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一个人做一桌菜有多难？答案可能是像订外卖一样简单。在生鲜电商 APP中

的“半成品专区”，经过洗、切、辅料配制等预加工的冷藏菜品应有尽有——从尖

椒土豆丝、西芹虾仁等家常菜，到佛跳墙、花胶鸡等“硬菜”，再到寿喜锅、冬阴

功汤等异国料理，下单送达后只需简单加热，一桌丰盛菜肴就齐了。“预制菜”成

为“宅经济”的新机遇，已在线上悄然走红，吸引网友频频下单。
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从“一人食”变为“全家宴”

家住北京的张帆告诉本报记者，预制菜
能让新手“小白”体验当大厨的快乐。“以前
我尝试过跟着短视频学习做菜和烘焙，但是
容易‘翻车’。”张帆坦言，自己在学习烹饪
的过程中浪费过不少食材，后来“种草”了
预制菜。“牛排、猪肚鸡等很难掌握火候的
菜，只要简单加热就能做成，很适合我这种

‘懒人’。”
张帆的室友一晴就职于一家互联网公

司。尽管公司在工作日能免费提供三餐，但
对她来说，预制菜与“自我奖励”有关。“平
时工作比较忙，基本上没时间买菜做饭。赶
上周末，能给自己做顿好吃的，我才觉得这
周没白过。”一晴告诉记者，她一般选购的是
洗切分装后的净菜，下锅一炒就能吃。这种
省时省力的烹饪方式帮助她在繁忙工作和理
想生活之间取得平衡。

有线上平台发布预制菜消费者画像显
示，年龄在 22-31 岁之间的消费者占比超过
43%，一二线城市消费者占比超过80%，消费
者对预制菜的核心评价是“省时”和“美
味”。可见，在工作节奏快又追求吃得好的城
市生活中，解决“不会做、不好吃、没时
间”的厨房难题，是预制菜获得网友青睐的
重要原因。

年轻消费者对预制菜的高接受度，也悄
然引发年夜饭餐桌上的新变化。例如，京东
生鲜今年 1 月的预制菜整体销售额突破千万
元，同比增长 94%，新雅大厨年夜饭礼包、
西贝八道精品菜礼盒热销。

据艾媒咨询调查，2021年中国预制菜市
场规模为 3459 亿元，同比增长 19.8%，到
2025年中国预制菜市场规模或将突破8000亿
元。业内人士指出，预制菜需要用好的食材
和工艺吸引消费者，大众对预制菜的习惯和
需求还在养成中，提升品质有利于让更多消
费者看见预制菜的优势。

“小农户”对接“大市场”

销量火爆的预制菜，为农产品打开了全
新的市场空间，推动农业搭上产业化发展的
快车。

在广东罗定，疫情一度让活鸡销售变得
困难。当地养殖户介绍，活鸡到了出栏的时
候，饲料、水电、场租、人力成本每天都在
增加，多养一天就多亏一天。

福第豆豉鸡产业园总经理张鉴国认为，
只有把活鸡做成深加工产品卖出去，才能增
加农户收益，挽回损失。在当地村干部的联
络下，养殖户们尝试将1000多只活鸡交给张
鉴国，制成真空包装的三黄鸡预制品，几天
内销售一空。

“一只活鸡的平均售价是120元左右，做
成预制菜后，每只鸡的产值能达到 300 元左
右。”张鉴国试制的三黄鸡预制菜大获成功，
不仅拓宽了当地禽类产品的销路，而且公司
原有的生产线也进一步扩容。

预制菜作为农产品深加工的新形态，已
经引起许多企业关注。在国联水产总部，研
发经理黄勇的日常工作之一就是通过产品试
吃会，收集预制菜食材、口味、烹调工艺的
意见，推出符合大众口味的预制菜。黄勇认
为，工业化的烹饪设备与厨师现场做菜截然
不同，预制菜研发的难点就在于利用工业化
设备，使产品最大程度接近厨师的味道，还
原厨师的风味。

国联水产研发出的青花椒烤鱼，目前
已实现规模量产。一条罗非鱼经过宰杀、
腌制、预加热、调味、速冻后，便能走入
商超货柜，成为加热即食的烤鱼预制菜。
据国联水产相关负责人介绍，青花椒烤鱼
一上市就受到市场欢迎，如今已经远销至
加拿大、印度等地。这款预制菜产品的成
功，不仅使企业受益，还带动了产业链上
游的罗非鱼养殖。

预制菜为“小农户”对接“大市场”搭

建了桥梁，让消费者吃得又快又好，还能加
速农产品加工的标准化和规模化，增加农户
收入。

由“小而散”走向“标准化”

预制菜并非新概念。外卖市场的爆发式
增长，使料理包、预制菜需求扩张。防疫期
间，“宅家消费”越来越多，农产品加工企
业、生鲜电商、线下餐饮品牌纷纷入局预制
菜行业。

与此同时，预制菜的“升温”也伴随着
争议。有网友评论，预制菜只能做出标准化
的单品，相对于菜系多样、口味各异的中
餐，预制菜无法解决众口难调的问题。

记者了解到，尽管国内已有超过 74%的
连锁餐饮企业自建了中央厨房，将预制菜配
送至门店制作，头部企业如西贝、真功夫、
小南国等使用预制菜的比例超过 80%，但中
国近七成的预制菜加工仍处于小、弱、散的
状态，产品安全与质量缺乏统一标准。

因此，预制菜行业虽然蕴含着无限商
机，但走向高质量发展仍需在供给侧形成合
力。生鲜电商拥有稳定的用户群体和成熟的
冷链物流配送优势，联合优质企业、研发自
营产品是推出“爆款”预制菜的秘诀。

对于线下餐饮业来说，需要认识到预制
菜兼具食品和餐饮的属性。食品行业卖产
品，餐饮行业卖服务，如果线下门店一味追
求效率，试图用预制菜削减人工成本，消费
者必然很难买账。在保证口味与就餐体验的
条件下，提高菜品制作的标准化程度，才能
让预制菜生意做得更好。江苏省苏州市某餐饮公司员工正在打包外卖订单。 华雪根摄 （人民图片）

“宅经济”蕴含消费新机遇

半成品半成品，，线上餐饮的线上餐饮的““香饽饽香饽饽””
本报记者 朱金宜

购 物 需 要 社 交 媒

体、消费热衷“质价比”、

注重独特体验……“Z世

代”（出生于 1995 年至

2009 年的人群）个性鲜

明、愿意追求尝试新生

事物，在成长中深受互

联网、手机、媒体的影

响，其线上消费习惯也

深受互联网影响，呈现

出“重社交”“重服务”

“重质量”等特点。

VR滑雪人气旺VR滑雪人气旺
近日，不少市民来到北京2022年冬奥会和冬残奥

会海淀区文化广场，感受冬奥文化魅力。据了解，该
广场以“一起向未来”为主题，设置观众及舞台区、
冬奥展览展示区、冬奥特许产品专卖区、志愿者服务
区、冰雪体验区五大功能区域，为市民呈现精彩纷呈
的冬奥主题活动。

图为2月20日，市民在该文化广场体验VR滑雪。
新华社记者 任 超摄

四川省成都市一家火锅店后厨在准备消费者线上下单的外卖火锅。 新华社记者 胡 旭摄

货比三家

打开自媒体博主的内容分享，了解
最新产品的功能优劣，再货比三家找到
价格最满意购买的渠道——如今，这已
成为年轻群体消费时的“标配”。

“我会先在微博、小红书上看许多
专业测评，关注几个不同博主的内
容。时间长了，谁是广告、谁是真正
想要分享产品评测，很容易就能分辨
出来。”出生于1998年、家住北京市海
淀区苏州街附近的王莎正在中国农业
大学读研，聊起年轻人消费习惯时很
有心得。

多了解测评和业内人士的建议，
并不意味着年轻人会盲从，而是会谨
慎选择适用产品。王莎告诉本报记
者，她平常关注了许多美妆和时尚类
博主，但在真正购买产品时会充分考
虑自身条件，绝非别人说好就好。“我
和周边同学都是这样，大家喜欢看美
妆、看最新的时尚动态，但不同的肤
质、身材、风格适配的产品完全不
同，如果我们自己的情况与博主相类
似，买来产品试用后效果不错，才会
继续关注这个品牌。拒绝忽悠，理智
消费。”王莎幽默地说。

与此同时，选择购物平台时，有
的平台价格便宜但货品良莠不齐、有
的平台品类丰富但价格偏高、有的平

台物流速度一流可以满足产品急用需
求……针对不同的平台特性，年轻消
费者也会清醒比较几家优劣，面对不
同产品做出最优选择。

乐于推荐

Z 世代是新消费浪潮中不容忽视
的群体，他们勇于表达观点，同时也
是理智精明的消费群体。21 世纪经济
研究院日前发布的 《Z 世代青年线上
消费洞察报告》 数据显示，超过七成
的年轻人倾向于通过自媒体平台的博
主测评和推荐了解品牌信息，同时，
年 轻 消 费 者 高 度 关 注 “ 正 品 ”“ 合
规”和“安全”。值得注意的是，购
物与社交的深度绑定，也是年轻人的
消费特征之一，超过 62%的年轻用户
在发现自己喜欢的品牌时会向身边朋
友推荐。

中国社科院财经战略研究院研究
员李勇坚说，Z世代是数字世界的原住
民，他们更加追求消费的个性化，重
视产品或服务的文化附加值、创意附
加值、情感附加值。这使定制、独家
产品、个性化服务等受到了Z世代的青
睐。在消费过程中，他们会融入自己
的审美品位、情趣爱好等元素，并将
情感代入到体验过程中。他们往往会
将个性化融入特定的圈层，将社交、
消费、兴趣等完全融合在一起。

专家调研指出，Z世代在社交中愿
意展示自己的人设，在消费中也看重
品牌的人设，不仅消费品牌的产品与
服务，也消费品牌代表的气质和生活
方式，常在人设消费与圈层消费中满
足社交需求。相较于其他年龄段的消
费者，年轻人更加乐于表达自己，乐
于分享，也希望得到关注与倾听。年
轻消费者容易受到分享带来的影响，

从而增加购买欲望，社交化的消费模
式较为突出。

注重质量

年轻人消费能力与日俱增，也让他
们更加注重产品“质价比”，愿意承担高
质量前提下的高价格。“一些商家以为
我们会被花哨的包装吸引，将产品颜值
设计得很好看就能让我们有购买欲。
实际上并不是这样，我们最关心的始终
都是产品质量。产品质量不出众，营销
手段或者广告再‘炫目’都无济于事。”
就读于中国人民大学金融学本科三年
级的李思文对本报记者说。

年轻消费者对人性化服务的要求
更高。《Z 世代青年线上消费洞察报
告》 显示，46.3%的年轻人认为“全
面、周到、可触达的服务”是购物过
程中不可缺少的一环。线下购物场景

拥有直观丰富的体验，柜员可以对产
品性能予以详尽介绍；但在线上，这
一属性会被极大削弱，客服有时无法
提供足够人性化的服务。年轻消费者
成长于互联网时代，他们对于线上购
物的服务质量要求并不低于线下，个
性化诉求较为丰富，看重线上购物中
的客服质量。

随着年轻消费者逐渐展现更强购
买力，对他们较多关注的美妆、时尚、文
娱等产业的线上服务质量也提出了更
高要求。对相关企业来说，在满足年轻
人重质量、重性能需求的同时，也要优
化线上购物体验，强化客服服务能力，
从而持续赢得消费者青睐。

北京大学中文系教授张颐武说，
现在很多国潮产品的主要消费群体就
是Z世代。Z世代的成长阶段是中国社
会发展的快速上升期，他们对国家的
认同感、归属感特别强，这种认同也
通过消费得到充分表达。

爱看评论，爱比价格

这代年轻人购物有个性
本报记者 孙亚慧

爱看评论，爱比价格

这代年轻人购物有个性
本报记者 孙亚慧

市民在上海市南京路步行街上的潮玩店选购盲盒。 王 初摄 （人民图片）


