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2020 年春节期间新冠疫情全面爆发，党中央、国务院高度重视

联防联控工作，各地积极响应全民投入打好疫情阻击战。伴随疫情防

控进入常态化，国内肉类销售和消费方式也在发生着显著变化。早在

2019 年春夏时节，课题组曾对牛肉产品线上线下消费情况开展过专

题调研，结果显示，线下渠道当时是消费者购买牛肉产品的主渠道，

线上渠道购买牛肉的消费意愿受品牌认知度与价格等因素影响。线下

肉品销售受新冠疫情遭遇瓶颈，肉品企业正常销售严重受阻，党中央

国务院多个部门相继出台延期缴纳税款、降低企业房租成本等扶持政

策措施，全力保障畜牧相关企业顺利复工复产和促进畜禽产品稳定有

效供应；各大肉类生产企业，面对突如其来的新情况新挑战，积极适

应市场发展变化，下大力气开拓线上销售业务，努力降低产品库存积

压，着力解决现金流不畅等问题；在有关部门通力协助下，肉品企业

逐步打通运销渠道，提升物流运输质量，保证了各类肉品安全、快速

地到达消费者餐桌。

伴随重大疫情防控渐入常态化，传统线下肉品销售渠道确实受到

巨大影响，但也倒逼企业加快转型升级、有效拓展线上肉品销售版图。

可以预见，未来一个时期，无论对于我国第一大肉类消费品的猪肉、

第二大肉类消费产品的牛肉、还是消费量持续攀升的羊肉，以及驴肉



等特色肉品，其消费市场与受众人群、消费业态与趋势特点都将因此

次新冠疫情而发生重大转变，线上肉品销售机遇与挑战并存。

一、疫情之下线上肉品销售有亮点

一是线上肉品销售迅速扩张。课题组 2019 年调研发现，受访者

中约有 27.15%的消费者选择线上购买牛肉产品，而更多的受访者选

择线下渠道和线上渠道并行、以线下渠道为主的购买方式。鼠年新春

伊始，全国各地积极响应中央“打赢这场疫情阻击战、攻坚战、持久

战”的号召，关闭各类公共消费场所，肉类产品线下销售渠道暂时受

阻并一度长时间陷入低谷，生产销售者和消费者作为供需双方顺应情

势变化迅速将肉品交易活动转移到线上平台进行。

调查显示，疫情期间超过 7 成的消费者线上购买肉品的频次远超

过疫情之前。而终端市场在疫情来临后的快速变化进一步倒逼企业及

时做出相应调整。以品牌牛肉为例，供应商为缓解传统渠道销售压力，

迅速加大线上渠道营销力度，交易伙伴从原来以餐饮、熟食加工厂、

冷冻批发市场等规模主体为主一时之间扩展到个体消费者占据较大

比例，进而由传统的企业与企业（B2B）交易为主的商业模式，迅速

转化为企业直面消费者（B2C）交易为主的模式，一下子拉近了消费

者与生产经营者之间的距离，消费者的消费方式和供应商的销售渠道

得到同步重塑。以呼伦贝尔肉业集团为例，该集团通过拓展新型电商

业务转换营销模式，克服线下销售渠道受阻带来的不利影响。据《农

民日报》报道，该集团疫情期间线上牛肉产品销售额是往年同期消费



额的 3 倍以上，有效保障了企业在疫情期间的正常运转，避免了货物

挤压造成的不必要损失和资金困难。

二是预制类肉品成为行业新宠。仍以牛肉为例，近年来牛肉类食

材因其营养价值丰富而日益受到消费者青睐，但是又由于其烹饪难度

相对较大，居民往往较多选择在外消费，而传统生鲜牛肉居家消费增

长相对缓慢。课题组调研发现，相比传统生鲜肉品，预制类牛肉产品

对消费者的吸引力明显增大，溢价空间也得到较大扩展。预制类品牌

牛肉产品是牛肉品牌企业以牛肉为主要材料制成的半成品甚至成品，

包括能够更好满足消费者日常需求的熟食菜品，如家庭牛排、黑椒牛

仔粒、椒香牛柳等产品，消费者在家只需对其进行简单加工或加热即

可食用，方便快捷且营养健康，日益受到年轻消费者追捧。疫情期间，

相比传统冷鲜牛肉消费不畅的状况，外卖预制类牛肉半成品、熟食产

品销售额大增。

为顺应市场发展，众多餐饮企业为克服复工推迟对于产业、行业

和用工等的不利影响，同时也为更好地满足和迎合疫情防控期间消费

者居家消费的购买需求和实际变化，发挥自身菜品加工优势投入预制

类肉品开发、加工与线上销售，满足消费者“宅家”享受饭店中高档

美食的需求，顺应了疫情期间预制类肉品渐成消费者新宠的重要过

程。西贝餐饮在因疫情防控需要关停堂食之后，为抢占市场先机，迅

速将战略级产品“牛大骨”转变成预制加工的核心拳头产品，并积极

研发增加了十几道可以在线上售卖的其他多种预制类相关菜品，开拓



线上肉品销售渠道，其官方线上销售统计数据显示，西贝线上商城外

卖增量大概比去年同期增长 20%，线上销售增量达到 300%，数字还在

持续向好。

三是疫情倒逼冷链物流配套设施与加工水平加速提升为线上发

展提供了强力支撑。疫情期间，为有效保障“菜篮子”供应，在鼓励

企业发力电商平台等的同时，中央及地方政府相关部门加紧落实近年

出台的多项文件和对策措施，鼓励和扶持快速提升冷链物流和品牌肉

品加工能力水平，全力保障猪肉、牛肉、羊肉等畜禽产品稳定市场供

应。疫情期间，冷链物流和加工水平较高的品牌肉品生产加工企业表

现出较大的竞争优势。有理由相信，疫情之后，冷链物流和加工能力

将得到进一步重视和更快更好发展。

政府有关部门近年来的相关工作主要包括两个方面：一，加强冷

链物流配套设施体系建设。2020 年“中央一号文件”提出，建设一

批骨干冷链物流基地，加大资金投入力度，加强农产品冷链物流统筹

规划、分级布局和标准制定，完善冷链物流基础设施网络，加强冷链

技术建设，实现高品质、低成本、低耗能，为线上“生鲜”市场赋能

添力。相关部门出台政策，要求压实“菜篮子”主体责任，支持发展

冷链物流和畜产品产地加工，新《食品安全法》也提出，各地区要不

断加强监管力度，细化权责，从制度上保障冷链物流顺利发展。二，

提升畜产品产地初级加工能力。我国畜禽产品初加工水平总体呈现两

极分化特点，为数不多的大型企业初加工水平已与国际先进接轨，而



数量众多的农民合作社和家庭农场等新型经营主体普遍缺乏先进加

工设备、场地简陋且加工方法落后，无法满足品牌化、标准化、规范

化的加工需求。现阶段，国内畜禽肉品加工转化率仍有较大提升空间，

农业农村部相继出台扶持补贴政策，引导和支持发展农产品产地初加

工，鼓励和支持新型经营主体建设保鲜、储藏、分级、包装等设施。

二、疫情也暴露出线上肉品市场发展面临瓶颈

一是总体供应偏紧，特色优质肉品不足。2018 年 8 月以来，肉品

市场受“非洲猪瘟”影响，加上此次新冠肺炎疫情“双重”冲击，猪

肉供应趋紧、价格长时间高位波动、近期有所回调，牛肉、羊肉消费

量与消费占比“双增”而有效供给较为紧张，特色畜禽肉品的品牌化、

特色化程度明显不足导致普遍存在“优质不能优价”的现象。从品牌

牛肉供给角度来看，我国优质牧草资源相对稀缺，而肉牛养殖具有周

期长、生产成本高等特点，导致牛肉产量增长困难、总量供给不足、

高档牛肉极为稀缺且市场极不成熟。已有研究表明，退牧还草、草原

生态补助奖励等扶持政策措施也是间接导致肉牛、肉羊存栏量下降的

原因之一。优质牛肉供不应求、价格高企导致肉牛屠宰加剧，而犊牛

和架子牛后备数量严重不足，得不到有效补充，产业循环发展模式存

在盲区，种群数量难以有效扩大，进一步加剧了与快速增长的牛肉需

求之间的供需矛盾，导致难以形成完整有序的品牌牛肉产业供应链。

近年来，我国牛肉消费进口依赖度更是居高不下，而眼下国外疫情还

在蔓延，肉牛养殖、屠宰、加工、贸易形势变得格外严峻，澳大利亚、



乌拉圭等部分我国牛肉主要进口国肉牛产业链暂时中断，原有牛肉输

入通路受阻，境外牛肉来源得不到充足保障，境内供给原本紧张，供

需严重失衡的局面进一步加剧。2019 年调研显示，消费者选择购买

品牌牛肉的主要原因之一是价格并不算太高，约 75.66%的被访问者

表示因为价格比较亲民和方便快捷而选择线上渠道购买品牌牛肉，如

果市场供需矛盾得不到有效缓解而导致品牌牛肉价格持续大幅走高，

势必会传导并严重影响到消费者线上购买品牌牛肉的意愿。与牛肉相

类似的还有羊肉，其产业链各环节也具有与牛肉相类似的问题。而作

为特色小众的驴肉，市场需求日益走高，明显供应不足且缺口较大。

二是品牌打造欠缺，营销手段需要革新。从国民品牌肉品认知角

度看，我国居民对品牌肉品的认知度普遍较低。根据课题组对中老年

消费者的调查，发现中老年人主要选择以线下消费为主，且对肉品品

牌的关注度并不高，其关注较多的往往是肉品的新鲜度与价格；作为

线上渠道购买有生力量的年轻人、尤其是年轻的白领，其对肉品的品

牌以及产品的细分快捷特性与特殊口感更加重视，而这一部分人的居

家消费频次相对较少。从肉品产业发展情况看，不排除部分地方特色

优势品种因与新电商等新产业、新业态有效结合而实现了更大价值，

但是比较普遍的情况是肉品知名品牌相对缺乏，而高端优质肉品品牌

往往来自海外，国内特殊优势地方品种往往因缺乏品牌打造与营销手

段相对落后而普遍陷入“优质不能优价”的境况。以品牌牛肉产品为

例，在产品上市初期，企业往往选择通过广告促销等方式扩大品牌牛

肉产品的认知度。但是调研显示，仅有 26.6%的受访者表示因受到广



告吸引而选择购买品牌牛肉，这一结果表明厂家的广告营销措施并不

能有效提高消费者对品牌牛肉的认知度；有 50.7%的受访者表示，比

较乐意参与品牌牛肉厂家提供低价或者免费试吃等推介活动，如果活

动中发现该品牌牛肉符合家庭大部分成员口味，则会优先考虑选择购

买。综合来看，提升消费者认知度，对于线上渠道购买乃至整个牛肉

产业发展均具有重要意义，品牌打造与合适营销手段的有效结合是提

升消费者产品认知度的必由路径，而营销手段的恰当选择需要根据不

同受众群体关注点的不同有所取舍。

三是市场鱼龙混杂，秩序亟需清理净化。从近年调研情况看，牛

肉、羊肉、驴肉等特色肉品普遍受到假冒伪劣甚至走私产品等的较大

冲击。以驴肉为例，驴肉因性温、高蛋白、低脂肪、高氨基酸、低胆

固醇等特点而适合所有体质人群，受到大众普遍喜爱。但是，驴业发

展存在生长周期长、繁育慢、存栏量少等特点，驴肉供不应求问题极

为突出，假驴肉、走私僵尸驴肉充斥市场。近年来爆发的诸多假驴肉

事件中社会影响较大的当属 2018 年 1 月河北沧州河间利用骡子肉、

马肉、猪肉冒充驴肉事件。“劣币驱逐良币”导致市场上的真驴肉销

售不瘟不火、价格远低于合理区间，而“苍蝇馆子”式的传统驴肉火

烧低端经营，既无法体现其本身价值，又易受假驴肉低价冲击，加上

与牛肉面临同样的困境，其生存空间式微，亟需尽快实现转型升级。

内蒙御驴牧业等新兴驴业大型企业，着力整合现有优质资源要素聚焦

驴的全产业链开发和新业态打造，以规范化、标准化、多样化的驴肉

系列产品开发逐步走俏和引领驴肉线上消费，助推活驴循环经济发展



模式持续创新。

三、疫情后促进线上肉品销售健康发展的政策建议

首先是着力保障肉品供给。国家一直高度重视和重点保障猪肉的

有效供给，在此基础上，政府应重视新时期人们对于牛肉、羊肉、禽

肉以及特色肉品需求的结构变化与增长情况，尤其要兼顾牛肉、羊肉、

禽肉、驴肉等的有效供给和多元化保障。新时期，各级部门应加大肉

牛、肉羊、肉驴等产业发展与扶贫等的政策支持力度，制定中 e长期

相关产业发展规划，加大对相关品种养殖、配种、繁育等环节的补贴

力度，合理开发利用饲草料资源，积极发展饲草料种植，充分利用农

作物秸秆，鼓励发展粮改饲、青储饲料和黄储饲料，集成和推广各相

关产业全产业链关键技术集成配套体系，增强饲草料供应水平和繁养

水平，促进各产业协调持续发展，保障相关肉类有效供应。相关企业

要立足产业和行业发展，克服短期行为，努力打造地方优势特色品牌，

开发特色肉类产品，实现优质优价。

其次是着力打造肉品品牌。线上消费极大地拉近了消费者与生产

者之间的距离，长时间的重大疫情促使消费者线上消费选择增多并渐

成消费惯性，正如 17年前的 SARS 疫情后期线上消费迅猛发展一样，

此次新冠疫情后线上销售的活力将得到进一步激发和长期持续。如何

打造特色优势品牌，提升消费者品牌认知度，更好地满足消费者对于

半成品、预制类产品等细分肉类产品需求，成为肉类企业亟需关注和

尽快解决的课题。农业农村部将 2018 年确定为农产品“品牌建设年”，



推进质量兴农品牌强农；2020 年“中央一号文件”强调致力于打造

地方农产品品牌，增加优质农产品供给。只有重视品牌打造，以顾客

需求为导向，综合考量安全、营养、口感、便捷、美观等因素，开发

出诸如疫情期间京东即食小龙虾套餐、盒马鲜生系列海鲜预制类产品

套餐等适合不同消费群体口味喜好的系列肉类新品，才能够更好地吸

引顾客，提升不同顾客群体的信任度和满意度，更好地留下各类顾客。

第三是着力市场定位布局。线下肉品销售的激烈竞争迅速向线上

蔓延，面对愈演愈烈的同质化竞争格局，相关肉类企业若想在线上销

售竞争中提早胜出，占据更多的市场份额和有效维持竞争优势，就需

要密切跟进研究市场变化、影响因素及其走势特点，对未来的目标市

场进行精准定位与谋划布局，需要调研分析目标客户群体关于产品的

真实期待与认知，清楚目标市场上不同群体的个性化、差异化、多元

化需求，对产品、服务与营销策略作出针对性的改进，生产出符合市

场需求和战略布局的产品，以工艺标准化、规范化保障产品质量，以

产品多元化、差异化适应市场细分，以促销手段多样化、参与化针对

不同消费群体，以品牌化、系列化提高各类消费者的产品认知度和忠

诚度。

第四是着力完善配套措施。政府要进一步鼓励和引导肉类加工企

业重视品牌建设，以品牌建设引领产业链发展和价值链提升；引导和

扶持相关经营主体加大冷链物流与仓储配套设施体系建设，解决品牌

肉类加工运输过程中的保鲜难题，确保品牌肉品在市场储运环节保持



高品质；支持引进和研发先进养殖、屠宰、加工、运销设施设备，鼓

励改进和采用新型加工保鲜技术，有效保障品牌肉品的新鲜度、适口

性和好卖相，持续提升猪、牛、羊、驴、禽等在产地屠宰、加工、储

运外调的能力和水平；鼓励行业领军企业积极参与关键技术探索创新

与集成示范，提升各肉品产业链各环节整体发展协调性；重视市场秩

序建设与清理净化，重视发挥市场在资源配置中的决定性作用和政府

必要的宏观管理与调控职能。

（王玉斌系中国农业大学经济管理学院博士生导师，国家农业农

村发展研究院研究员，北京食品安全政策与战略研究基地研究员，人

民网新电商研究院学术委员会委员；

李颖系中国农业大学经济管理学院硕士研究生）


