
速冻食品冷链物流供应链管理 深圳到醴陵冷链物流服务

产品名称 速冻食品冷链物流供应链管理
深圳到醴陵冷链物流服务

公司名称 踏信冷链物流（深圳）有限公司

价格 400.00/吨

规格参数 上门提货:深圳 东莞 广州 佛山
时效保障:2-3天
温控可调范围:冷冻-18℃到-25℃ 冷藏0到10℃

公司地址 深圳市龙岗区平湖街道平湖社区平安大道1号乾
龙物流园1栋103

联系电话 15986619992 15986619992

产品详情

三全称霸

1992年，50岁的陈泽民创建三全食品（下文简称“三全”），他孕育

了中国第一颗速冻汤圆、第一只速冻粽子。

90年代的速冻市场混沌初开，嗷嗷待哺。“哪怕日产30吨，都无法满

足市场需求。上百辆外地车涌入三全，要等十几天才能排上货”，陈

泽民回忆。

1997年，三全已是汤圆大王，南方速冻市场领**牌——龙凤都挤不进

河南。这一年，河南大学新闻系毕业的李伟，创建了思念食品（下文



简称“思念”），还把工厂开在了三全对面，产品上步步紧跟。

“价格便宜，可以赊账”，据说思念这一个动作就从三全挖走了6000

多万元的订单。依靠中央一套的广告，思念声名大噪。

恰逢此时赶上了商超红利期

，各地商超、大卖场

如雨后春笋般涌现，行业需求快速扩容。思念依托渠道外包，产能快

速扩张，跑马圈地。

1998年，三全营收破亿，次年思念营收紧跟破亿。2001年，思念推出

的水饺产品大卖，三全迅速跟进。2003年，思念后来居上，坐上了行

业龙头宝座。

2006年，思念市占率达20%，销售额达20亿元，春风得意的思念登录

新交所上市，并在成都、广东和江浙建厂扩大产能。此时营收仅为9.2

58亿的三全不甘示弱，在天津、成都、苏州、广州等地开始布局生产

基地，快马加鞭地抢占市场。

2008年8月，三全在深交所上市。彼时，由于家电下乡和收入提升，行

业仍保持着较快的扩张速度，但行业竞争者也逐渐增多，竞争加剧后

躺赚的时间结束了，品牌之间的比拼更残酷。跟思念的代工相比，三

全的区域子公司直营模式，对渠道掌控力更强，开始慢慢反超。

2012年，思念食品因屡陷质量门、业绩下滑等原因，退市私有化。这
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一年，李伟把更多精力放在了

专门服务肯德基等餐饮公司的新业务“千味央厨”上。

2013年，三全收购被亨氏丢弃的昔日南方冷冻巨头龙凤品牌，其58万

吨产能加上龙凤食品8万吨产能，让它成为无可撼动的行业龙头。

三全利用渠道优势将冷冻品龙头的护城河挖得极深，一统江湖数载，

速冻米面行业格局逐步固化。

但没人想到，一个比思念还年轻的南方品牌——安井食品，竟然在7

年后，将三全挤下了龙头宝座，市值还一度达到三全的三倍。
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安井食品

1998年，刘鸣鸣因为看到了国外繁荣的冷冻食品行业，创立无锡华顺

民生食品（安井食品前身），并开启了公司的职业经理人管理模式。

无锡公司主要生产水饺、馄饨等米面制品，与三全、思念夺食非常艰

辛，*终它在巨头没那么重视的馒头、花卷等发面领域找到了立足点

。

2001年，厦门华顺民生食品成立。福建渔业资源丰富，为了充分利用
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地缘优势，安井在巨头厮杀的战场外，选定了利润更高的沿海特色小

吃鱼丸、花枝丸等制造领域，并迅速崛起。

鱼糜产品技术门槛不高，但冷链物流费用很高，想要具备价格优势，

贴近市场生产非常重要。当某区域销售体量达到一定规模时，安井就

会在当地建厂，降低运费成本。2005年，安井无锡火锅辅料工厂开建

。

起初无锡工厂复制了“厦门模式”，但是销不对路让公司亏损了400万

。

无锡公司于是放弃了一线品牌定位，转而从海欣等品牌更薄弱的“中

小城市、农贸市场、中小餐饮店”入手，做高质中的高性价比产品，

通过“快速跟进模仿”抢占份额，并利用特色产品提升渠道认可度，

利用农村包围城市的战略开疆拓土。

2007年，华顺民生无锡厂和厦门厂合并。虽然主营米面业务的无锡厂

比主营火锅辅料的厦门厂营收和净利润都更高，但公司坚信米面市场

强手如林，且空间不大，而在火锅辅料市场公司更有优势。不能沉溺

于表象繁荣，应扩大优势。

于是安井快速完成了从米面向火锅料的战略切换，当年火锅料销售占

比即达70%以上。

在餐饮渠道博兴之前形成局部优势，这是安井突围的第一步大棋。想



要让公司成为行业龙头，未雨绸缪非常重要。未来竞争一旦激烈，成

本和资源优势至关重要，需要提前布局。

安井的基地与工厂建设，是降本增效的关键。随着业务扩张，安井从

福建一路北上，依次完成了从华东→东北→西南→华中→华北的全国

化科学产能布局。基地和工厂均选在了经济发达或*具潜力的地区，

降低运输成本。

无锡基地成功后，公司摸索出“销地产”“产地研”“产地销”的工

厂基地建设模式，不但增强了市场反应速度和对供应商的服务能力，

还极大的提升了产能利用率（2021年，安井实际产能74.18万吨，产能

利用率高达98.55%）。

坚持大单品思路，按“大线快跑”模式布局生产线。为增强渠道应变

能力，安井选择了“及时跟进、适度创新”的研发策略，在快速满足

市场需要的同时，集中资源对有潜力的产品做适度创新突破，从而推

出在“全渠道适用、全区域适销”的大单品。

生产中，公司采购国内外行业*前沿的机械化、自动化设备，提效保

质。以“大线快跑”的模式，为企业争取市场空间。大单品更适应规

模化生产运营，还能利用规模效应降低成本。

安井**大单品在营收中占比近40%。它们还是营收增长的核心动力，

对整体营收增长的贡献平均在50%左右。



稳固行业地位，离不开强大的队伍。公司利用成本优势，给经销商提

供高质畅销的产品，让渡出可观的利润空间，从而沉淀了渠道忠诚度

。为了提升渠道活力，公司以每500万销售额至少匹配1名人员的标准

，匹配了3000余名销售人员，借助军事化训练，将销售人员塑造成渠

道铁军。

渠道铁军会“协助经销商开发中小B餐饮客户、提供二次对账、协助

户外活动宣传和协办订货会”等贴身高效的服务。公司推崇的“马上

去做、用心去做”的执行标准，加强了安井在渠道的口碑和连接。

2011年，在主营业务具备了一定优势的情况下，安井再次调整策略，

采取了“双剑合璧、餐饮发力”的方式，将面米制品提为火锅料的辅

助，在餐饮赛道扩大市场占有。公司还在泰州、辽宁、四川等地建设

新生产基地，持续扩张产能。

2012年，安井食品火锅料在不断地跑马圈地下，营业收入达到10.2亿

元。此时，三全的营收高达26.81亿。安井的直接竞争对手海欣和惠发

收入分别是7.4亿元、8.9亿元，安井虽微微**，但没有压倒性优势。

事情很快迎来了转机。

03

安井超车



速冻食品行业2013年后，行业增速下台阶。2014年，产量首次出现负

增长。安井却迎来了超车的好时机。

它率先挑起了大规模的价格战，开始加速市场收割。此时，安井的泰

州、辽宁产能落地，厦门、无锡两地产能继续扩容，于是它主动打起

了价格战。在行业不景气和价格战的双重打击下，很多企业弃船逃生

。

2014年，同样感受到寒意的龙头三全，也转身寻找新的增长点。但它

没看上安井的火锅料生意，而是推出了鲜食餐饮。奈何此时正赶上外

卖的爆发期，便利店

的标准化鲜食怎么能跟丰富多样、补贴不断的外卖业务媲美？

三全失败，几乎是必然。2015年，三全鲜食项目亏损了7000万元。与

此同时，安井却在自己的战场上春风得意。

2016年，率先挑起价格战的安井大获全胜，火锅料销量超过20万吨，

收入已经是海欣和惠发的两倍多。打法思路愈发清晰的安井，坐稳了

细分行业龙头的宝座。

但年产量31.1万吨的安井，在年产54万吨的三全面前，依然很渺小。

2017年，安井在上交所上市，有了资本助力的它开始和三全在冻品市

场上一较高下。
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这一年餐饮端需求回暖，连锁化率加速提升，加上餐饮端用工、成本

压力，餐饮供应链开始加速改造。

速冻食品“餐饮渠道”这个香饽饽，越来越耀眼。

这一年，李伟出清了思念的股票，将服务于肯德基等B端餐饮企业的

千味央厨从思念独立了出来，在餐饮渠道撸起了袖子。三全也开始设

立餐饮事业部。海欣、惠发在市场旺盛的需求下，选择了提价增利。

安井则一边加大了对西南、华南、西北、华中等弱势市场的开发，使

B端经销商大幅增加；一边采取“主动跟随”的提价策略，即等对手

提价之后再跟随提价，从而抢占对手丢失的市场。

安井开始向着三全的方向穷追不舍。

在三全入局餐饮渠道的同时，安井也攻入了三全的腹地。它主打农贸

市场和小餐饮店，所以其米面产品价格比主打超市的三全更低。

2018年，扎根餐饮渠道的安井，很快感受到了市场的变化，于是提出

“三剑合璧、餐饮发力”的经营策略，在火锅料、米面制品外，又增

加了速冻菜肴制品业务，进入了火热的千亿预制菜市场。

这一年，三全营收55.4亿，安井营收42.6亿，但安井的净利润却大幅**

。三全速冻米面制品营收占比89.96%，净利润仅为1.02亿，安井肉和

鱼糜制品营收占比超过65%，净利润达2.7亿。



2019年，年近80岁的陈泽民，将董事长之位交给了儿子陈南。但随着

大型超市的销量下滑，三全两大产品饺子、汤圆一度出现负增长，年

营收增幅也不超过10%。

反观定位“餐饮市场中央厨房”的安井，餐饮渠道的收入占比为58%

，每年营收增幅达20%以上。2019年下半年，配合锁鲜装的推广，安

井的C端经销商开始增加。

与借着餐饮渠道崛起疯狂扩张的安井相比，三全餐饮渠道营收占比仅

为13%。2019年底，三全获得了7-ELEVEn便利店业务在河南省的**经

营权，继续着其鲜食餐饮的旧梦。

2020年疫情后，安井的C端高毛利产品快速放量，BC端开始平分秋色

。安井借势快速扩充BC端经

销商，并在信息化赋能下，对渠道进行扁平化管理。

在预制菜赛道，安井以“B端做销量，C端做品牌”的思路推出重资产

、侧重B端的安井小厨，和轻资产、侧重C端的OEM品牌“冻品先生

”，扩大市场占有。

2020年，安井食品以69.65亿营收超过三全，成功夺魁。2021年，其营

收92.72亿，其中菜肴制品为14.29亿元，同比增长112.41%。预制菜的

热度加持，让其股价节节攀升。
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2021年8月，安井对湖北新宏业持股扩至90%，2022年9月，又收购湖北

新柳伍70%股权，提升在上游淡水鱼糜原料的渠道话语权，并奠定在

预制菜大单品速冻小龙虾上的资源优势。

今年前三季度，安井营收81.56亿元，同比增长33.78%，净利润6.89亿

元，同比增长39.62%。第三季度净利增62%，预制菜的第二增长曲线

收效明显。至笔者截稿，安井市值达426.89亿元。

2022年上半年（第三季报未出），三全食品营收38.21亿元，位居行业

第二，但其市值却仅为133.37亿。

有人为三全鸣不平，但家族企业管理的三全跟现代职业经理人管理的

安井相比，的确略显冲劲不足。曾经靠商超崛起登顶的三全，在渠道

旧梦里错过了餐饮渠道的东风，便利渠道和鲜食餐饮显然拖不起它的

重回霸主之梦。

有句话叫“一个人干不过一个团队，一个团队干不过一个系统，一个

系统干不过一个趋势”。回看冷冻的昔日龙头——三全、思念、安井

，崛起者都是乘上了趋势的东风，但安井要坐稳龙头则需要更大的功

力。
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