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白皮书要点总结——“在家吃饭”市场定义以及“预制食品”作为最优解的行业标准

“在家吃饭”市场

◆ 随着疫情之后人们生活习惯的改变，近两年来“在家吃饭”逐渐成为一种主流，

无论是买菜或买预制食品在家烹饪，或是外卖到家，都符合消费者对于“在家

吃饭”的需求

预制食品作为”在家吃饭”最优解，形成行业三大标准

1
产品品质

严选材料，安全生产

◆ 天然优质食材制作、注重食品质量与安全生产，是
预制食品行业最基本的市场标准

2
线上线下全场景
消费场景多元化

◆ 预制食品品牌注重线上线下全消费场景贯通，带给
消费者多元消费体验

数字化赋能
全面数字化运营

3 ◆ 预制食品品牌以业务全面数字化运营提质增效

高速增长且空间广阔的
预制食品赛道

◆ 预制食品行业主要参与者可分为
平台运营商、食材供应商和餐饮

店三类，其中平台运营商凭借
其数字化会员体系、丰富的
品类布局和强大的自建渠道
赢得消费者青睐

预制食品行业集中度低、
头部企业有望持续增长

◆ 预制食品领先平台运营商的
零售额均达数十亿规模，主要
参与者的收入主要来自即热和即
烹食品，其中即烹食品快手菜均
以自有品牌为主

数据来源：沙利文研究
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白皮书要点总结——“在家吃饭”市场发展前景

文化基础 经济基础 品牌基础 消费习惯基础
线上点单已成为中国年轻消费者的主流
消费习惯，此外，消费者对预制食品的
购买习惯已经基本形成

“在家吃饭”场景立足中国源远流长的
饮食文化，中国人看重健康营养、实惠
优质的饮食搭配

快速增长的居民消费能力推动消费者为
“在家吃饭”支付更多、更高频，从而
促进整体“在家吃饭”行业快速发展

“在家吃饭”行业已经涌现了一批优秀的
上亿规模企业，其中头部企业预制食品收
入达数十亿规模，在头部企业的影响下，
消费者对预制食品品牌接受度不断提高

未来五年，买预制食品在家烹饪的市场规模增速较高，将成为“在家吃饭”市场未来主要增长点

因购买便捷、品类丰富等优点，电商平台将成为购买预制食品的主要渠道之一

1

2

3 “在家吃饭”行业容量大、渗透率较低，未来市场规模将进一步扩大

数据来源：沙利文研究
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消费群体多样化
40岁以下消费群体越来越多“在家吃饭”，尤其以90后人群增长最为显著；同时，

婚姻状态为已婚有孩和未婚单身成为“在家吃饭”及“一人食”的主要消费群体

低线城市潜力大
随着居民饮食结构转变、消费结构升级，低线城市人均可支配收入增速更快，“在家吃
饭”迎来快速发展。未来在低线城市发展潜力巨大，蓝海市场将进一步拓宽

超越传统优势多

优质品牌领跑

预制食品的诞生使得传统买菜做饭及外卖到家的一系列痛点被完美解决，培养了消费

者“在家吃饭”的生活理念，进一步提升了消费者对预制食品的消费频次

餐饮标准化趋势下，看好锅圈食汇的成长空间及未来发展潜力，公司作为预制食品行
业优质品牌，持续积极拓展业务发展，其优质产品及口碑牢牢占据消费者心智

1

2

3

4

数据来源：沙利文研究

白皮书要点总结——“在家吃饭”消费者洞察四大趋势
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买菜在家烹饪

在菜场商超购买新鲜食材烹饪，常见于家中有老年人或婴

幼儿家庭，时间相对自由且对食材新鲜度有较高要求。

“在家吃饭”场景介绍：“在家吃饭”场景分类

随着疫情之后人们生活习惯的改变，近两年来“在家吃饭”逐渐成为一种主流，无论是买菜或买预制
食品在家烹饪，或是外卖到家，都符合消费者对于“在家吃饭”的需求

“在家吃饭”场景以实现方式细分

买预制食品在家烹饪

方便快手且味道不错的预制食品近年来逐渐走进消费者视野。不必

担心外卖餐厅卫生条件，操作更是省时省力，即食或简单加热/烹

饪即可上桌的预制食品，更符合当下打工人与双职工家庭需求。

外卖到家

在懒宅文化盛行的当下，外卖成为年轻人追求极度便利的餐

饮方式，食品卫生安全程度相对其他在家吃饭方式较低。

3R+即配食品

即食食品 (Ready-to-Eat)

即热食品 (Ready-to-Heat)

即烹食品 (Ready-to-Cook)

即配食品

数据来源：公开资料，沙利文研究
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“在家吃饭”场景下，消费者主要关注烹饪/等餐耗时、食品品质及安全、性价比，以及购买便捷性。传
统买菜在家烹饪和外卖到家都有各自的痛点，而买预制食品在家烹饪有望全面解决消费者“在家吃饭”的
痛点，从而提高“在家吃饭”的频次

烹饪/等餐耗时

• 预制食品方便快手，烹饪时间短，
5分钟出品成为可能

• 买菜在家烹饪耗时最长、处理
繁琐，且对烹饪水平要求较高

买预制食品在家烹饪

买菜在家烹饪

外卖到家

食品品质及安全

• 食材新鲜，品质看得见，
安全更有保障

• 食材、调料等品质不可控

性价比

• 虽然无需准备、处理、烹饪食材，
但外卖送达时间通常超过30分钟

• 品牌预制食品安全健康，
且可自行控制调料和油

• 自己购置新鲜食材，相对
价格最为实惠

• 外卖餐品本身加配送费价
格较高，性价比相对较低

• 针对家庭、个人有不同的套
餐可选，性价相对较高

• 可在线下商超、线上电商
等多种平台购买

购买便捷性

• 仅可通过外卖平台购买

• 可在线下商超、传统菜场
和部分电商平台购买

数据来源：公开资料，消费者调研，沙利文研究

“在家吃饭”场景介绍：“在家吃饭”痛点分析

最高 最低
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“在家吃饭”场景介绍：预制食品定义和分类

预制食品按食用方式可分为即食食品（Ready-to-Eat）、即热食品（Ready-to-Heat）、即烹食品
(Ready-to-Cook)，以及即配食品

数据来源：公开资料，沙利文研究

比较维度

代表性产品

✓ 即开即食的加工
食品

定义

即食食品
RTE

即热食品
RTH

即烹食品
RTC

即配食品

新 鲜 度 要 求 提 高 ， 配 送 储 存 难 度 加 大

✓ 仅需加热（水浴、
蒸汽、微波）即可
食用的食品

✓ 经过深加工（加

熟或浅油炸），仅
需简单烹饪即可
食用的调味或未调
味半成品食材

✓ 经过清洗、分切
等初加工的烹饪

原料食材

罐头食品 卤味熟食

自热火锅 自热火锅

米面熟制品 料理包

方便粉面 快手菜

丸滑类 豆制品

生鲜净菜 小块肉
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预制食品行业定义标准：锅圈是行业先行者

数据来源：公开资料，消费者调研，沙利文研究

03 数字化赋能

• 预制食品品牌以业务全面数字化运营提质增效

全面数字化运营

02

01 产品品质

• 天然优质食材制作、注重食品质量与安全生产，是预制食品行业最基本的市
场标准

严选材料，安全生产

线上线下全场景

• 预制食品品牌注重线上线下全消费场景贯通，带给消费者平价社区厨房体验

消费场景多元化

中国预制食品行业仍处于早期，缺乏行业标准。作为国内预制食品行业的
先行者，锅圈在传统预制菜模式之上，力求不断创新和升级，以消费者需求为支

点，打造“在家吃饭”最优解。

锅圈引领预制食品行业标准定义
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预制食品行业定义标准：1. 天然优质的产品矩阵

天然优质食材制作、注重食品质量与安全生产，是预制食品行业最基本的
市场标准

1
产品品质

严选材料，安全生产

预制食品品牌的产品主义：

• 既要简化繁琐的买菜、洗菜、切菜、烹制等步骤

• 也要兼具品质、营养与口感

天然优质食材，
严控供应链保
证产品品质

产品端持续创
新引爆市场，
形成品牌调性

锅圈

预制食品行业
产品标准定义者

原材料的高品质是品牌立足

的基础。根据消费者调研的

结果，62%的消费者在购

买预制食品时会把食品质量

与安全性作为考虑因素。食品质量

重金打造供应链

• 数字化重构传统食材供应链

• 品牌自有中心工厂，全国十大仓
储中心

• 专业买手全球采购优质食材

• 上游整合对接的上百家专业工厂

严苛的产品内控制度

• 严格的门店产品验收标准

• 冷链控温，实时GPS监控

• 供应链信息化系统

• 独立自主产品研发模式

• 产品研发立足于消费者反馈

• 拥有专业研发实验室

• 产品研发不计成本

强大的产品研发创新

数据来源：公开资料，消费者调研，沙利文研究
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预制食品行业定义标准：2. 线上线下全消费场景贯通

预制食品品牌注重线上线下全消费场景贯通，带给消费者平价社区厨房体验2
线上线下全场景
消费场景多元化

会员积分体系线上品牌商城

线上门店
（APP/小程序）

线下实体门店

线上线下
全消费场景贯通

主打高线城市消费群的全品类体验店 社区百姓的优质平价社区厨房

预制食品品牌线上“门店场景”丰富，涵盖产品展示、品牌商城、会员管理等多元的消费体验

产品视频展示

数据来源：公开资料，沙利文研究

• 锅圈在全国已有8,000多家门店，主

要分布在老百姓邻近社区，依托线上

APP与线下门店OMO一体化协同，
成为老百姓“在家吃饭”的第三种解决
方案
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◆人群基本属性数字化
◆兴趣爱好数字化
◆交易习惯数字化
◆交易偏好数字化…

预制食品品牌以业务全面数字化运营提质增效数字化赋能
全面数字化运营

3

• 数字化赋能预制食品品牌业务运营是大数据时代背景下，业务线上线下一体化融合的结果，数字化运营已经成为头部预制食
品品牌的“新王牌”。

• 以预制食品头部平台运营商锅圈为例，锅圈通过将会员、收银、产品、后厨、管理和供应链全盘在线化，将
线上线下一体化，清晰、可视化地了解门店经营和用户、商品的情况。在更高的线上化、数字化水平支撑下，供应链管
理、产品研发、营销、客户运营等模块都能进行更好的数字化运营，提升效率降低成本，为业务带来更宽阔的想象空间。

数字化运营有效解决预制食品行业长期存在的业务

痛点:

• 内部业务运营提质增效

• 外部营销拓客精准决策

预制食品数字化运营

✓ 供应链原材料管理

✓ 线上线下一体化运营

✓ 产品质量控制

✓ 库存管理

✓ 有效营销获客

✓ 产品研发上新…

锅圈数字化
运营实例

预制食品行业定义标准：3. 数字化赋能

产消者数字化

场景数字化

◆线上行为数字化
◆线下行为数字化
◆订单数字化
◆支付数字化…

产品数字化

◆产品属性标签化
◆阵列数字化
◆库存数字化

数据来源：公开资料，沙利文研究
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“在家吃饭”行业分析：“在家吃饭”整体及细分市场规模

基于中国人对于吃的重视，以及年轻消费者对于食品便捷性、安全性与快速触达的需
求，预制食品和外卖在“在家吃饭”场景下的消费比例有望持续上升

饮食习惯
民以食为天

由于疫情对消费者就餐方式的改变，“在家吃饭”市场在
过去五年间实现了总量翻倍，在未来五年中将保持总量稳
定，细分预制食品与外卖将持续替代买菜在家自做

王者以民人为天，
而民人以食为天

——史记

中国餐饮市场规模
亿元，2016，2020，2025E

预制食品立足中国饮食文化，依靠优质的产品品质，持续
的产品创新以及品牌文化优势，成为近年来高速增长的食
品消费赛道，未来有望占据“在家吃饭”市场更大份额

35,799
39,527

60,000

17,752

29,238
35,529

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

20202016 2025E

“在家吃饭”市场规模

餐饮市场规模

中国“在家吃饭”市场规模按场景细分
2020 vs 2025E

1

CAGR 

16-20

CAGR 

20-25

2.5% 8.7%

13.3% 4.0%

数据来源：中国饭店协会，公开资料，沙利文研究

74.4%

22.8%

2.8%

买预制食品在家烹饪

外卖到家

买菜在家烹饪

62.1%

32.9%

5.0%

2020 2025E
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经济基础
收入增长消费升级

2

中国人均可支配收入和人均食品烟酒消费支出
元，2016-2025预测

5,151 5,374 5,631 6,084 6,397 6,807 7,218 7,637 8,082 8,549

23,821 25,974
28,228

30,733 32,189
35,514

38,328
41,195

44,230
47,420

2023E2017 2025E2016 20202018 2019 2021E 2022E 2024E

人均食品烟酒消费支出

人均可支配收入

品质消费需求

更高的购买力

品牌消费需求
城镇化率和购物中心数量，中国
%，千家，2016-2025预测

4.8 5.3 5.8 6.3
6.9

7.5
8.1

8.8
9.6

10.5
57.3

58.5 59.6 60.6 61.2
63.0

64.5
65.9

67.3
68.7

40

50

60

70

0.0

5.0

10.0

15.0

2021E2018

千家

2020E

%

2017 2024E2016 2019 2022E 2023E 2025E

购物中心数量

城镇化率

31.6 34.7 37.8 40.8 39.2

61.0

201820172016 2019 2020 2025E

CAGR 16-20: 5.6%

CAGR: 9.2%

中国社会消费品零售总额
万亿元，2016-2020， 2025E

快速增长的消费能力带来多元化、品质化的消费升级需求，利好整体大消费行业，成为
支撑预制食品行业消费的基本盘

数据来源：国家统计局，沙利文研究

5.2
7.2

9.0
10.6 9.8

20.0

2025E201920182016 2017 2020

CAGR 16-20: 17.3%

CAGR: 15.4%

中国网上零售额
万亿元，2016-2020, 2025E

“在家吃饭”行业分析：预制食品市场分析
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预制食品行业主要参与者可分为平台运营商、食材供应商和餐饮店三类，其中平台运营商凭借其数字化会
员体系、丰富的品类布局和强大的自建渠道赢得消费者青睐

预制食品行业参与者分类及对比

• 平台运营商拥有完善的线上平台和线下门店

• 通过结合自有品牌和第三方品牌，为消费者提供更丰

富的预制食品品类选择

• 平台运营商通过数字化会员体系深入了解消费者需求，

提高用户粘性

消费者粘性 城市布局 品类布局 自建渠道

平台运营商

食材供应商

预制食品行业参与者

平台运营商 食材供应商 餐饮店

餐饮店

• 食材供应商成立年份较长，积累了庞大的消费者基础

• 食材供应商拥有较全的城市布局，高度依赖经销商

• 食材供应商提供的产品都是自有品牌

• 餐饮店利用预制菜料理包提升餐厅运营效率和利润

• 餐饮店为消费者提供的预制食品品类相对有限

数据来源：公开资料，沙利文研究

预制食品行业竞争格局及主要参与者分析

最高 最低
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预制食品行业主要参与者的收入主要来自即热和即烹食品，其中即烹食品快手菜均以自有品牌为主

预制食品行业参与者预制食品品类分布

即食 即热 即烹 即配
预制食品

零售额分布

• 卤味 • 沙拉 • 面点 • 粽子 • 半成品菜

该品类收入占比极低

• 半成品饭（快手菜）• 方便食品、自热火锅• 卤味 • 蔬菜拼盘• 午餐肉

• 熟食

自有品牌

自有品牌：憨憨

• 牛羊肉卷
自有品牌

• 快手菜

自有品牌：锅圈大有

• 快手菜• 速冻米面 • 净菜• 卤味熟食 • 沙拉

• 速冻面点 • 自热火锅 • 净菜
自有品牌

数据来源：公开资料，沙利文研究

预制食品行业竞争格局及主要参与者分析（续）

44%
56%

自有品牌

第三方品牌

58%
42%

88%

12%

37%

63%

门店数量

注：预制食品零售额为2020年数据；门店数量截至2021年9月30日

>300家
（主要覆盖一
线、新一线城

市）

~1,500家
（线下收入约
占总收入的

90%）

~300家
(指前置仓数量)

~8,000家
（全国各线级
城市均有覆盖）

参与者A

参与者B

参与者C
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报告要点总结1

行业分析部分2

消费者洞察部分3
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S：请问您的性别是？ S：请问您的婚姻状态是？

消费者调研：“在家吃饭”消费群体人物画像

• 受访人群中约有60%为女性消费者；约75%的消费者年龄分布在21岁
至40岁，其中，21岁至30岁的核心消费人群占比高达60%

• “已婚有孩”、“未婚单身”的消费者占比较高，分别成为
“在家吃饭”、“一人食”的主要参与群体

未婚有伴侣

未婚单身

已婚无孩

已婚有孩

≤ 20岁及 ≥ 41岁的消费人群约占

40岁以下的消费者已成为中国“在家吃饭”的主力消费群体 ，其中以90后人群为核心；不同婚姻状态
下，消费者对于“在家吃饭”及“一人食”场景下的消费习惯各有不同

在受访的消费者中

女性 人群占比为

21岁~40岁

主力消费人群

21岁~30岁

31岁~40岁

S：请问您的年龄是？

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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以上的受访者表示自己

负责采购烹饪食材

左右的受访者表示自己

参与决策烹饪食材

S：请问您家庭月平均收入大概在哪个范围之内？ S：请问关于家中采购/决策烹饪食材，您属于哪种类型？

消费者调研：“在家吃饭”消费群体人物画像（续）

11.2%

78.5%

5,001-10,000元

10,001-15,000元

15,001-20,000元

家 庭

月 收 入

八成受访者负责采购食材，两成受访者参与决策采购；收入方面，近八成受访者家庭月收入集中在
5,000至20,000元之间

• 消费群体家庭月收入情况

5,000-20,000元为家庭月收入占比排名前三
的总区间，约有78.5%的受访人群集中在此

• 家庭所需烹饪食材的“负责采购”与“参与决策”的人群占比

*5,000元及以下 *5,001-20,000元 *20,001元以及上

数据来源：消费者调研，沙利文研究



21

的受访者

来自高线城市

一线、新一线及二线城市

“在家吃饭”的消费群体主要集中在低线城市；相比经济发达的高线城市，低线城市人均可支配收入
增速更快、潜力更大，未来“在家吃饭”的蓝海市场有望在低线城市快速增长。

S：请问您所在/长期居住的城市是？

• 在受访的消费者中，约有33%的消费者
分布在高线城市

• 在受访的消费者中，分布在三线、四线、五线城市等下沉市场的消费者高
达67%，其中，三、四线城市的消费者数量最多

消费者调研：“在家吃饭”消费群体分布城市比例及城市级别

城 市

级 别

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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食材质量

有保障

方便快手

经济实惠

按个人

偏好烹饪

为家人

做饭 健康营养

Q：请问您在家吃饭的时间段通常是？ Q：请问您在家吃饭的主要原因是？

的受访者表示未来会提高在家吃饭的频次

周末及节假日三餐

• 约87%的受访者每周在家吃饭的频次超过4顿，时间段通常为周
末及节假日三餐，以及工作日晚餐

• 受访者认为，在家吃饭在经济实惠的同时，还能对食材的品质进
行把控，既能确保家庭饮食营养又健康，又能按照个人偏好烹饪

受访者普遍认为“在家吃饭”这一场景拥有健康营养、经济实惠、易把控食材品质等优点，并乐于在
周末及节假日在家做饭；超过九成的受访者表示未来会提高自己在家吃饭的频次

工作日晚餐

工作日早餐

Q：请问您在家吃饭的频率？请问您未来是否会提高在家吃饭的频率？

的受访者表示每周在家吃饭的频次超过4顿

…

消费者调研：每周“在家吃饭”的频次、时间段以及主要原因

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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每周4-6天为买菜

在家烹饪最常频次 每周1-3天为买预制

食品烹饪最常频次

外卖到家的频

次相对较少

每天 每周4-6天 每周1-3天 每月1-3天 无

• “在家吃饭”主要以传统形式买菜在家烹饪为主（每周4-

6天），以买预制食品为辅（每周1-3天），外卖到家较少

0-20元 21-40元 41-60元 61-80元 81-100元 101-150元150元以上

Q：请问您在家吃饭所采用三种方式的频次分别如何？ Q：请问您在家吃饭三种方式的单笔消费金额分别在什么范围区间？

• 买预制食品烹饪的单笔消费金额主要分布在21至80元之间，而买菜在家烹
饪、外卖到家的单笔消费金额主要集中在21至60元之间

消费者“在家吃饭”主要采用买菜在家烹饪，以及买预制食品在家烹饪的方式，平均单笔消费金额仅
几十元，凸显经济实惠这一大特点

买菜在家烹饪

买预制食品烹饪

外卖到家

买菜在家烹饪、外
卖到家的最常消费
金为21至40元

买预制食品烹饪
的最常消费金额
为41至60元

消费者调研：“在家吃饭”所采用不同方式的频次以及单笔消费金额

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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Q：请您在买菜在家烹饪的过程中遇到过哪些问题/痛点？（多选） Q：请问您通过外卖平台点餐到家的过程中遇到过哪些问题/痛点？（多选） Q：请问您对于在家吃饭有哪些需求？（多选）

消费者调研：消费者对于“在家吃饭”的痛点及需求

• 食品安全及品质成为消费者的迫切需求；食材多品类、味
道好、洗切配烹饪等环节的快速便捷同样收到消费者关注

传统买菜在家烹饪和外卖到家仍存在诸多痛点，亦是消费者未被满足的需求；消费者对食品安全、品
类丰富、营养美味、便捷耗时短等迫切需求，催生了预制食品的出现，从需求端驱动行业快速增长

• 繁琐的准备/处理环节、烹饪水平不高、可购买的品类少、食品安全问题、等
待时间过长等，是买菜在家烹饪及外卖到家存在的诸多痛点和问题

买菜在家烹饪的痛点：

在家吃饭

的需求

58%

准备和处理
食材的环节
太繁琐麻烦

56%

选购食材或
烹饪的过程
耗时过长

37%

不会烹饪或
烹饪水平不
太高

32%

食材不够新
鲜或买到的
食材

30%

可购买的食
材种类少或
购买途径少

48%

外卖添加剂
/调料/油过
多，不健康

44%

外卖可能存
在食品安全
问题

42%

价格高（含
配送费等），
性价比低

41%

等待时间过
长（高峰期）

38%

口味不符合
心意，不如
自己做

外卖到家的痛点：

62%食品质量好、安全性高

53%食品品类丰富、多样化

53%好吃、口感好

52%洗切配、烹饪等环节
耗时短，便捷快速

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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Q：请问您购买烹饪食材/预制食品的渠道有哪些？ Q：请问您最近三个月内是否购买过烹饪食材？如有，您主要通过哪些渠道购买 ？

消费者主要在线下渠道买预制食品和买菜；与此同时，行业参与者也在积极布局拓宽线上渠道，伴随
电商平台的快速发展，未来线上或具备更大增长空间

• 从整体渠道来看，消费者分别最常在大型商超和传统菜场购买预制食
品和买菜，二者均为线下渠道

• 从线上渠道看，消费者最常在综合电商平台购买预制食品，
如淘宝、京东等

消费者调研：消费者最常买预制食品和买菜的渠道

买
预
制
食
品

买
菜

线下 线上

大型商超 综合电商

传统菜场 外卖平台

除以上五类主要渠道以外，消费者还会选择其他新兴渠道，如新零售门店、连锁便利店、直播带货、社区团购等。

传统菜场 社区超市 外卖平台大型商超 综合电商

外卖平台 传统菜场社区超市大型商超 综合电商

N=1,158 购买过预制食品的受访者

>                >                 >                >

买菜的前五种最常购买渠道：

买预制食品的前五种最常购买渠道：

N=1,200

>                >                 >                >

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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根据消费者调研数据

在每10个受访者里

有9个是预制食品消费者

预制食品的购买习惯已基本形成；即热食品是消费者最常购买的预制食品品类，各细分品类的消费频
次占比较为均衡

Q：您是否购买过预制食品？（单选） Q：请问您最常购买哪种预制食品？（单选）

• 购买过预制食品的受访者高达96.5%，预制食品的购买习惯
已基本形成

• 在消费者最常购买的预制食品品类中，即热食品最受欢迎，即烹食品
紧随其后，即食食品排名第三

消费者调研：消费者对于预制食品的购买习惯

 即热食品

如速冻饺子/馒头，自热火锅/米饭，

方便面/粉丝/饭等

消费者最常购买的预制食品品类

 即烹食品

如酸菜鱼，速冻虾仁，椒盐排骨，

小酥肉等

 即食食品

如卤味，凉拌菜，火腿肠和罐头等

（N=1,200 购买过预制食品的消费者占比为96.5%）

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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食品质量和安全成为消费者选购预制食品最关注的因素，同时性价比及便捷度亦是重要考量因素；从
经常购买的预制食品品类来看，米面类作为主食无疑是最受消费者喜爱，肉类、蔬菜、水产等亦得到
消费者的持续回购

Q：您购买预制食品时有哪些主要考虑因素？（多选） Q：请问您经常购买的预制食品的品类有哪些？（多选）

• 食材新鲜与品质安全，方便快手、口感好是消费者在选
购预制食品时最主要的三大考虑因素

• 面食类最受消费者喜爱，成为最常购买的预制食品品类；另外，荤菜、禽
蛋、蔬菜、丸滑、水产、豆制品等亦受到消费者欢迎

消费者调研：预制食品的选购考量因素及最常购买品类

消费者经常购买的预制食品品类

购买预制食品时的主要考虑因素
N=1,158

食材新鲜、品质好、安全性高

烹饪环节耗时短、便捷快速

口感好

品类丰富

性价比高

购买渠道便捷

保质期

米面类

丸滑类

荤菜类

家禽蛋

豆制品

蔬菜类

水产类

烘焙
材料

冷面、春卷、水饺等

鱼豆腐、牛丸、虾滑等

牛、羊、猪肉等

鸡、鸭、鹅肉蛋等

豆腐、腐竹、响铃等

绿叶菜、根茎菜等

鱼、贝、蟹、虾等

蛋挞皮、披萨饼皮等

菌菇类 新鲜、干制等

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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受访者对锅圈食汇的品牌印象
N=600（购买过锅圈食汇的受访者人数）

Q：请问您对锅圈食汇的了解程度如何？（单选）您对于锅圈食汇的品牌印象如何？（多选）请问您对锅圈食汇品牌是否满意？（单选）请问您愿意向他人推荐锅圈食汇品牌及其旗下的产品吗？

消费者调研：锅圈食汇品牌印象及推荐度

• 购买过锅圈食汇产品的受访者表示，该品牌食材新鲜、品类丰富、
烹饪便捷、购买渠道便捷且性价比高

• 锅圈食汇品牌净推荐值达到50%，行业中消费者口碑较好

锅圈食汇产品可以满足消费者对预制食品的多种需求，其品牌口碑受到消费者青睐；多数购买过锅圈
食汇的消费者对其表示满意，并表示愿意向他人推荐该品牌及旗下产品，净推荐值约达50%

批评者 中立者（39%） 推荐者（54%）

0-6 7-8 9-10

您愿意向他人推荐锅圈食汇品牌及其旗下的产品吗？

（NPS计算公式：NPS分数=推荐者%-批评者%；NPS评分标准：10分代表极度推荐，5分代表中立，0分代表
完全不推荐，将消费者依据实际的购买行为分成三类推荐者中立者及批评者，NPS的计算方式便是推荐者减掉
批评者的比例，也就是一家企业的顾客忠诚度分数，一般来说超过50%的分数就是比较优秀的）

N=600 （购买过锅圈食汇的受访者人数）（数据来源2021年9月消费者访谈）
食材新鲜、质量好、安全性高

预制菜品类丰富

烹饪环节耗时短、便捷快速

口感好

…

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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“一人食”消费者需求“一人食”消费者人群

自热速食系列

“一人食”消费者调研：“一人食”消费群体画像

包装即食系列

香肠火腿 罐头卤味

寿司刺身 轻食沙拉

煲仔饭 酸辣粉

螺蛳粉 自热米饭

方便面

自热粥

“一人食”消费人群更偏爱健康、美味、精致、有趣、方便的食品，造就了“一人食”行业百花齐放
的格局。“一人食”经济的持续发展，驱动预制食品行业不断创新迭代，产品品类愈加丰富多样

✓ Z世代

✓ 打工人

✓ 单身人士

✓ 城市白领

……

✓ 健康

✓ 精致

✓ 有趣

✓ 方便

……

红烧肉 梅菜扣肉

酸菜鱼 糖醋里脊

佛跳墙

小龙虾

火锅系列

煎炸烤卤系列 预制菜肴系列

滑丸系列 牛羊肉卷

豆制品 特色串串

蔬菜菌菇

海鲜水产

炸鸡柳 烤肉串

家庭烤鱼煎猪扒

主食米面系列

包子水饺 意酱面

馅饼馒头 糍粑年糕

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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每周4-6天为买菜

在家烹饪最常频次

每周1-3天为买预

制食品烹饪最常… 外卖到家的频

次相对较少

每天 每周4-6天 每周1-3天 每月1-3天 无

• 在“一人食”的场景下，受访者主要以买菜和买预制食品烹
饪为主，外卖到家相对较少

三种场景下，一人

食的消费金额均分

布在21至40元之间

0-20元 21-40元 41-60元 61-80元 81-100元 100元以上

Q：请问您一个人独自在家吃饭的频次如何？ Q：请问您一个人独自在家吃饭时的单笔消费金额在什么范围区间？

• 在“一人食”的三种场景中，受访者的单笔消费金额高度集中在21至
40元之间

“一人食”场景下的吃饭方式以传统买菜在家烹饪及买预制食品在家烹饪为主，以外卖到家为辅；三
种方式下的平均单笔消费金额区间呈现高度一致，均在21元至40元之间

买菜在家烹饪

买预制食品烹饪

外卖到家

“一人食”消费者调研：一人食所采用不同方式的频次以及单笔消费金额

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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• 消费者对于“一人食”有诸多特定需求，如分量合适且有多种
菜品、味道好亦或重口味、饮食过程有趣有仪式感等

• 消费者对于“一人食”的品牌认知度，最先想到的品牌囊括知名
餐饮品牌、方便速食品牌、专业预制食品品牌等

“一人食”消费者调研：消费者在一人食时的偏好及相关品牌

Q：请问您在一个人独自在家吃饭时有哪些特定需求？（多选） Q：请问您最先想到的一人食品牌是___ ？（填空）

40%

36%

60%

66%

41%

饮食娱乐化（用餐环节有仪式感）

偏好重口味

味道好

菜品分量适合一个人

拼盘式有多个菜品

F U N

“一人食”以年轻消费者为主，追求个性和体验，关注菜品的分量和口味，也在意仪式感和趣味性。
未来“一人食”品牌背后的文化塑造、产品差异化将变得尤为重要

数据来源：消费者调研，沙利文研究
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北京市朝阳区建国门外大
街1号国贸写字楼2座24层
2401室

电话：86 10 5929 8678 

传真：86 10 5929 8680 

www.frost.com

北京办公室：

上海市静安区南京西
1717号会德丰国际广场
2504室

电话：86 21 5407 5836

传真：86 21 3209 8500

www.frost.com

上海办公室：

香港中环康乐广场8号
交易广场1期1706室

电话：852 2191 5788

传真：852 2191 7995

www.frost.com

香港办公室：

深圳市南山区深南大道
9676号大冲商务中心C座
2106室

电话：86 755 3688 9828

传真：86 755 3686 8806

www.frost.com

深圳研究院：

南京市江宁区科建路29

号有志大厦7楼

电话: 86 25 8509 1226

传真: 86 25 8509 1226 

www.frost.com

南京研究院：

台北市信义区松高路9号
统一国际大楼25楼

电话: 886 2 7743 0566

传真: 856 2 7743 7100

www.frost.com

台北办公室：

四川省成都市青羊区西御
街3号领地中心东塔14层

电话: 028 63207456

传真: 028 63207456 

www.frost.com

成都办公室：

沙利文大中华地区办公室


