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“比想象中好吃。”“我抢
到了！0.99 元买了份美味酸
菜鱼。”“香菇鸡肉可以媲美专
业厨师的手艺。”“夏天不想在

厨房忙活太久，预制菜操作方便又快捷。”……
近日，记者陆续采访了数十名 20岁至 40岁的
消费者，发现原本主要在酒店、饭店等渠道售
卖的预制菜已经走入“寻常百姓家”，通过抖音
直播、小红书“种草”等方式进入年轻消费者手
中，成为他们在外卖之外的另一种选择。同
时，预制菜不好吃、味道奇怪等负面印象已经
发生改变，有越来越多消费者表示自己可以接
受预制菜。

除了消费者教育取得突破，在数据层面也
可见预制菜销售的增长。根据央视新闻报道，3
月全国预制菜销售额同比增长超 100%，其中，
上海地区近半个月的同比增幅超过 250%。而
4月，Wind预制菜指数整体涨幅已经超11%，同
期沪深300指数下跌5%，预制菜板块明显跑赢
大盘。

实际上，2021年就有越来越多的餐饮企业
进入预制菜赛道，今年更是持续火热。

闽商陆正耀在打造了神州租车、瑞幸咖啡
之后，再度将这一模式继续复制，进入了预制菜
市场，创立了舌尖英雄；安井、圣农等上市公司
纷纷推出预制菜；而三餐有料、冻品码头等新兴
的品牌正加速融资，受到了资本的青睐；河北保
定更是设立了总规模 10亿元的预制菜产业基
金体系，为产业发展保驾护航……

得益于资本的快速涌入，预制菜也在抖音、
小红书等平台得到大量曝光。从事食品电商的
吴先生告诉记者，他也跟着“薅羊毛”抢了酸菜
鱼、香菇炖鸡等预制菜品，发现他在大V直播间
买到的预制菜味道不错，有些菜品的处理，如果
不是专业的厨师也很难达到那个口感。他认为
这是值得关注的新风口，搭上各类营销玩法的

“快车”，原本主战场在B端的预制菜走向了C
端，其易操作、快捷、高性价比等特点符合当下
家庭消费、独居者等消费群体的消费取向。

预制菜里的晋江机会

资本青睐，巨头接连入局，在
抖音、小红书等平台增加曝光率，
中国消费者协会点名……今年，预
制菜领域可谓风起云涌，各方动作
频频，各类资源的大量涌入激发了
行业的快速发展，标准不统一、质
量难保证、种类单一、图文不符等
问题也随之浮现。

可以看到，预制菜已经从B端
走向了C 端，消费市场逐渐成熟，
呈爆发之势。这也引起了不少晋
江食品企业的关注，阿一波、鲜之
惠、优滋美等一大拨原先从事紫
菜加工生产的企业，已经通过各
种形式的酱料包涉足预制菜；而
类似渔家翁等的另一批企业，借
助原有在食材上的优势，通过鲍
汁鲍鱼米饭、葱爆乌鸡等特色菜，
企图开辟预制菜新单品。

虽然预制菜的发展充满挑
战，其标准也饱受争议，但对晋江
食品而言，预制菜仍有很大的市
场机会，企业要发挥已有优势“迎
难而上”。

本报记者 刘宁 蔡明宣

“真正的预制菜，对
冷链、食材、物流与供应
链都有很高的要求，整体
投入成本也较高。”业内

人士指出，晋江系的预制菜与当下火爆的
预制菜产品“味知香”“珍味小梅园”“海底
捞”“太二酸菜鱼”相比，晋江大多数产品还
停留在酱料包阶段，还算不上真正意义的
预制菜。

有业内人士做过统计，过去 10年，国内
预制菜企业注册量从不到2000家激增到近6
万家，这些企业中有自主搭建生产线的，但是
大多数企业以贴牌代工为主。该业内人士分
析，晋江有小菜、调味料等产品加工基础，如
果在品牌方面难以短时间内脱颖而出，也可
以尝试在已有的加工优势上增设生产线，以
代工方式切入预制菜领域，增加自己的市场
机会。

“去年，我们投资 1000多万元打造了一
个预制菜的生产车间，其中，能够达到零下
40℃的急冻库投入成本最高。”郑东方告诉
记者，伴随着新厂房的正式投产与供应链
的运转顺畅，渔家翁联合荣誉大酒店已陆
续推出十几款中高端的预制菜品，其中就
包括姜爆乌鸡、经典酸菜鱼、香煎黄瓜鱼、
葱油鸭等。

这些新出的菜品一经推出便在C端市场
走俏，类似葱油鸭等新品更是成为经销商们
的抢手货。正因为以消费者为核心开发新
品，渔家翁从一开始就摒弃市面上已有的“梅
菜扣肉”“红烧肉”“葱香排骨”等大众菜，转而
与荣誉大酒店合作，荣誉大酒店主要负责菜
品研发，渔家翁则负责生产和销售。

近年来，国内的冻品市场发展迅速，渠道
从大型商超不断向农贸市场、社区超市等细
分渠道渗透，再加上冷链物流运输的便捷性，
这些条件都为渔家翁预制菜的推广打下了坚
实的基础。郑东方表示，目前，他们的预制菜
已经通过不少经销商向C端市场覆盖，接下
来，消费者可以在社区水果店、生鲜超市、农
贸市场冻品店等买到渔家翁的预制菜，同时
他们也会通过直播、团购以及荣誉酒店等渠
道进行售卖。

预制菜的市场潜力不可忽视，有意于
此的晋江企业需要“迎难而上”，利用好已
有优势，盘活各类资源，才能抢得市场的一
席之地。

“现在的预制菜真的很
多，但整个行业也很混乱。”
两年前便已进入预制菜行
业，可如今谈到，优滋美总

经理林建峰不禁摇头，太难做了，竞争大，没利润。
林建峰的无奈，不仅在于近年来预制菜爆发

式增长所带来的高竞争，还在于预制菜行业鱼龙
混杂，没有一个统一的标准，连他自己都说不准，
到底酸菜鱼酱料包、红烧肉酱料包等算不算预制
菜。

更让林建峰无奈的是，预制菜的投产成本很
高，形成了一定的行业壁垒，这些厂家一边贴牌，
一边上架自己的品牌，并通过压缩渠道，以较低
的售价，直接在直播、社群团购等渠道进行售卖，
同样的产品，只是换了个包装盒，在消费者面前，
除非你的品牌足够大，不然，一切价格说了算。

面对激烈的竞争，优滋美选择做减法，一方
面持续做产品的创新与研发，另一方面则深耕社
区渠道，做好售后服务。在林建峰看来，预制菜
板块整体竞争还是无序的，大小企业都想去抢一
杯羹，然而火爆的背后，只有企业有利润，做这件
事情才有意义。

“市场竞争越大，消费者对于产品的要求就
越高，要想从固有的市场中突颖而出，研发出消
费者喜爱的产品很重要。”福建省渔家翁食品有
限公司总经理郑东方对整个市场竞争持乐观态
度，现在无论哪个行业、哪些品类竞争都十分激
烈，与此相比，预制菜这两年才刚刚兴起，可以操
作的空间更大。

在郑东方看来，预制菜可以分为两个市场，
一个是以酒店、外卖、餐饮为核心的B端市场，
很多消费者吃到的美食都是事先煮好的，只需
要加热一下便可以直接端上桌。另一个市场则
是 C端市场，一份份的菜品被消费者直接买回
家，只需要简单的蒸煮炸便可以上桌，其中就包
括简易的酱料包，与培育多年、竞争激烈、利润
极低的 B端市场相比，C端仍有不少空白的市
场可以开辟。

“只要我们的产品有质量、有口碑，消费者就
会慢慢认同我们的产品，从而产生复购。”渔家翁
的预制菜在零售价上极具竞争力。郑东方给记
者举了一个例子，同等分量的一份酸菜鱼，渔家
翁的售价大概20多元，外卖要四五十元，餐馆的
售价则需要七八十元。

鱼龙混杂的
市场竞争
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有的预制菜品被放置在熟食区供消费者选择。本报记者 陈巧玲 摄


