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连续3年营收保持至少三成增

长的安井食品，在今年上半年增速

回落至个位数。

财报显示，安井食品在今年上

半年实现营收 75.44 亿元，同比增

长9.42%；归母净利润8.03亿元，同

比增长9.17%。

安井食品方面表示，外部餐饮

消费环境疲软影响了公司业务发

展。若拆分其业务构成可知，预制菜

业务成为其增速放缓的重要原因。

2024年上半年，安井食品速冻

菜肴制品收入为22.08亿元，增速由

去年同期的58.19%回落至0.4%。若

再做拆分，今年第二季度，该公司预

制菜业务营收增速为-7.1%。

简单来看，安井食品的预制菜

业务包括子公司新宏业食品和新

柳伍食品的小龙虾，全资子公司安

井冻品先生的黑鱼片、藕盒、酸菜

鱼，安井小厨事业部的小酥肉、荷

香糯米鸡，以及原有安井品牌旗下

的虾滑、蛋饺、“千夜”豆腐等。

西南证券研报提到，公司菜肴

业务有所承压主要系受新宏业食

品及新柳伍食品旗下小龙虾业务

下滑拖累所致。

新宏业食品和新柳伍食品是

安井食品经营小龙虾业务的主要

子公司。今年上半年，新宏业食品

营业收入为 6.87 亿元，净利润为

1001.69万元；新柳伍食品为6.21亿

元，净利润为2986万元。

而在上一年同期，新宏业食品

营业收入为 9.37 亿元，净利润为

4774.66 万元；新柳伍食品营收为

6.87亿元，净利润为3781.02万元。

安井食品在财报中提到，随着

近年来行业的成熟、资本的加速进入

和供给端的快速扩容，虾尾及小龙虾

价格持续下行，企业经营压力陡增。

两家企业由安井食品收购而

来，并在彼时均做出业绩承诺。其

中，新宏业食品在2023年年底刚刚

完成业绩承诺，便在今年上半年出

现业绩“变脸”。而新柳伍食品在

2023年已因未完成承诺业绩，安井

食品做出超3600万元的商誉减值。

按照承诺，新柳伍食品今年要实现

净利润9000万元

安井食品方面告诉记者，新柳

伍食品今年完成业绩承诺有一定

压力，小龙虾价格暴跌是其业绩疲

软的主要原因。

相关数据显示，今年上半年，

我国小龙虾价格出现暴跌，其背后

源于小龙虾养殖面积持续增加。

近年来发布的多份《中国小龙虾产

业发展报告》显示，我国小龙虾养

殖面积和产量，已经由 2016 年的

900万亩、89.91万吨升至2023年的

2900万亩和300万吨。产能过剩一

直困扰者小龙虾产业。

另外，辰智大数据发布的《2024

中国预制菜产业发展报告》显示，在

预制菜产品中，小龙虾的品种较为

单一，产品同质化严重，爆款单品挖

掘空间仍很大。“小龙虾产品在预制

菜中竞争较为激烈，目前已有信良

记、国联水产、逮虾记等企业深入布

局虾类预制菜业务。”辰智创始人葛

建辉告诉记者。

盘古智库高级研究员江瀚也提

到，与小龙虾相关的预制菜品牌之

间难以形成差异化优势。除了价格

竞争外，还需要在产品质量、口感、

包装等方面下功夫，以吸引消费者。

或受此影响，安井食品此前定

增募投项目中的“洪湖安井年产10

万吨预制菜肴生产项目”已经对外

披露延期，该项目即包括小龙虾产

品。不过，公司对外公开原因系水

生蔬菜预制菜、水产品加工季节性

强，在新品类规划、产线设计与生

产设备定制上进度晚于预期。

“除此之外，过去几年特殊时期

存在市场红利，预制菜C端需求增

长较快。当市场恢复正常后，整个

预制菜增长也恢复正常，增长速度

会恢复理性。”安井食品方面表示。

预制菜业务增幅放缓本报记者 蒋政 郑州报道

常年保持高速增长的安

井食品，在今年上半年增速回

落至个位数。三大主业之一

的 预 制 菜 业 务 由 去 年 同 期

58.19%的增速，跌落至 0.4%，

进而影响企业整体增长。

《中国经营报》记者注意

到，安井食品在前两年收购的

两家主做小龙虾的预制菜公

司，在今年上半年业绩均出现

下滑。其中一家刚过业绩对

赌期，另外一家在去年未完成

承诺业绩。业内普遍认为，这

与上半年小龙虾价格下跌有

很大的关系，也是其预制菜业

务增长出现波动的主要原因

之一。

此外，伴随预制菜规模扩

大，安井食品的预制菜业务毛

利却在降低，由 2018 年接近

30%的毛利回落至 10%左右。

安井食品方面告诉记者，上半

年餐饮消费趋势以及小龙虾

行情影响了公司整体增长速

度。而预制菜的产品结构在

调整，部分细分业务采用OEM

模式代工，还需让利上游伙

伴，进而影响整体利润水准。

行业人士告诉记者，预制

菜业务本身就是一个低毛利

板块，随着入局者增多，未来

竞争会更加激烈。而安井食

品重仓的小龙虾类目，在这两

年的养殖量和生产力都进入

产能过剩阶段。未来，安井食

品需要寻找更多的大单品，来

支撑这一细分主业。

小龙虾业务拉低增速 安井食品押宝预制菜

作为速冻食品龙头企业，安井

食品早在2018年便介入预制菜业

务。从营收规模来看，预制菜已经

成为公司第二大业务，在2023年接

近40亿元，占整体营收的三成左右。

不过，记者注意到，在其预制

菜业务产品不断丰富和扩容下，该

板块的毛利率却持续走低，已经由

2018 年的 29.72%毛利跌至 2023 年

的11.65%。

同期，主做预制凉菜品牌盖世

食 品 营 收 为 2.42 亿 元 ，毛 利 为

17.81%；味知香营收为 3.27 亿元，

销售毛利率为24.85%，但营收和净

利润分别出现两成和四成的下滑。

品牌营销专家路胜贞表示，影

响预制菜毛利的因素包括上游原

料供应价格与终端市场可接受价

格的空间大小，市场和消费者对产

品需求量的增速，以及产品自身的

技术含量和品牌溢价能力。

安井食品方面告诉记者，公司

预制菜业务板块较多。安井食品

自有产能生产的产品价格和毛利

一直较为稳定，小龙虾业务毛利相

对较低，主要受原材料的成本影响

较大。另外，旗下品牌“冻品先生”

采用纯代工模式，公司需要将部分

毛利留给上游合作伙伴。综合多

种因素，使得预制菜毛利要低于传

统主营业务。

行业人士告诉记者，整体来

看，预制菜业务毛利并不高。目前

预制菜行业下游客户主要为B端客

户，向C端拓展市场能够提高毛利

率，但也会带来销售费用的提高。

事实上，预制菜近些年一直是

在争议中发展的状态。艾媒咨询

提供的数据显示，2023年中国预制

菜市场规模为3616亿元，并以每年

20%—35%的增速保持高速增长，

预计2026年有望达到7490亿元。

辰智大数据显示，整个预制菜

产业虽然品类丰富，但是行业集中

度仍处于较低水平。规模超亿元

的14家上市企业的营收占比为近

3.5%，尚无太多大型龙头企业出现。

安井食品方面表示，公司预制

菜在渠道端一直都追求B、C兼顾，

但是具体占比没有硬性要求。预

制菜在每年的 B、C 端的发展也不

一样，公司会根据实际情况来决定

费用投入。

同时，市场上依然有反对者声

音，仍有很多餐饮企业明确表示拒

绝预制菜。

日前，北京当地多家餐饮企业

自发组织“反预制菜联盟”，强调门

店现炒，不使用预制菜和预制调料

包。而在绿茶餐厅谋求上市进程

中，证监会还专门针对该公司预制

菜占比情况进行了问询。在合规

经营层面，证监会要求绿茶餐厅说

明食品供应链具体模式和预制菜

占比，对是否符合预制菜食品安全

监管进行明示。

葛建辉认为，预制菜应该摸清

味道本质，解决风味失真问题，实

现火候标准化。未来，整个产业仍

然会保持高速增长，并向数智化生

产、系统化标准及集中化监管加速

推进；市场开发、渠道拓展以及产

品研发将成为推动预制菜企业成

长的核心领域。

“对于安井食品来说，要加强

品牌建设，提高品牌知名度和美誉

度，优化供应链管理，降低采购成

本，提高生产效率。还需拓展销售

渠道，特别是线上渠道的建设与运

营。”江瀚说。

预制菜还有多大想象空间？

北京鼎泰丰将落幕 老牌餐饮企业如何突围
本报记者 许礼清 北京报道

“近期，由于各门店客流量大

幅增加，外卖订单激增，我们不得

不暂时关闭外卖平台。”8月29日，

北京恒泰丰餐饮有限公司（以下简

称“北京鼎泰丰”）在《致敬贵宾的

一封信》中如此写道。这源于几天

前的一则闭店公告，显示北京鼎泰

丰决定陆续关闭 14 家门店。不少

消费者感到惋惜而前去打卡。

据悉，鼎泰丰是中国台湾的餐

饮品牌，以小笼包闻名。曾被美国

《纽约时报》评选为世界十大餐厅，

上榜米其林指南。在定位上偏向

中高端，根据大众点评上的信息，

北京地区，一笼10个的招牌蟹粉小

笼包售价 100 元，北京门店的人均

消费在150元左右。

对于此次闭店的原因，该品牌

在华北地区的运营公司北京鼎泰

丰方面给出的理由是，公司营业执

照20年期限已满，且董事会未能就

续展达成一致。

对此，多位餐饮行业专家向

《中国经营报》记者表示，因为营业

执照这么基础的问题而批量闭店

显然不是深层次的原因。或许在

经营上品牌方和被授权公司有一

定分歧。作为餐饮品牌，在当下的

消费环境，董事会也需要看到明确

的计划和具体改善措施。不过批

量关店也说明其面临的经营困境

以及决策的效率和复杂程度。

新时代需要新故事

对于鼎泰丰和一众老牌餐饮

品牌来说，不得不面临的现实是

近几年消费大环境的变化，中式

快餐、休闲餐饮和新茶饮等领域

生长迅猛。例如可规模化、高标

准化的中式快餐品牌陈香贵、张

拉拉和马记永等兰州拉面品牌均

获高额融资并快速拓店，同时一

些中式地方特色美食盛行。尤其

在 2020 年前后餐饮界掀起上市

潮，一些大餐饮品牌不断发展副

线子品牌。消费习惯线上化、理

性消费向上，极致的性价比成了

餐饮行业的关键词。

同时，连锁品牌带来的价格

战更是将行业推向了极致的内卷

之中，例如呷哺呷哺、和府捞面、

九毛九等都通过降低价格吸引消

费者。在品牌营销方面，近年本

土崛起的餐饮品牌更加猛烈，通

过内容种草、外卖平台、社交平台

等全方位占领消费者心智，在品

牌、运营模式、数字化、产品等方

面不断创新。

詹军豪指出，与近年来迅速

崛起的本土餐饮品牌相比，老牌

企业可能在市场敏锐度、产品迭

代速度、营销策略以及顾客互动

方面显得较为保守。本土尤其

是新兴品牌通常比较擅长捕捉

市场趋势，迅速推出符合消费者

口味的新品，并通过社交媒体渠

道进行高效营销。老牌企业其

实可以借鉴一些成功经验，以更

加开放和灵活的态度来应对市

场竞争。

而这也是一众中高端餐饮

品牌面临的挑战。多位专家提

到，如果将范围放大到整个中高

端餐饮领域，要想更好地生存下

来，除了精准定位外，还要不断

创新产品和服务，保持品牌的新

鲜感和吸引力。同时不断优化

成本结构、加强品牌建设和市场

营销等。

北京鼎泰丰的闭店或许也

会让更多老牌餐饮企业产生思

考：新时代，品牌需要新故事。

正如林岳所言：“品牌有老化的

情况，对年轻人吸引力不大，这

是老牌餐饮品牌都需要面对的

问题。”

华北市场落幕

8月26日，北京鼎泰丰宣布，决

定于2024年10月31日前陆续关闭

14家门店，其中包括北京的8家门

店以及天津、青岛、厦门、西安等城

市分店。而这也意味着鼎泰丰在华

北地区20年的经营迎来终结。

同日，鼎泰丰也在声明公告中

表示，今因北京鼎泰丰营业执照期

限届满不再展延，故鼎泰丰提前终

止品牌授权。中国大陆其他城市分

店经营不受影响，维持正常运营。

记者在大众点评上看到，北京

的多家鼎泰丰门店目前仍正常营

业。不过根据北京鼎泰丰的微信

公众号信息，其相关门店陆续发布

了具体闭店时间表以及会员卡退

款流程。

据了解，鼎泰丰在中国大陆地

区有超30家门店，此次关闭的14家

由北京鼎泰丰运营，上海、苏州、南

京等地的18家门店则是由上海广成

餐饮管理有限公司负责经营管理。

不过，记者根据天眼查信息发现，北

京鼎泰丰法定代表人韩家宸在上海

广成餐饮管理有限公司任高管。

凌雁管理咨询首席咨询师、餐

饮行业分析师林岳告诉记者，鼎泰

丰市场定位偏高，华北地区是比较

讲究实在、实惠的市场，所以要继

续发展需要与时俱进。董事会也

需要看到明确的计划和具体改善

措施。

另外，品牌授权的方式或许也

容易导致内部管理出现分歧。记者

在大众点评上看到，北京鼎泰丰归

类为淮扬菜，而将地区切换至上海，

其显示为“小笼”，在部分菜品和定

价上也有些许不同。

连锁产业专家、和弘咨询总经

理文志宏表示，若不同门店之间差异

较大，可能会影响品牌的整体形象或

者定位。不过品牌方在对门店的统

一标准上，具备优先话语权。

“其实总公司和被授权的运营公

司有分歧很正常，这就是看总公司对

市场的态度了。鼎泰丰品牌所属公

司是将品牌授权给北京鼎泰丰使用，

这样的模式在行业内并不少见。不

过各个品牌授权的范围以及管控的

松紧度有所不同，一般来说，中国台

湾的餐饮品牌在管控上相对严格，

所以以前一直发展得比较稳健，但

是对当下的市场环境而言，管理手

段还是相对保守和陈旧。”林岳说。

对于董事会为何未能达成一致

以及品牌的未来发展规划，记者致电

北京鼎泰丰，对方记录了联系方式后

挂掉电话，截至发稿未获回复。不

过，北京鼎泰丰在声明中提到，公司

持续看好大陆市场，将继续关注餐饮

行业的动态和发展趋势，希望在不久

的将来，能够再次携手合作。

文志宏也认为，鼎泰丰品牌认

可度比较高，不排除未来品牌在华

北地区开直营店或者再授权其他运

营公司的可能。

稳中要求变

北京鼎泰丰的闭店让不少人

直呼遗憾。“批量关店也说明其面

临的经营困境以及决策的效率和

复杂程度。”林岳如此说道。

文志宏告诉记者，以前，台湾

地区的餐饮品牌在成熟度跟标准

的运营体系上更强一些。所以过

去一直发展得比较稳健，进入大

陆市场二十几年，目前也才30多

家店，全球不到200家。

这在鼎泰丰高标准的操作流

程中可以窥探一二。比如网上流

传的小笼包的剂子是5克，擀皮直

径是6.5厘米，内馅是16克，黄金

比例18褶。日本高岛屋台北事务

所所长佐野功太郎当年想要引鼎

泰丰到东京，彼时鼎泰丰的掌舵

者杨纪华要求对方派人来店里学

一年，并且需要通过认证考试才

肯答应。这都可以看出老牌餐饮

企业的严谨。

而鼎泰丰追求极致和完美不

止于此。据悉，该品牌在很早便

向客人开放“透明厨房”，隔着透

明、洁净的大片玻璃，让消费者可

以欣赏到厨师们现场制作餐品。

此外，在《鼎泰丰自述：有温度的

完美》一书中提到，为了达到“有

温度的服务”，鼎泰丰请员工住五

星级酒店、吃米其林餐厅，让他们

亲身去感觉服务的魅力。

但在餐饮从业人士田阳看

来，当下很多消费者尤其是年轻

人消费更加理性，一些老牌企业

的服务方式对年轻人的吸引力在

减弱，尤其是一些网红餐饮品牌

利用社交平台迅速打开知名度，

更是挤压了其发展空间。

“这些年本土餐饮品牌快速

崛起，市场变革非常大，过去一些

相对成熟、甚至固定不变或者相

对保守的东西，来应对一个变化

的市场很有风险。企业经营的策

略、管理系统需要进行变化和调

整，有时候过往的一些经验，在市

场变化后甚至可能会成为一种束

缚。”文志宏说。

鼎泰丰进军大陆市场一直是

中高端定位，比如繁华商圈的选

址、精致的门店装潢设计以及价

格等。但在网上，除了对口味的

褒贬不一，很多消费者尤其是对

性价比和服务方面的争议颇多。

有网友表示，为了不给服务费所

以每次都打包带走。

文志宏表示，鼎泰丰从产品

到环境的体验感主打精致。它的

受众主要是一些对面食讲究、追

求精致轻奢的中高收入人群，以

及一些旅游客群。在如今竞争充

分的餐饮市场环境中，高体验支

撑的高客单价模式的餐饮企业更

不好做。可能当下会有部分消费

者认为小笼包价格偏贵，但作为

商务宴请菜品上又不够丰富，加

上行业极度内卷，收取服务费以

及服务方式等不太符合很多年轻

消费群体的消费习惯。

“特别是在价格敏感性和服

务期望上，鼎泰丰的高价策略可

能限制了其目标客户群体，同时

未能充分满足一些特定场景下的

多样化需求。”福建华策品牌定位

咨询创始人詹军豪表示，台湾地

区的餐饮品牌以其成熟的运营体

系著称，但这在某些情况下也可

能成为其灵活性和创新性的桎

梏。因此，在保持运营标准的同

时，提升决策效率和市场敏感度

是关键。

实际上，北京鼎泰丰也和很

多老牌餐饮企业一样在寻求改

变，比如研究冷冻产品和预制

菜。2019 年，北京鼎泰丰的外

带冷冻产品只有 9 款，而到了

2023 年 ，常 规 产 品 增 加 到 21

款。林岳认为，从鼎泰丰的定

位来看，核心还是要让消费者

感到钱花得值，用餐环境、配套

都要跟上才行。

记者在大众点评上看到，北京的多家鼎泰丰门店目前仍正常营业。

鼎泰丰进军大陆市场一直是

中高端定位。

连锁品牌带来的价格战更是将行业推向了极致的内卷之中。

北京国贸商城鼎泰丰台湾小笼包连锁店。 视觉中国/图


