.9 亿

元，预计2022年达1086.8亿元。

艾媒咨询CEO张毅向记者表

示：“从整个市场来看，需求端在加

大。首先，鲜花很讲究的是增值部

分和情感部分，鲜花本身不能吃不

能喝，但它是一个情感的表达；其

次，在整个鲜花供应链和物流体系

上，鲜花的上游供应链从生产、保

鲜、运输等方面已经形成了一个很

好的体系来确保消费者的体验；最

后，和外卖平台、专业电商平台、平

台上的产品成熟度有关。所以从

整个鲜花市场来讲，这几年呈现非

常快的成长性，我们相信在未来的

数年里鲜花市场会继续保持这样

的成长态势。”

在以上背景下，许多垂直类鲜

花电商平台成立，并且进入消费者

的视野。鲜花电商平台花加成立

于2015年，天眼查信息显示，2015~

2019年，花加一共获得6轮融资，单

轮融资金额达数千万元。另一鲜

花电商知名平台花点时间成立于

2015 年，天眼查信息显示，2015~

2021年，花点时间共获得6轮融资，

其中C轮融资金额达亿元。

根据艾媒咨询报告，除了以上

鲜花电商平台，部分生鲜电商平台

如叮咚买菜、盒马、每日优鲜也进

入了鲜花销售领域。

除此之外，淘宝、京东等综合

电商平台以及抖音等直播平台也

有鲜花销售。

以上平台的销售情况也在一

定程度上体现了我国鲜花消费市

场的升温。

叮咚买菜方面提供的数据显

示，叮咚买菜于2020年11月开始上

线鲜花业务，定位日常家庭消费场

景。2021年叮咚买菜全年总计销售

约1.8亿枝鲜花，销售量月环比持续

增长在30％以上。今年叮咚买菜情

人节鲜花销售量是去年的10倍以

上，达500万枝左右；母亲节鲜花销

量较去年同比增长均超1倍。

张毅指出：“鲜花电商在最近

几年总体来说是一门好生意，因

为鲜花本身讲究的是情感的寄托

和价值部分的溢价。今年，随着

社区电商、外卖平台的高度发达，

相应的物流体系（主要是最后三公

里的物流）没有任何问题，为鲜花

电商的流通提供了非常好的基础

条件。”

对于鲜花电商竞争的关键点，

张毅指出：“鲜花经营最大的弊端

在于门店端的保鲜问题。也就是

说鲜花到了门店或者网点之后，如

果没有及时消费，折旧是非常厉害

的，鲜花一旦凋谢或者出现凋谢的

迹象，基本上是卖不出去了，这个

损耗其实是很大的成本。所以鲜

花行业产品流通的速度其实是电

商竞争的关键点。”

北京京商战略研究院院长赖

阳也认为，鲜花电商经营的难点

之一在于，“植物有保鲜期和损

耗率，一旦控制不好，可能就有很

大的损耗在里面，这些都是增加的

成本。”

除此之外，赖阳还认为，鲜花

电商无法为消费者提供与线下店

一样的服务。“与实体花店相比，

鲜花电商缺乏亲近消费者、持续

地与客户维持关系的这种沟通能

力，比如一个消费者喜欢买某种

花，并不是买完之后就结束，而是

需要与花店老板持续沟通如叶子

黄了、是否需要买点肥料等问题，

可能还需要发照片寻求指导。在

提供这些服务的能力上，目前电

商跟实体店还是有差距的。除此

之外，实体门店还能提供一些其

他服务，比如某会场举行会议需

要租摆一批花，开完会退回来。

这种情况下实体门店就会帮客户

去联系上游的供应商来安排租摆

服务。”

记者了解到，叮咚买菜、盒马

这类平台进入鲜花领域之后，在供

应链方面有优势。叮咚买菜方面

表示：“目前采取的是鲜花基地直

采和订单种植的模式来搭建鲜花

供应链。叮咚买菜的前置仓模式

在经营鲜花方面有着天然的优

势。首先，生鲜电商的主要用户群

体为女性以及家庭用户，这和鲜花

的主要受众有着天然的契合；其

次，生鲜电商成熟的冷链物流能力

也为鲜花在长途运输中的质量作

出了保障；最后，叮咚买菜目前拥

有的 1000 多家前置仓能够更顺畅

地完成最后的配送。”

盒马方面提供的资料显示，目

前在全国共有40多个鲜花直采基

地。此外，盒马还成立了“鲜花盒

马村”，做了标准的制定，大小、长

短、开放度、渐变花色的程度、采后

处理都有明确的考量。同时，平台

还协助基地提供更便利的交通运

输方式，实现冷链直达。

就目前的竞争格局，张毅认

为：“大家都很看好鲜花电商，所以

竞争的企业和平台也逐渐多了起

来。从大的方向来讲，平台型企

业比如说美团、叮咚买菜、盒马等

有非常大的竞争优势。鲜花电商

做得好坏的一个关键是流转速

度 ，而 这 与 用 户 数 量 有 很 大关

系。从这个角度来看，垂直电商压

力是很大的，虽然本身的用户比较

精准，但是总体来说是比较少的。

支撑起如此庞大的流转速率以及

物流的开支，对他们来说是很大的

成本。”

在以上的背景之下，鲜花电商

推出的订阅鲜花服务，从模式上可

以一定程度上解决用户少导致的

物流流转速度低问题。以花加为

例，记者在“花加”APP 发现，花

加有订阅鲜花服务，订阅时间可

以 在 1~12 个 月 之 间 选 择 ，订 阅

费用从 99 元到数千元都有。李

维华表示：“这是一种类似 Costco

会员超市的商业模式。经 Costco

等企业验证，这种模式是可行的，

因为Costco、山姆的续费率很高,但

是很多模仿者并不能成功。鲜花

电商还需要在消费人群的定位、消

费的场景、消费的具体形态上继续

摸索。”

赖阳认为：“实际上，鲜花销售

和其他农产品销售一样，从产地到

终端之间的价格会大幅增加。而

在云消费时代，一切的商品都可以

在平台上由任何卖家向任何买家

销售。在此背景下，很多农产品的

线上直销发展了起来。在云南有

大量鲜花批发市场，批发商、种植

户通过抖音、淘宝等平台直接向消

费者销售，这种模式节省了很多中

间成本。从发展趋势上来看，未来

在平台上进行直销的规模占比会

越来越高。”

除此之外，有企业将鲜花作

为前端引流，再通过平台其他高

利润的产品盈利。初美优选是一

个社区团购平台，根据初美优选

CEO 梅鹤斌介绍：“我们的核心

点是‘团鲜花、团万物’。即用鲜

花在前端引流，再将用户吸引到

平台，依靠消费者在平台上购买

的美妆、百货类产品盈利。之所

以选择鲜花作为前端引流，是因

为根据我的观察，购买鲜花的人

群和购买美妆的人群有 90%是重

合的。目前我们在全国除了西藏

地区之外的其他区域县城都有布

局，最多的时候一个县城一天能

团5000束花。”

鲜花消费兴起 供应链成企业竞争关键

在增长的消费需求背后，方便速食赛道已成长为千亿级赛道。

CBNData发布的《2021年方便速食行业洞察报告》指出，预计

国内市场规模超2500亿元。

事实上，方便速食的健康化是近几年产业升级转型的方向之一，不少企业正在通过技术迭代向健康食品过渡。

从传统企业的动作来看，康师傅、统一等企业正在向高端进军。

方便速食的快速发展与宅经济、懒人经济、技术升级等不无关系。 视觉中国/图


