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预制菜生意没那么好做
在 2020年到来之前，这个年份看起来与其他无异。令

人始料未及的是，与这年同时驻足的疫情竟如此漫长。
在疫情中，创投圈不再像几年前那样，三天两头涌现各

色风口。
风口少了，追风口的人还在翘首以盼。
创投圈中少见几阵风口悄然刮过，预制菜便是其中的

一个。
在不到两年内，预制菜行业融资近20家项目，创业公司

及上市公司接连涌入，连家电品牌格力、做咖啡的陆正耀和
校园贷罗敏也赶来分食这场预制菜盛宴。

消费端才是企业最真实的成绩。提起预制菜，我们第
一时间能想起什么品牌？每年会买几次预制菜？对预制菜
的心理价格区间是多少？对预制菜的口味评价如何？

我们在微博上搜索“预制菜”，最先看到某家知名媒体
官微的消息，下方评论来看，公众对预制菜产品明显缺乏信
任度。

市场情绪冷静之余，衬托着热情的预制菜产业端，呈现
出略微尴尬的气氛。

预制菜潜在的商业价值吸引着投资者们，入局之后的
操盘难度，是大家难以为继的核心原因。

预制菜和其他赛道相比最大的区别是，不能用以往的
互联网打法和思路来理解。

刚刚从微波炉拿出来的预制菜，背后涉及非常繁杂的
产业流程，生产端、物流端、渠道端、履约成本、品牌、消费客
群等，每一项都在成本加成。

新腕儿阅读了由东海证券团队所作的预制菜研报——
《食品饮料行业深度报告：预制菜深度系列（一）-潮平两岸
阔》，通过这份研报，我们可以从国内外预制菜市场对比中
洞察到国内预制菜产业发展前景，还能从产业端了解到预
制菜产业的难度具体是哪些？成功的预制菜企业是什么样
的打法？配备什么样装备的预制菜项目才有可能跑出来？

预制菜市场的启蒙教育
我们生活中常见的预制菜，实际上是个舶来品。
20世纪40年代，预制菜萌芽发展于美国。美国人习惯

快餐式饮食习惯，同时在冷链物流迅速发展的刺激下，预制
菜因其制作简单、需求有限的特点，初期在美国迅猛发展。

到了 60年代，预制菜走向商业化，在 30年内快速发
展。其中在 1940年开始的第一个十年内，预制菜销售年复
合增长率达到 35%，在后来的 20年，年复合增长率达 10%，
两个增长幅度均超过当年同期的GDP增速。

日本是另一个预制菜兴盛的市场。1964年的日本东京
奥运会时，奥运村为选手们准备冷冻预制食品，推出了预制
菜，这一年份便是日本的预制菜元年。

一个商业新趋势萌生与发展的长度，极大程度上受时
代契机的影响。

奥运赛事结束后，在 1965年的日本尚是新物件儿的冰
箱，当年的普及率迅速达到 50%。这是推动日本预制菜发
展的重要一步，至1970年日本预制菜年复合增长率达32%，
而日本同期GDP年复合增长率不到20%。

随后，麦当劳、肯德基进入日本，一定程度上推动了预
制菜在B端的发展。而在 1990年后微波炉的普及，是预制
菜后来新增长的又一动力。

随后，预制食品在冷冻食品品类中的渗透率，由不到
30%比例提升到 80%。这是日本预制菜市场一路上扬的一
个标志性阶段。

在这个阶段，日本的预制菜主要面向B端。到了 2000
年，由于10年前的房地产泡沫破裂，人民的日常生活质量产
生巨大压力，随之而来的是，单身率增加，新生儿生育率下
降，导致日本进入人口老龄化和家庭小型化阶段。

加上日本的餐饮习惯比美国快餐式饮食习惯复杂些，
人们对“精简便利型”餐饮需求显著增加，便出现了 2000年
预制菜从B端走向C端的趋势。

中国与日本的饮食习惯很是相似，因此，日本的预制菜
发展路径及市场规模，于中国而言，极具借鉴意义。

再来看国内预制菜发展过程。2000年前，我国预制菜
进入萌芽阶段，先是肯德基与麦当劳分别在北京和深圳开
启国内首店，而后三全食品发明出速冻水饺等产品，国内逐
步出现净菜加工业务，但当时受冷链发展缓慢影响，预制菜
还没有太大起色。

2000年之后，以好得睐、绿进、味之香为代表的预制菜
企业先后成立，此时，发改委发布的《农产品冷链物流发展
规划》，为预制菜行业发展起到推波助澜的作用。

2013年，美团外卖的出现，B端商家尝试使用料理包，预
制菜的商业价值进一步体现。此时，预制菜在B端市场已经
很成熟，包括两年后冷冻烘焙类产品的出现，预制菜在B端
很受欢迎。

疫情的出现，预制菜有了进入C端市场的契机，也是一
众资本家钟爱的热土。

预制菜的定义分广义和狭义之分。按照广义来讲，我
们以往常见的速冻食品、预制菜肴和料理包、净菜等，都属
于预制菜，年行业规模可以达到3300亿，狭义的预制菜是指
半成品预制菜肴和料理包，像是火锅底料和速冻米面等，预
计年行业规模达到2100亿左右。

据艾媒咨询数据，2021年，预制菜市场规模达 3459亿
元，预计到 2026年市场规模达 10720亿元，5年复合增长率
达25.4%。

预制菜之所以被资本市场青睐的重要原因在于，其可
标准化、规模化程度极高。

农产品本身流程复杂且很难标准化，由农产品衍生的
预制菜，同时具备高标准化和规模化优势，这意味着预制菜
具备很高的商业天花板。

预制菜的标准化体现在，会按照加工程度分为三种类
目，分别为即配食品、即烹食品和即热食品。其中，即配食
品是指净菜搭配产品，即烹食品是半成本菜，即热食品就是
成品菜，加热后即可食用。

净菜方面，还会进一步分为一级净菜、二级净菜和三级
净菜。一级净菜是指干净的蔬菜，二级净菜是经过粗加工
的肉，三级净菜是一道菜式的净菜。

这几种分类中，即烹、即热、三级净菜更受欢迎，也比较
常见。据德勤数据显示，2021年，这三种预制菜的占比分别
为 47%、51%和 2%，在未来五年内，预计对应的年复合增长
率为14%、11%和10%。

产业端足够标准化的同时，对应的消费端，东海证券给
出了积极的市场预测。

2021年，国内餐饮行业的营收达到了4.7万亿左右。这
其中是由于餐饮行业连锁化率提升，使得餐饮行业的增长
速度超过了社区零售行业。

由于疫情的刺激，整个餐饮行业增速放缓。预测到了
2024年，餐饮市场规模达到 6.6万亿，再参照中国饭店协会
发布的数据，餐饮门店约为 47%-70%之间，假定为 50%，原
材料成本占比4成。

再结合C端，预计到2030年，我国预制菜渗透率能达到
美国和日本 60%的一半之多，C端用户占比将超过 3成，
2030年，以料理包和预制菜肴为代表的预制菜市场规模将
达到7580亿。

日本的预制菜发展周期比中国多 40年，中国预制菜的
增长动力情况，需要分四方面来看。

首先是饮食习惯，人们对主食需求比较大众化，还能规
模化生产，方便即食，比较受各国人民喜欢。例如2020年日
本预制菜市场中，饺子、乌冬面等主食是高产销产品。还有
美国，主菜和披萨占预制菜视频总量为26%和9%。

对比发展逻辑，主食也会是中国最先被接受的预制菜，
例如巴比馒头就是个典型预制菜品牌，他们以连锁加盟店
的形式，向B端商家提供速冻馒头，高效便捷。

另一面说明，中国的预制菜品牌方所做的个性化产品，
不像主食那么容易被市场接受。

还有销售渠道导致的产品差异性。从日本和美国的发
展路径能看出，预制菜在B端市场占据很大优势，餐饮店批
量化购买，对生产端的创新能力和频率要求并不算太高。

但C端则不然，在整个C端市场尚处于市场教育的阶
段，人们对产品个性化要求很高，购买力又很少，导致企业
的创新成本及销售都会产生很大压力。

因此，在国内C端市场，产品力和销售渠道是两大难题。
第三大难题是冷链问题。
不同地区的饮食习惯，对预制菜产品需求存在很大差

异。加上预制食品毛利基本在 20%-40%，冷链物流开销不
可小觑，尤其是一些特定的消费渠道，例如盒马，对冷链输
送的产品有温度要求，如果不是规定的输送温度，拒不接
受。这导致预制菜很难做成全国性品牌，区域性发展是常
见的现象，也极易造成发展瓶颈。

冷链物流是个难题
日本和美国的预制菜产业在某个时代得以高速前进，

与冷链物流适时的出现和普及，有很大关系。
上述提到美国预制食品的发展，是受 1920年发明的冷

冻机影响，待冷冻机实现商业化后，美国预制菜自1940年之
后的十年内，完成35%以上的年复合增长率。

还有日本预制菜的成熟背后，冷链物流的商业化，带来
了绝佳的先决条件。

而国内的冷链政策，也在推动中。
2000年，国内市场才出现了“冷链”一词。意味着冷藏

运输正式以产业的形式出现。
这项商业化演变，推动了国内商业多元化进步，预制菜

便是其中的一个受益者。
2008年，北京奥运会预制食品供应，在短期内推动了北

京冷链物流的发展，并通过自贸区试点引入外资冷链公司
入局；

2010年发改委推出的《农产品冷链物流发展规划》提到
了冷链物流发展的七大使命和八大工程，驱动了有关省份
的冷链快速发展，2010年成为了我国冷链发展的重要节点；

在此背景下，我国食品冷链物流规模 2014年-2020年
期间年复合增长率达 16.9%，同期冷库容量、冷藏车保有量
年复合增长率分别为 12.3%、23.9%。与此同时，生鲜、预制
菜行业快速崛起，2014年-2021年生鲜电商交易规模年复合
增长率达48.7%。

从发展时间来看，我国冷链物流行业发展整体晚于发
达国家，起点较晚，对预制菜、冷冻食品的发展可能产生阻
碍。从冷链物流的生鲜产品流通率、损耗率来看，与发达国
家相比仍有差距，发展空间较大。

冷链是重资产投入，少有公司具备重资产投资实力去
自建冷链物流。

目前市场上，仅三家预制菜企业有冷链物流设备。分
别是味知香、立高食品和聪厨。

分开来看，味知香（605089）按照省内和省外划分业
务。截至 2020年，味知香公司有 26辆冷链物流车，自建物
流占比达 83%，专为省内客户服务。由于外省运输涉及人
员管理配置等一系列问题，投资量太大，且预制菜具备鲜明
的区域性特征，外省业务相对较少。味知香选择与第三方
物流公司合作，将业务外包。

即便如此，据数据显示，味知香外包物流每吨的运输费
是自建物流的2.2倍。

另一家上市公司立高食品（300973），截至 2020年 6月
底，总购入了30台运输车。广东省内业务，由自家物流运输

车配送，而省外业务则与第三方物流公司合作，在 18个省、
自治区和直辖市建立冷链外仓，34处外仓尽可能覆盖全国
市场。另一家公司聪厨，他们不同于前两家以省内和省外
作为区分的打法。他们更看重B端市场，凡是重点城市均覆
盖自建物流体系，而C端渠道则由第三方物流公司进行输
送。

由上述三家成熟的预制菜企业对冷链物流难题的攻克
方案，能看出B端渠道和本土区域市场是大家看重的市场，
而C端市场和外省市场成了预制菜主流玩家意欲攻克的关
键。在进一步凸显预制菜的B端和区域特性的同时，能看出
C端市场潜在的商业价值。

B端的确是最适合预制菜的舞台。
餐饮渠道选择供应商，一般会考虑成本、口味、烹饪效

率等几个维度。
从成本来看，预制菜属于高标准产品，烹饪时间短，对

厨师的要求水平不高，大程度节约了人力成本，综合计算下
来，能节省 7%的成本。尤其在外卖行业，“即热”型“料理
包”深受欢迎。

加上近些年餐饮行业普遍连锁化，为了保证菜品口感，
预制菜的高标准特性，深受餐饮行业欢迎。

即便“一人食”曾一度成为创投圈风口，但在消费者端，
预制菜产品成分的安全度、价格及品牌认知，仍是一众品牌
继续攻克的问题。C端市场对预制菜产品的认知度及信任
度，还需一定的成长空间。

C端市场，格局未定
在当前的预制菜市场中，主流玩家分为 5类，分别为门

店型、B端纯预制菜、餐饮品牌型、上游资源型和下有资源
型。

其中，门店型主要以门店商业模型为主，面向 C端市
场。例如已经上市的味知香和未上市的真滋味、好得睐；

B端预制菜只要是以蒸烩煮为主的企业，例如千味央厨
主要生产油条、米面类的预制菜，主食类企业往往具备龙头
地位和不可替代的地位；

上游资源型可以理解为供应链端，例如国联水产和龙
大美食；下游资源端最典型的是盒马门店的日日鲜、叮咚买
菜、美团等平台；包括眉州东坡和新辣道餐饮店也创立了自
己的预制菜品牌王家渡和信良记。

上述的渠道各占优势。例如B端渠道有很强的供应链
优势，从成本和规模化生产方面占据很大优势。生产的米
面类大单品只要攻克一块市场后，形成的壁垒很难被打破。

除此之外，企业的客户资源很丰富，例如做猪肉屠宰的
龙头企业龙大美食，与麦当劳、荷美尔、海底捞、康师傅等上
百家客户有合作关系，即便是现有的经销商中，也有 25%-
30%的群体有能力承接预制菜业务。

再看C端下游市场，由于C端消费者对产品创新要求很
高，需求也不明显，不具备长续性，因此，各家品牌商业壁垒
并不明显。

流量则是各家平台最大的优势。像是盒马这类平台型
企业，具备很强的流量优势和数字化能力，只需要利用OEM
生产，便可快速扩张。

而其他餐饮门店所做的预制菜品牌，受限于地域性口
味，或者预制菜口味难以 100%还原门店口味，导致消费者
接受度并不乐观。

整体来讲，目前预制菜市场还是以流量为驱动的预制
菜品牌，更容易做起销量。

不到两年时间内，预制菜风口中，有不到20家预制菜品
牌融资。

一个细节是，这些融资的品牌中，有2家到了 IPO阶段，
有3家到了B轮、C轮和D轮。其余的14家品牌均处于早期
阶段，还有一定的成长空间，处于上坡阶段。

反观这几家已经发展成熟的公司，他们的共同特征在
于，无论是冷链、产品还是销售渠道、供应链方面都有很强
的能力。例如千味央厨的主食单品保证了不可动摇的市场
地位。

还有知味香从农贸市场起家，通过加盟商和经销商将
预制菜辐射到C端市场，截至2021年，已经有1319家加盟店
及572家合作的加盟店。具备生产制造能力和规模化能力，
加上线下门店布局联动，还有自建冷链物流，知味香打通了
预制菜的几个痛点，这是其跑出来的关键。

反观其他不具备供应链能力和冷链能力，也没有强势
的C端市场渠道的品牌，则很难在牌桌上拿到话语权。

预制菜的商业价值不可否认。只是，预制菜产品在C端
市场还处于有品类无品牌的阶段。主做C端市场的创业者
们，面对不成熟的市场，是选择做流量生意赚快钱，还是选
择先修炼内功打磨供应链和冷链，投入巨资后赌一个不确
定的产业未来呢？

毕竟，C端预制菜风口因黑天鹅而起飞。这只黑天鹅到
底还会驻足多久？成了公众时下最意难平的心事。


