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本报讯 顾鸿儒 近日，为保障猪肉
市场供应、稳定猪肉价格，北京市政府采
取投放政府储备猪肉的方式，对猪肉市
场进行调控。消息显示，本轮储备猪肉
计划投放量为600吨，以2号肉（前腿
肉）、4号肉（后腿肉）为主，并投放部分
里脊肉和五花肉。

在物美超市慧新店，最新一批政府
储备猪肉已摆放在冷柜中，肉类售卖区
上方不同位置挂着醒目的“北京市政府
储备猪肉投放点”横幅，提醒顾客猪肉商
品充足、价格实惠。“北京市政府储备肉
14.99元一斤啦！”猪肉专柜导购员热情
地推销着，不一会专柜前便排起了长队。

“寒冬降至，我们也开启了‘冬储模
式’，正式售卖政府储备肉，在全市86家
物美门店执行售卖，涉及城六区全部门
店及其他区部分门店。首批商品在10
月16日紧急到店，销售量逐日增长，昨
日全部店铺销售量为11.7吨。截至10
月22日，已销售约40吨储备猪肉，计划
本月销售储备肉总量超100吨。”物美相
关负责人说。

据家乐福相关负责人介绍，家乐福
为北京市政府储备肉设立了单独宣传区
域，政府储备肉2号肉（前腿肉）每斤售
价为14.9元，4号肉（后腿肉）每斤售价
为15.78元。“截至10月22日，家乐福共
17家门店开设专门的政府储备肉售卖
点，累计销售18万元政府储备肉。家乐
福猪肉的库存量十分充足，还会根据市
场的变动情况，动态调整猪肉采购量，确
保供应充足、价格稳定。”家乐福北京地
区相关负责人说。

“10月17日门店接到相关通知，第
一时间联系供应商完成储备肉备货，18
日早上开店前相关储备肉商品就已到
店，反应速度非常快。”华润超市相关负
责人表示，为了照顾家庭烹饪用量，华润
超市将储备猪肉按量分割，精心包装，陈
列在肉类区域最明显的货柜位置处，让
消费者第一眼就能看到储备肉商品。此
外，华润超市在肉类专区放置统一活动
物料进行宣传，并由促销员现场解答顾
客疑问，对商品部位及食用方法做详细
解说。

据了解，本次投放不向餐饮企业及
机关团体食堂等末端销售。为便于市民
购买，各大投放商超除了在显著位置进
行明示外，还进行了一些限制：每人每次
购买数量不超过10斤。据测算，按每人
日平均消费猪肉100g，以三口之家一周
购买一次计算，每周消费大约4斤，5口
之家每周消费大约7斤。

目前，参与零售端销售的企业包括
23家连锁超市的400家门店、二商集团
所属123家猪肉专卖店和顺鑫鹏程41
家稻香村专柜，共计 564个门店。其
中，城六区415个、远郊区县149个，城
六区占比74%。

据了解，本次政府储备肉生产企
业为北京二商大红门和顺鑫鹏程有限
公司，投放的储备猪肉生产日期不早
于2022年6月。按相关要求，两家生
产企业同品号猪肉价格按10月15日
前一周市场正常销售价格下降10%进
行投放，并且在投放期间锁定价格、保
持不变。同时，零售端销售加价率不
高于投放价格的10%，以此实现双降，
较快稳定价格。

据商务局介绍，北京市各区正在积
极统筹辖区内有条件的社区菜市场、便
民菜店和超市门店做好储备肉投放工
作，让更多市民购买到物美价廉的猪肉。

北京投放储备猪肉
售卖门店达500余家

糟粕醋火锅成今年“顶流”

火锅赛道向细分化进阶
天气转冷，又到了火锅消费的旺季。近日，继椰子鸡火锅、潮汕牛肉火锅等小众

火锅出圈后，市场上出现了不少糟粕醋火锅单品和门店。同时，社交平台上关于糟粕
醋的“种草”内容和热度也不断攀升，就连在锅底上一直追求多样的盒马，也将这款小
众锅底作为今年火锅季的主打产品。数据显示，糟粕醋火锅销售逐渐上升，甚至部分
平台的销量超过传统火锅。事实上，在同质化竞争激烈的火锅市场，近两年正在掀起
一阵产品差异化的风浪，无论是在锅底还是在涮品上，火锅企业都在使尽浑身解数寻
求差异化，而特色小众商品正在成为入局玩家的抓手。

降温以来，火锅消费热情上涨。美团数
据显示，进入10月，“火锅”关键词搜索量环比
上个月同期增长超83%，其中北京相关关键
词搜索量增长超八成。然而在这个火锅季，
糟粕醋火锅成为一众火锅选手中的“黑马”。

据悉，北京餐饮市场突然多了很多主打
糟粕醋火锅的门店。通过大众点评搜索“糟
粕醋火锅”显示，大部分糟粕醋火锅门店都
是新店开业，搜索页面上显示“新店”的占比
颇高，还有多家门店处于尚未开业的状态。
另外，一些原本主打椰子鸡火锅的餐厅，也
顺势推出了糟粕醋锅底，组成了颇有海南特
色的“糟粕醋+椰子鸡”的鸳鸯锅。

除了市面上出现了糟粕醋火锅“专门
店”之外，盒马也就将糟粕醋火锅作为主推
产品。与往年各式各样的“区域限定”不同，

全国多地盒马均上线了这一小众锅底，并同
时推出五鲜鱼、五鲜贝等鲜品海鲜涮品，还
有“指定活鲜涮火锅可免加工费”的服务。

盒马相关负责人表示，由于海南本地的
糟粕醋多为小作坊式生产，品质、产量均无
法满足全国的供应需求。为了寻找口味更
佳的糟粕基底，盒马研发团队走访多家酒
厂，最终选定湖南特产“长乐甜酒”的酿造用
米，将糟粕醋锅底做成了可以标准化的产
品，在全国门店售卖。

盒马数据显示，国庆降温后，火锅销售
翻了3倍，其中卖得最好的并非传统麻辣锅
底，而是糟粕醋、椰子鸡、潮汕牛肉等小众特
色火锅。最近一周，糟粕醋火锅销售为上周
的305%：上线仅两周，这款小众火锅就已跃
居所有锅底的TOP2。

糟粕醋成火锅季“黑马”

近两年，在竞争激烈的火锅市场，不时
会出现一些小众口味吸引着消费者和餐饮
企业的眼球。翘脚牛肉、地锅鸡等小众火锅
都是这样走进人们的视野，并快速积攒起人
气，再倒推品牌开出更多门店。不同于以
往，川渝火锅占据绝对的主导地位，近些年
几乎每个火锅季都会有一种或几种小众但极
具特色的火锅成为当季火锅市场的“黑马”。

随着口口相传，海南本地特色的糟粕醋
火锅也逐渐被更多人所知晓。与此同时，火
锅这一市场近年来细分化趋势显著，不少企
业也在寻求差异化布局。一般而言，具有地
方特色的小众餐饮产品能火的前提就是能
够实现标准化量产，有成熟、稳定的供应链
路，才能支撑这些产品走出本地，进而被更
多消费者知晓。

“经过这些年在火锅业务上的摸索、沉
淀，我们在不断思考消费者的喜好、盒马火
锅的定位。其实盒马的心智就在于海鲜、水

产、鲜品。”盒马火锅相关负责人表示，如果
要做一款属于盒马自己的火锅，那就是海鲜
火锅。“有了这个想法后，我们奔着这个方向
寻找，什么样的锅底适合涮海鲜？最后敲定
了虽然知名度较低，但口碑极高且与海鲜高
度适配的糟粕醋。”

其实，海鲜火锅在竞争极其激烈的火锅
市场一直占有一席之地。与注重口味的主
流川渝火锅相比，海鲜火锅是很强的差异化
产品：它更注重食材新鲜度，并且能够凭借
海鲜涮品有效提升客单价。

有业内分析人士认为，寻求产品差异化
是几乎所有火锅商家的长期课题，所以近两
年市面上总会出现一些小众的火锅出圈。
但值得注意的是，并不是所有“新奇特”的商
品都能“留下”，其中很多产品乃至餐厅都是
昙花一现。因此，现在火锅企业开始寻找的
不只是吸睛的产品，更是能够拉动企业长期
发展的产品链条和更高效的业务模式。

寻求产品差异化

餐饮连锁顾问王冬明表示，火锅是非
常适合聚餐场景的餐饮业态，并且相比其
他业态更依赖堂食，因此受疫情影响也相
对严重。

所以近两年，市面上开始出现越来越多
新奇、小众的产品，其中包括有料火锅、锅
底、涮品等。企业推出这类产品的目的其实
就是为了寻求差异化，在竞争激烈的火锅市
场找到自己独特的定位，这种现象正在成为
火锅市场的常态。

艾媒咨询发布的《2022年中国火锅行业
发展与消费行为监测报告》显示，火锅赛道
已经进入了白热化竞争阶段，火锅餐饮商家
之间的同质化程度高，已不具备长期竞争
力。火锅商家应找到自身的定位，占领某一
细分品类或在经营上寻求创新，这样才能够
成功出圈。寻求异质化将是火锅行业的长
远趋势。

“但小众、新奇并不代表着这个产品能
被市场留下来”，王冬明说道，产品的差异
化对于促进火锅市场发展有益，但其实对
企业提出的要求也更高。做差异化的产品
必然意味着要搭配差异化的供应链，比如
潮汕牛肉需要优质、新鲜的牛肉以及技法
娴熟的刀手，糟粕醋需要能搭配上各种新
鲜、性价比高的海鲜，这些都是企业推火一
款小众火锅背后需要下的功夫。在他看
来，未来小众火锅不断走向台前会成为常
态，但最后能留下来的是能真正做到品质、
供应链升级的产品。

从长远发展角度看，企业需要有清晰的
定位，包括特色特点、细分领域等，其次要制
定完整的运营管理模式，否则较难生存发展
下去。另外，火锅对于供应链要求较高，这
也关系到企业的营收成本和拓展市场，需要
建立高效的供应链来做支撑。

产品升级才能“留下”


