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“盒马居然卖凉拌折耳根。”

临近春节，成都市民翁女士打算

在盒马采购一些预制菜，囤积起

来以便春节招待亲朋。凉拌折耳

根，这个深受西南地区人民欢迎

的凉拌菜，成为盒马预制菜系列

中的新品。

《中国经营报》记者注意到，一

场春节市场的预制菜争夺战，在盒

马、山姆以及大型商超之间展开。

此外，产业链上游的三元食品、全

聚德、金陵饭店等龙头企业纷纷创

新升级，为龙年春节奉上预制菜大

餐，尤其是积极拥抱年轻人，争夺

他们的年夜饭。

艾媒咨询发布的《2023年中国

新春礼盒消费者行为洞察报告》显

示，预制菜首次成为中国消费者新

春 礼 盒 十 大 选 择 类 型 之 一 ，有

26.91%的受访用户选择购买预制

菜作为年货。

“2024 年年夜饭订单的火爆，

进一步推动了预制菜的应用场

景、范围、频率。”中国食品产业分

析师朱丹蓬认为，整体来看，预制

菜受产业端追捧的原因，首先，可

以降本增效；其次，后厨管理的难

度也会降低；另外，出菜率会更

高，成本会更低。至于年夜饭，无

论是餐饮店还是家庭，都有很大

的应用空间。

郑钦文成绩再刷新 网球运动商业价值攀升

本报记者 刘旺 北京报道

2024年的中国体坛，网球比赛

率先传来好消息。在1月27日进

行的2024澳大利亚网球公开赛女

单决赛中，21岁的中国网球选手郑

钦文收获亚军。在刷新个人职业

生涯最好成绩和最高排名的同时，

郑钦文成为继李娜之后，又一位来

自中国的女子单打Top10球员和

闯进大满贯单打决赛的选手。

《中国经营报》记者注意到，

伴随着个人成绩的提升，郑钦文

的商业价值也在不断攀升。此

前，《福布斯》杂志公布了其统计

的2023年度体坛收入最高的女运

动员榜单，郑钦文排名第 15 位。

除了一直以来获得的赛事奖金，

目前，郑钦文已经和耐克、专业网

球品牌威尔胜、劳力士手表等品

牌签约。

在多位业内人士看来，郑钦

文商业价值的提升，代表着整个

社会和品牌方体育审美的变化，

运动员代表着一种健康的美，也

与大众审美相互影响，进而影响

品牌方的选择。而在上述榜单

中，网球毫无悬念地成为女子第

一职业运动，在榜单前十名中，有

9 位运动员是网球选手。而围绕

着网球，中国企业已经开始了品

牌营销布局。

事实上，郑钦文的背后，还有

一众新生代选手。以郑钦文为代

表的中国网球选手，正在证明中

国网球已然踏上了崛起之路。

郑钦文背后的竞技与商业

尽管在澳网决赛中，郑钦文输

给了白俄罗斯选手萨巴伦卡，但外

界认为，郑钦文极有可能是继李娜

之后的又一位网坛巨星。

回顾郑钦文的竞技之路可以看

到，近年来，郑钦文的个人成绩正在

直线提升，不断刷新着个人最好成

绩。根据公开资料，2002年出生的

郑钦文，6 岁正式开始学习网球，

2022年首次进入澳网正赛，同年就

冲 入 法 网 十 六 强 。 2023 年 在

WTA250巴勒莫站，拿下了职业生

涯首冠，更是连续获得2022年最佳

新人和2023年进步最快球员奖项。

世界排名方面，2019年—2023

年，郑钦文的世界排名分别为649

位、324 位、143 位、25 位和 15 位。

而根据 2024 年 1 月 29 日 WTA 公

布的最新世界排名榜单，郑钦文升

至个人生涯排名新高的第七位，成

为李娜之后世界排名最高的中国

女网选手。

伴随着竞技成绩提升的是郑

钦文的个人财富。2023 年 12 月

21 日，《福布斯》杂志公布了 2023

年体坛收入最高的女运动员榜

单，郑钦文以170万美元比赛奖金

收入和 550 万美元赞助收入排名

第15位。

据了解，目前，郑钦文已手握

耐克、劳力士、斯维诗、麦当劳、佳

得乐的代言，在国内，也已经与伊

利、蚂蚁集团签了约。

关键之道体育咨询创始人张

庆告诉记者，郑钦文能够吸引品牌

方，首先源于她的竞技表现。“她所

在的网球运动，是国际主流运动之

一，郑钦文也是继李娜之后又一位

打入大满贯决赛的球员。另外，从

个人的性格气质来说，郑钦文非常

自信，有着得体谈吐、充满斗志的

东方女子运动员形象，英文表达也

非常流利，具有国际化属性。场内

场外都能够站住脚，显然，商业价

值的逐步提升也指日可待。”

记者了解到，2022 年，伊利成

功签约郑钦文作为品牌代言人，之

所以选择郑钦文，除了伊利长期对

网球赛事的关注和郑钦文的优异

成绩，很大程度上也是看中了其优

秀的品质。

伊利相关负责人在回复记者采

访时提到：“她在2022年横空出世，

年仅19岁，一年内连续三大满贯进

入32强。她正在以不可估量的速

度，在世界网坛占领更重要的位

置。甚至在大满贯被评为‘四位表

现令人惊喜的球员’之一。健康的

肤色、阳光的笑容、坚毅的眼神、自

信的表达，都给人留下深刻印象。”

同样是在 2022 年，郑钦文成

为了蚂蚁集团“追光大使”，彼时，

蚂蚁集团方面表示，希望借助优质

青年运动员的偶像力量，激励更多

年轻人不断挑战自己、突破自己。

而在2024年澳网赛事中，郑钦

文的性格再次得到外界的肯定。行

业垂直媒体懒熊体育发文称，更值

得被称道的是郑钦文的自信。她会

在外国观众干扰比赛时制止对方的

行为；会在现场大方地说出“五星红

旗真好看”；更会在采访中不断透露

着对中国网球的期待；同样也会在

自己经期的时候表达出“我不能打

出自己的网球，因为我的肚子太痛

了。这是女生要面对的事情，第一

天总是很难熬。”

沃曼体育创始人侯嘉语就曾

表示：“作为女子体育的运营者，我

们首先关注的是美，美是人类永恒

的追求，这是和男性截然不同的一

个视角。品牌商在赞助女性体育

运动的时候，也需要从美的角度出

发，进行场景和内容的设计。”
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瞄准春节市场

据悉，沃尔玛、家乐福、麦德龙

等零售商超都在力推预制菜。其

中，针对消费者的年夜饭需求，盒

马推出“让年菜先到家”的包邮服

务；京东、淘宝等平台推出年夜饭

专题，佛跳墙等一些菜品的销售超

过了4万+。

“春节期间的盒马年菜半成

品，主要的品类是海鲜、鱼、鸡鸭等

硬菜，减少了大家买回去处理烹饪

的难度。”盒马西南公司相关负责人

介绍，2024年的趋势是消费者喜欢

购买一些大菜、硬菜，为年夜饭餐桌

增彩，例如帝王蟹半成品卖得很好，

能做到7分钟成菜，免去了帝王蟹

买回家加工、烹饪等繁琐环节。

记者注意到，近一周盒马半成

品年菜销售环比增长20%。其中，

黑松露芝士帝王蟹腿、金汤佛跳

墙、鲍鱼花胶鸡最受欢迎。此外，

已经有不少准备回家过年的消费

者，通过盒马云超把年菜先买回

家，这类订单中上海占比最高，达

35%，其次是北京，达31%。

盒马半成品年菜负责人毛瑞

超表示，在小年后会迎来半成品年

菜的销售高峰，小年后至春节假期

期间的半成品年菜占比将达70%。

盒马已提前准备好了商品和供应

链，保证热销菜品供应充足。

就此，记者注意到，预制菜龙

头企业已纷纷加码春节市场。

金陵饭店方面表示，其全资子

公司食品科技公司打造了涵盖特

色面点、经典卤味、招牌预制菜、地

标小吃、礼盒五大系列的产品体

系。公司目前招牌预制菜主要包

括金陵大师菜、经典淮扬菜、家常

菜等系列。

三全食品方面向记者介绍，随

着消费市场的不断变化，预制菜行

业在品类及规模方面日益扩大并

逐步规范。公司结合自身特点积

极探索相关产品的开发与推广，基

于应用场景和现有业务延展性，从

预制食材切入，在肉制品及米面类

产品上均有布局，同时也储备了多

款预制菜肴类新产品。

与此同时，随着预制菜细分赛

道的不断内卷，一些企业则根据自

身业务发展的需要进行了调整。

记者注意到，2023年10月，海底捞

推出“开饭了”系列新品，销售 16

款半成品菜肴，包括宫保虾球、辣

子鸡丁等。但临近春节，海底捞在

各大电商平台的预制菜已经收缩，

品类减少。

“感觉现在预制菜的挑战还是

很大。”海底捞相关负责人表示，

“开饭了”只是此前的一个尝试，

2024 年春节没有特意做预制菜方

面的规划，“实际上，春节期间的家

庭聚会流行现炒，讲究锅气，预制

菜还需要创新。”

此外，金龙鱼近日在投资者平

台称，预制菜是公司央厨项目产品

中的一部分，目前占公司总体营收

比例很小。公司央厨产品以供应

B端客户为主，面向C端消费者推

出了红烧狮子头、锅烧肉、丰厨家

宴礼盒、无菌米饭等预制菜产品，

部分产品可以在山姆及其他渠道

购买。

“选择什么样的赛道，什么样

的产品都是企业主动的战略选择，

基于自身资源能力以及投入产出

的综合考量。”赛迪顾问消费经济

研究中心高级分析师郝振凯认为，

春节是全国性的节日，对国人来说

意义重大，但节假日型消费模式存

在明显的周期性和特殊性，部分春

节产品可能不适用于日常性消费，

为此专门投入的人力、物力、设备

较难为企业持续性带来利润，或者

相对于常规产品投产比并无明显

增加，这可能是部分企业选择退出

的原因。

预制菜争夺春节市场 企业加速创新升级
拥抱年轻客群

《天猫年货节 2024 年味新趋

势》显示，目前，淘宝购买年货的

下单用户中，95 后占比已超过一

半。95后正在成为家庭年货的决

策人，从“逃避过年”逐步转向“愿

意参与”甚至“主导年夜餐桌”。

“主动消费、悦己型消费、个

性鲜明是当前年轻人消费的主要

特征，预制菜是近两年的热点消

费品，追赶潮流的年轻人，自然

成为预制菜消费的主力。”郝振

凯表示。

“拥抱年轻客群，逐步完善品

牌体系。”申万宏源研报表示，在

食品板块，全聚德加大产品研发

力度，有序推进餐饮产品食品化

项目，丰富产品矩阵。以全新副

品牌“零研所”进入休闲食品赛

道，全方位开启老字号品牌与 90

后、Z世代消费者的“同频共振”。

但是，目前预制菜的主销渠

道是 B 端，在 C 端尤其是针对年

轻人的消费市场仍处于培育期。

赛迪顾问 2023 年 6 月的数据显

示，预制菜的 B、C 端消费占比为

8：2，这一比例已保持多年。

就此，郝振凯认为，预制菜作

为一个既“老”又“新”的赛道，处

在新技术涌现、食品产业化加速

推进的风口期，整体市场加速增

长。从竞争角度来看，各行业主

体正处在业务竞争的关键阶段，

如何影响更多消费者，推出更好

的产品是企业的当务之急。

郝振凯表示，预制菜 ToC 业

务关键在于两方面：一是流量，多

元化的渠道选择是触达更多消费

者的前提，线上和线下流量都是

宝；二是健康概念，许多消费者认

为预制菜没有营养，要进一步普

及和教育消费者，让更多人客观

认识预制菜，并促进行业的进一

步规范。

郑钦文的背后，是正在崛起

的中国网球。在澳网观战的国家

体育总局网球运动管理中心党委

书记白喜林这样评价新生代球

员：“中国网球多点开花；新一代

球员阳光自信，充满青春活力。”

在本届澳网比赛中，一共有

来自中国内地的10名女球员和2

名男球员进入正赛。

他们的成绩在中国网球协会

的贺信中可以看到，张之臻与搭

档坚定果敢、配合默契，先后击败

赛会 15 号种子和 3 号种子，成为

第一位闯入大满贯半决赛的中国

内地男选手，刷新了中国男网征

战大满贯的纪录；伤愈复出的王

雅繁持续展现出良好状态，在击

败前美网冠军拉杜卡努之后，与

郑钦文联手贡献了精彩绝伦的

“中国德比”；19岁小将商竣程闯

进男单32强，继续刷新个人大满

贯参赛的最好纪录，同时也为自

己赢得了与阿尔卡拉斯交手的机

会。值得注意的是，商峻程也是

瑞幸咖啡的品牌健康大使；此外，

首次搭档征战大满贯赛场的蒋欣

、郭涵煜，携手闯进女双16强。

张庆认为，以李娜的成长为

标志，中国网球开始崛起。“不管

是体制的改革，还是指定的青苗

计划、压茬计划，网球运动的管理

机构是有所作为的，在尊重规律

的基础上推动网球事业发展。另

外，受李娜成长过程的激励，越来

越多的家庭愿意在网球上给孩子

投资。社会力量和官方力量的结

合，共同推动着中国网球人才的

产出。”

“这并不是昙花一现，而是找

到了适合中国网球运动的发展道

路。”张庆表示。

不仅仅是成绩的提升，成熟

的网球商业赛事，也让越来越多

的品牌方将视线聚焦在了网球运

动上。

《福布斯》杂志2023年度女运

动员收入榜前十名中，除了谷爱

凌，其余九人都是网球选手。这

也说明了作为世界三大商业化球

类运动之一，网球显然是当之无

愧的女子收入第一运动。而在商

业化、职业化程度如此高的运动

赛事当中，自然也少不了中国企

业的身影。

记者注意到，2024 年，瑞幸

咖啡成为澳网中国及东南亚官

方独家咖啡合作伙伴；泸州老窖

也在 2023 年年底与澳网完成续

约，成为澳网联合赞助商及官方

合作伙伴。

除了消费品牌，2023年，海尔

成为法网公开赛的官方合作伙伴

之一，同时也成为了ATP巡回赛

的官方家电合作伙伴；OPPO 手

机早在2019年就开始和法网和温

网合作，成为官方合作伙伴之一。

对于品牌方而言，选择代言

人与赞助赛事，最为关键的问题是

曝光度。而网球赛事的密集程度

和赛事热度刚好解决了这个问题。

此外，网球这项运动本身的

特质，也吸引着品牌方的注意。

“网球运动的形象是时尚的、优

雅的，但是又充满了力量和速

度，之所以能够成为主流的运动

项目，离不开网球的观赏性。比

如观众需要安静的享受比赛，不

能干扰球员；温网球员必须穿白

色的衣服；网球运动百年的历史

等，这都会给品牌赞助商打上国

际范、时尚的烙印。叠加收视

率、代言人激活等举措，品牌方

的赞助和签约就会得到对应的

回报。”张庆表示。

中国网球崛起

目前预制菜的主销渠道是B

端，在C端尤其是针对年轻人

的消费市场仍处于培育期。

记者注意到，近一周盒马半成品年菜销售环比增长20%。

产业发展待提升

“我们针对川渝消费者做了

夹沙肉、粉蒸排骨、梅菜扣肉、凉

拌折耳根等产品。”盒马西南地区

相关负责人介绍道。

对此，郝振凯认为，从创新角

度来看，预制菜主要的优势在于

便捷，使用场景从餐桌延伸至户

外，可基本适用于全部就餐场景，

预制菜年夜饭作为餐桌场景的重

要组成部分，带来的意义是增加

了餐桌内容的丰富度，实现了南

菜北吃，北菜南吃，饮食文化不再

受地域局限。

“年夜饭是中国人在一年中

最为‘重要’的团圆饭，但能否接

受预制菜年夜饭，这取决于消费

者对传统年夜饭制作方式的情感

寄托、对食品口味和品质的要求，

以及对便捷性和效率的需求。”天

眼查数据研究院认为，如果预制

菜品牌能够在保证食品安全的前

提下，提供美味可口、品种丰富的

产品，并能满足消费者在家享受

团圆氛围的愿望，那么，预制菜年

夜饭无疑是一种适应时代变化的

有效解决方案，也是可以被广大

消费者接受的一种新形式。

天 眼 查 数 据 显 示 ，截 至 目

前，现存与预制菜的相关企业

6.4 万余家；其中，2023 年 1—12

月，新增注册相关企业 5000 余

家，与 2022 年同比增长 152.9%；

从地域分布来看，山东以 8200 余

家位列区域首位；河南、江苏分

别 拥 有 5900 余 家 以 及 5200 余

家，位居二、三位。

艾 媒 咨 询 发 布 的《2023—

2025年中国预制菜行业运行及投

资决策分析报告》显示，2022年我

国预制菜市场规模为 4196 亿元，

预计2023年将达5100亿元，并有

望在2026年升至万亿元。

“近年来，在国家相关政策的

指引下，各地政府纷纷大力支持

预制菜产业发展，主要强调的是

产业发展与科研结合，但在国家

标准方面还存在不足，产业规范

化、专业化、品牌化、规模化程度

也有待提升。”朱丹蓬认为，2024

年，预制菜行业应至少从两个方

面改进：一是行业亟待建立统一

的国家标准规范；二是要进一步

保障消费者知情权，“买得放心、

吃得安心”。

预制菜年夜饭无疑是一种适应时代变化的有效解决方案。

上海杨浦区一超市的预制菜专柜，吸引了顾客驻足挑选。 视觉中国/图

张庆表示，一个运动项目商

业化成功的关键之一是成为一个

高观赏性的媒体产品。比如要求

有足够的竞技性，对观众形成视

觉冲击，能在镜头前呈现出足够

的美感，进而提高社会影响力，让

该项运动成为高收视率、高互动

性、高黏性的运动。这样一来，无

论是对版权销售、赞助销售，还是

特许经营商品、专业教练等都有

很强的助推作用。

柏文喜认为，掼蛋具有一定

的群众基础、独特的趣味性和竞

技性，以及丰富的市场推广和运

营空间，这些都是商业价值潜质

的表现特征。但一项相对小众并

且区别于传统的运动项目，想要

实现商业化和产业化，首先要规

范化，确保其公平性和竞技性。

此外，普及推广、赛事组织、产业

链建设以及与文旅的跨界合作等

都是推动其商业化的手段。

“掼蛋具备一定的市场需求和

商业潜力，可以通过政府、企业和

社会组织等多渠道筹集资金和资

源，为其商业化提供物质基础。同

时，还要建立完善的产业链和商业

模式。这需要其产业链进行深入

分析和规划，制定可行的商业模式

和市场策略。”江瀚说。

D1上接


