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□ 罗韵 刘芯睿

人群熙攘的传统肉菜生鲜市场，曾是
所有城市中不可或缺的一道风景，然而，
随着互联网的快速发展，如今也在快节奏
和网络化的现代生活模式下走到了十字
路口。数据说，这种“懒人买菜”方式，已
经形成一个超四千亿元规模的巨大市场。

根据艾媒咨询《2023-2024年中国生
鲜电商运行大数据及发展前景研究报
告》，2022年中国生鲜电商行业市场规模
为3637.5亿元，较2021年上涨16.7%，2023
年预计将突破4000亿元，2026年更将达
到6302.0亿元。

生鲜商品关系着日常生活的一日三
餐，需求量大，频次也高。生鲜电商能够
极大地降低消费者的购物时间成本，符合
现代社会要求快节奏、低时间成本的购物
需求。同时，随着国内冷链物流的发展、
新零售电商模式的崛起、年轻一代采购生
鲜电商思想的转变等因素助推下，生鲜电
商市场规模的扩张还在一路狂飙。

水果肉蔬仍是刚需，预制菜成“新宠”

数据显示，水果是人们最喜欢在生鲜
电商平台上购买的品类，超过70%的消费
花在水果上，紧随其后的是肉类、蔬菜、海
鲜和粮油这些传统刚需品类。然而，经常
逛各大生鲜电商平台的消费者肯定会发
现，预制菜成了平台们放在显眼位置上大
力推广的新品类。

已婚人士和中青年成消费主力

大众对预制菜通俗意义上的理解，是
经提前加工处理的菜品，消费者只需按照
个人需求简单地烹饪即可便捷地享用美
食。购买预制菜最多的消费者主要来自一

二线城市，已婚人士和中青年消费者为主，
且女性消费者较多。此外，由于预制菜可
以节省时间，预制菜味道种类较多，与外卖
相比方便快捷，尤其在快节奏的一二线城
市中，职场人员对预制菜需求上升。

近两年，在各大生鲜电商平台的推动
下，预制菜从餐厅后厨走向百姓餐桌，从B
端火到C端。分析师认为，相比外卖等待
配送时间，以及难以把控的外卖品质，预
制菜是现代懒人厨房更好的选择。忙碌
完一天的工作，大多数的职场人士已经没
有时间精力去精心烹调大餐，但又想要兼
顾健康、生活品质和仪式感带来的精神满
足，那就简化了繁琐的买菜、洗菜、切菜、
烹制步骤，能够简单加热即食，方便快捷
的预制菜就成了两者兼顾的最优解。

预制菜成春节大家族聚餐“好帮手”

有意思的是，预制菜的使用场景不仅
是打工人的日常晚餐，还有中国人最注重
的传统春节。近年来，生鲜电商预制菜在
春节、中秋节等节假日订单量增长，吸引
了美团买菜、饿了么、盒马、叮咚买菜等生
鲜电商平台入局。

截至2023年1月26日，春节销售季全
国预制菜销售额约1307.53亿元，较去年
同比增长约43.6%，主要销售区域集中在
华东、华南、华北以及全国大中城市。其
中，广东整体消费占全国市场的十分之
一，约128.75亿元。

城市中的小家庭，一顿饭只需要做三
四个菜，可是到了春节需要应对一个大家
族的聚餐场景，对于掌勺者的时间精力和
厨艺都是巨大的考验，这个时候，预制菜就
派上了用场。数据显示，在春节期间在家
自制年夜饭的消费者家庭中，有49.2%选择
部分购买原食材自制，部分购买预制菜；在
自食或送礼的预制年菜形式中，近一半消

费者选择半成品春节家宴年货礼盒套装。
“每个重大节日基本上都是家里人一

起过，围坐吃一顿饭，大部分时间不想去外
面的餐厅吃，怕人多排队。所以我们基本
上都会提前在网上平台上订购一些像盆
菜、梅菜扣肉、酸菜鱼、胡椒猪肚鸡、鱼香肉
丝、咕噜肉、干豆角焖肉等预制菜品，大人
孩子们都爱吃，自己在家加热一下吃也方
便。”从事金融行业的白小姐认为，预制菜
能很大程度减少聚会时需要做饭的时间，
能让家人有更多的时间相处和交流。

预制菜成生鲜电商下一个决战赛道

与此同时，近年来，由于原材料和人
力成本占比不断提升，预制菜成为了餐饮
行业“降本增效”的关键法宝。数据显示，
2022年中国预制菜市场规模达4196亿
元，同比增长21.3%。疫情期间，由于消费
者对预制菜产品需求增多，各大电商、生
鲜超市预制菜销量成倍增长，C端预制菜
产品接受度提升，预计2026年全国预制菜
行业市场规模将达10720亿元。

在企业数量方面，2022年全国现存预
制菜企业数量超7万家。在预制菜赛道
上，生鲜电商平台的竞争非常激烈，赛况
有人欢笑有人愁。回顾2022年，依靠“烧
钱”的生鲜电商入局者纷纷倒下，亏损、收
缩、裁员。每日优鲜“爆冷”，“兴盛优选”
“盒马邻里”撤城。但与此同时，“本来生
活”连续四年盈利，“百果园”通过港交所
聆讯，“叮咚买菜”布局新业务，生鲜电商
领域生机仍存。

2022年，国内生鲜电商行业共发生了
4起投融资事件，融资总额约3亿元：拉活
鱼、飞熊领鲜、生鲜掌柜、观麦科技。同一
年告别市场的企业则有8家，分别为懒人
与海、一品鲜生、果品电商、摩豆新媒体、
儒健网络、海鲜来啦、游鲜生、邻当。

□ 吕红星

近年来，我国跨境电商发展迅猛，市
场保持高速增长态势，已成为稳外贸的重
要力量，成为外贸转型升级的新动能。

商务部对外贸易司副司长肖露在刚
刚结束的第七届全球跨境电子商务大会
中介绍，目前，全国已设立165个跨境电商
综合试验区，区内跨境电商进出口额占我
国跨境电商进出口规模的比重已超90%。

海关数据显示，2022年我国跨境电商
进出口（含B2B）2.11万亿元，同比增长
9.8%。其中，出口1.55万亿元，同比增长
11.7%，进口0.56万亿元，同比增长4.9%。

商务部研究院电子商务研究所副研
究员洪勇在接受采访时表示，截至目前，
中国在跨境电子商务贸易中处于领先地
位，与多个国家在跨境电商领域有密切
联系。其中，中国与美国、澳大利亚、德
国、日本和韩国的跨境电商贸易往来较
为频繁，此外，中国还积极推进“一带一
路”倡议，与沿线国家的跨境电商贸易合
作不断深化。

中国跨境电商50人论坛特邀专家、宁
波新东方工贸有限公司CEO朱秋城对中
国经济时报记者表示，当前，跨境电商是非
常主流的一个外贸业态，近些年来，一直保

持增量，而且随着我国经济发展，占比会越
来越大，未来有望继续呈上升趋势。

近年来，国家陆续出台相关支持政
策，跨境电商优势和潜力得到了进一步释
放。商务部明确，将发展“跨境电商+产业
带”，依托我国165个跨境电商综试区，结
合各地的产业禀赋和区位优势，推动更多
地方特色产品更好地进入国际市场。同
时，支持指导跨境电商综试区进一步优化
服务平台功能，引导海外仓企业对接线上
综服平台，力争把通关、税收、金融、海外
仓储功能集成于一体，实现“一点接入、一
站式”综合服务。

但也要看到，当前，跨境电商的潜力
和优势未完全释放，当前我国跨境电商发
展仍面临一些制约因素，在洪勇看来，主
要包括以下几个方面。

第一，监管政策不够明确。当前跨境
电商行业涉及的监管政策还不够完善，导
致一些企业难以确定自己的合规性，也给
监管部门带来了困难。

第二，物流体系不完善。由于我国跨
境电商业务量大、面广，物流配套体系尚
未跟上发展，导致物流在时效性和服务质
量上存在瓶颈。

第三，跨境支付限制。由于资本管制
等原因，我国的跨境支付仍然存在一定的

限制，限制了跨境电商的发展。
第四，贸易保护主义。当前，国际上

贸易保护主义抬头，导致一些国家对我国
的跨境电商进行贸易壁垒和技术封锁，对
我国跨境电商的发展带来了一定的阻碍。

洪勇认为，未来，我国企业需要加强
对供应链的管理，提高供应链的可靠性和
效率。可以采用物流优化技术和信息技
术，实现物流过程的可视化和精细化管
理，提高物流效率和减少物流成本。

根据世界贸易组织报告，到2026年
之前，全球B2C跨境电商将保持27%的
增速。

在朱秋城看来，目前，跨境电商仍是
非常大的增量，要继续支持其健康稳定发
展，同时，物流和海外仓建设、数据的透明
化和合规化等都需要政策红利去引导。

“一方面，要继续提高产品质量和服
务水平。产品质量和服务水平是跨境电
商企业赢得海外消费者信任的关键。我
国企业需要注重产品质量和售后服务，提
供更好的用户体验，打造良好的品牌形
象。另一方面，也要加强合规管理。跨境
电商需要遵守海外国家的相关法律法规，
加强税务和海关申报管理等合规性方面
的建设，保证在国际贸易中的合法性和规
范性。”洪勇进一步表示。

本报讯 日前，2023中国农业品
牌创新发展大会在京举行。会上，
中国农业大学国家农业市场研究中
心联合淘天集团发布《阿里电商培
育农业品牌研究》《2023脱贫地区
区域公用品牌电商消费指南》两份
报告。

《阿里电商培育农业品牌研究》
显示，安溪铁观音、福鼎白茶、阳澄湖
大闸蟹、武夷岩茶、信阳毛尖、安吉白
茶、黄山毛峰、临安山核桃、柳州螺蛳
粉、丹东草莓分列2022年农产品区
域公用品牌销售榜前10。从榜单看，
尽管茶叶等耐储、易运产品依然占据
大头，但从趋势看，阳澄湖大闸蟹、烟
台苹果、丹东草莓等生鲜农产品区域
公用品牌进入了销售额前10。

《2023脱贫地区区域公用品牌
电商消费指南》显示，66个脱贫地区
农产品区域公用品牌的整体好评率
平均值为93.45%。其中，武都花椒、
柞水黑木耳等品牌的好评率为
100%。 （央广网）

本报讯 佘晓晨 5月12日，叮咚
买菜公布截至2023年3月31日未经
审计的财报。叮咚买菜一季度总营
收约49.98亿元，同比下降8.2%；净
亏损5240万元，2022年同期净亏损
4.774亿元；不按美国通用会计准则
（Non-GAAP），叮咚买菜第一季度
净利润为610万元，而2022年同期
净亏损4.22亿元。

营收方面，叮咚买菜在第一季
度的商品收入达到人民币49.378亿
元，较上年同期下降8.1%。服务收
入为人民币 5970万元，同比下降
12.9%，公司称主要原因是其正在优
化会员结构。此外，该季度单仓日
均单量同比增长7.7%，用户下单频
次提升13.8%。

2023年第一季度，叮咚买菜的
GMV同比下降6.8%至54.51亿元，
2022年同期为58.51亿元人民币。

在在影响生鲜电商营收成本的
一系列开支中，履约费用是较为重
要的一个。

2023年第一季度，叮咚买菜的
履约费用达11.96亿元人民币，较
2022年同期减少19.4%。履行费用
占总收入的比例从2022年同期的
27.3%降至23.9%。

今年2月，叮咚买菜还在供应商
生态峰会上宣布，平台预制菜目标
规模将达到50亿元销售额，并面向
全行业招募“预制菜合伙人”。

投入商品之外，叮咚买菜继续
高强度的“降本增效”。第一季度履
约成本下降的同时，叮咚买菜的销
售市场费用和商品研发开支也同比
减少。基于此，该季度叮咚买菜实
现毛利率 30.7%，较上年同期的
28.7%增加2%。叮咚买菜预计，2023
年第二季度以及全年会继续保持
Non-GAAP盈利。

截至2023年3月31日，叮咚买
菜拥有现金及现金等价物、短期投
资为57亿元，而截至2022年12月31
日为64.93亿元。

阿里发布报告首次聚焦
贫困地区公用品牌建设

叮咚买菜一季度
营收同比下滑8.2%

今年生鲜电商规模将超四千亿元
将推动预制菜形成万亿市场

加快跨境电商潜力和优势完全释放


