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中国车企“抢滩”马来西亚

专访福春菜场火锅创始人蔡竺呈：

从质疑声到三成复购率 踩中年轻人的“烟火刚需” 车厘子30元/斤
“贵价水果”集体降价
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放弃高毛利菜品

提及福春，消费者的第一印象几乎都是能自

己拿着采购的菜篮子。“客人到店先领菜篮子，然

后去菜场里自行采购海鲜、蔬菜，只要菜场有的，

都能买了带过来。”蔡竺呈介绍，门店对客人自购

的食材提供免费清洗服务，若是海鲜处理等复杂

加工，仅收取适当加工费，锅底、肉类则需在店内

消费，同时店内也提供一些特色菜品。

在社交平台上，消费者晒出的“福春打卡

照”，几乎都是“菜篮子+菜场食材+火锅”的组

合。有消费者提着篮子在海鲜摊前拍照，有消费

者展示自己选的火锅“隐藏食材”，还有消费者记

录“从挑菜到涮锅”的全过程。这种模式成为对福

春最直观的认知标签，而其背后也精准击中了当

下消费者的两大诉求。蔡竺呈表示，福春这种模

式一是让消费者对“新鲜”的极致信任，自己挑的

海鲜活蹦乱跳，蔬菜带着泥土气息；二是对“体验

感”的追求，提着菜篮子逛菜场，互动感远超常规

火锅店。

众所周知，蔬菜和海鲜是火锅店中毛利较高

的菜品，蔡竺呈却主动放弃餐饮人眼中的利润

“核心”，“按餐饮人的利润规划，这种做法完全反

逻辑。”蔡竺呈不止一次听到这样的质疑。

“开在菜市场里最大的优势就是租金，保守

估计能比商圈商铺租金省1/3，甚至更多。”蔡竺

呈直言，用空间成本的让利，换模式创新的空间。

在她看来，菜市场在消费者心中的“刻板印象”，

恰恰是差异化的突破口，当所有人都在商圈里比

拼装修、营销时，菜场里的火锅店本身就是场景

稀缺品，同时也解决了传统火锅的两大痛点。传

统火锅店的生鲜食材保鲜难、损耗高，而福春通

过消费者直采到门店加工的闭环，将食材损耗率

降至近乎为零，同时节省30%以上的人工成本。

从中老年客群到年轻主场

开业一年多，福春最大的变化，藏在用户画

像里。

“开业前3个月，店里超七成为周边的中老年

居民，他们路过菜场看到火锅店，好奇地进来尝

鲜，点一份锅底，买把青菜就能吃。”蔡竺呈坦言，

那段时间很焦虑，“难道年轻人真不愿来菜场吃

火锅？”今年初，陆续有消费者在社交平台发布

“提篮逛菜场涮火锅”的视频，年轻客群开始批量

涌入，到今年底，门店25—35岁的年轻客群占比

已升至六成以上。

据蔡竺呈观察，当下的年轻消费者，对“性

价比”的定义已从“便宜”升级为“值不值”，有

年轻消费者会为了买一把新鲜蔬菜、一只活

虾，在菜场里逛上半小时，拍一组“烟火气写

真”，再到店里慢慢涮锅。“现在来的年轻人，

会提前做攻略，知道菜场里哪家商户的海鲜最

新鲜、哪家商户的蔬菜是本地直供，甚至会为

了买一把时令菜特意来。”这种逻辑，在复购

率上得到验证。福春开业一年，复购率稳定在

30%—40%。

但这种模式并非没有壁垒。菜市场的“嘈杂”

“异味”，劝退部分消费者。蔡竺呈坦言，门店收到

的差评里，大部分集中在“环境太吵”“担心有异

味”“食品安全没保障”。对此，福春也在努力做出

调整，例如设置透明加工区、与菜场联动清洁、主

动告知环境情况，在保留烟火气的同时提升消费

体验。

不过意外的是，福春的模式也带动了菜场

商户的生意。例如菜场里的主食档口，原本下午

不售卖油条，现在改成整天供应，很多消费者购

买油条涮火锅；猪肉档口的自灌腊肠也成为热

销品。

模式难复制但场景可续

福春的走红，始于一只菜篮子，但能留住客

人的，是菜篮子背后的消费体验。

这一现象折射出餐饮消费的深层变革。

《2025年中国餐饮产业生态白皮书》显示，餐饮

消费呈现品牌祛魅，品牌背后的实际价值高于符

号价值；猎奇与尝鲜，消费者追求新颖的餐饮体

验；悦己餐饮流行，对餐饮感官需求的满足超过

社交需求；能够带来情绪价值的餐饮服务将会持

续受到市场欢迎四大趋势。调研数据显示，在餐

饮消费者对品牌的倾向性方面，偏好小众、有特

点、有个性的餐饮门店的消费者占比最高。

实际上，过去一年菜场文化在全国风靡，火

锅、烤肉、咖啡这些品类陆续出现在菜市场这个

场景中，甚至还有一些连锁餐饮品牌也加入其

中。聚焦北京市场，紫光园在菜市场开档口店，售

卖熟食、酸奶等招牌产品；咖啡品牌Grid Coffee

在网红菜场“三源里”门口开设一家门店。

福春踩中的风口，本质上是消费者对烟火气

的回归。

在蔡竺呈看来，福春的成功，并非因为“火

锅+菜场”的组合，而是抓住了消费者对“烟火

气”的刚需。如今，很多商业体邀请福春入驻，甚

至有资本方伸出橄榄枝，对于接下来福春的发

展，蔡竺呈表示，将围绕“菜场”场景继续深耕。

不过，菜场餐饮要想一直“火”下去并非易事。

蔡竺呈表示，当初在北京找场地时，跑了多个菜

场，大多因“食品安全不达标”“场地不符合餐饮规

范”而告终。这一餐饮场景的门槛，不在于模式，在

于食品安全、卫生条件、场地合规性等细节。

“常有同行问我福春是否容易复制，我的答

案是：模式难复制，但菜场场景的潜力无限。”蔡

竺呈称。 北京商报记者郭缤璐

入冬以来，在水果销售市场

上，冬季时令鲜果陆续上架，草

莓、蓝莓、车厘子等成为水果区

的“新宠”。北京商报记者近日走

访北京新发地市场发现，曾经高

价的车厘子，由于今年提前进入

北京市场，使得价格回落。

在北京新发地市场，5斤装

“J”车厘子的批发价已进入百元

区间，价格下降的时间较往年提

前约一周。另外，小规格车厘子

140元/盒，折合约30元/斤。山姆

会员商店在售的1公斤装“3J”车

厘子售价为99.9元；1号会员店

在售的5斤装“3J”智利进口车厘

子售价为199元；盒马在售2.5公

斤装的“4J”智利车厘子售价为

299元。

据悉，2025—2026年度新

产季首批入境的海运智利车厘

子，已于近日顺利到达广州南沙

港码头。该航次载运智利车厘子

约370柜，总重近8000吨，这些

车厘子将陆续分拨至全国各大

果蔬批发市场。

一位车厘子商户表示，今年

车厘子的售价明显低于往年同

期。前段时间空运车厘子售价超

100元/斤，待海运车厘子到货

后，价格呈现“腰斩”趋势。同时，

年内智利气候适宜车厘子生长，

年内产量同比增长近四成。同

时，今年，海运航程较之前缩短

4—5天，运输班次增加，空运比

例降低，促使运输成本降低。供

应量增加、运输成本大幅下降，

促使进口车厘子售价下降。“相

较去年同期，车厘子价格下降

15%—20%。”该商户坦言。

北京新发地市场总经理张

月琳表示，此前，在国内水果市场

中，“4J”车厘子已是“顶配”，今年

“5J”车厘子在市场中已经常见。

近年来，智利车厘子种植面积不

断增加，产量也随之增加，约九成

进入中国市场。随着种植规模扩

大，车厘子得以更早批量上市。后

续随着海运车厘子大量抵达，其

价格还将呈现下降趋势。

上述商户表示，随着春节临

近，礼盒装车厘子的需求增加，

价格可能出现5%—10%的小幅

回升，但整体仍低于去年同期。

值得关注的是，目前榴莲、

蓝莓、芒果等时令鲜果已开始集

中上市，价格较去年均有所下

降。其中，国产云南、山东产及秘

鲁进口品种的蓝莓颗粒圆润、品

质提升。据一位蓝莓商户介绍，国

产蓝莓在市场中的占比显著提

升，原产地农户扩展种植，市面上

蓝莓价格有所下降，销量稳步攀

升。今年11月，云南蓝莓开始批

量进入北京市场。据悉，今年，北

京新发地市场中蓝莓整体销售量

有望突破2万吨，预计将同比增

长约五成。

相关资料显示，2013年，国

产蓝莓在云南开始种植，并于

2018年形成规模上市，结束了进

口蓝莓占领市场的局面。去年，我

国蓝莓种植面积已达140多万

亩，种植面积和总产量跃居全球

首位。以云南红河州蓝莓产区为

例，红河州已建成全国大棚基质

蓝莓的核心产区，截至12月，全

州蓝莓种植面积超过15万亩。

北京商报记者王维祎

多元化“切入”

仅半年时间，小鹏汽车有三个海外本地

化生产项目落地。

据了解，今年7月，小鹏汽车全球首个海

外本地化生产项目在印尼落地；9月，小鹏汽

车首个欧洲本地化生产项目在奥地利格拉茨

麦格纳工厂正式启动，同月协同本地化生产

的首座欧洲研发中心“德国慕尼黑研发中心”

正式启用；今年12月，小鹏汽车在全球布局的

第三个本地化生产项目将落地马来西亚。

作为小鹏汽车海外业务新兴增长市场，

今年前10个月，小鹏汽车在当地的纯电品牌

累计销量跻身前六强。“项目将于明年实现量

产，旨在打造服务整个东盟右舵车市场的战

略枢纽。”小鹏汽车相关人士表示，本次推进

海外本地化生产项目，小鹏汽车旨在与本地

市场和消费者共同成长，提供更贴合当地消

费者习惯的高品质智能产品。

小鹏汽车拓展马来西亚市场是中国车企

出海路径的缩影，包括比亚迪、长城、北汽、奇

瑞等车企陆续杀入马来西亚汽车市场，从车

型出口到实现当地生产，中国汽车在马来西

亚市场的投入持续升温。其中，今年4月，

Stellantis集团与零跑汽车宣布，双方将启动

马来西亚本地化组装项目。据了解，该项目将

基于Stellantis集团现有的位于马来西亚吉

打州的Gurun工厂展开，项目初始投资额为

500万欧元，并计划于今年底前启动首款零跑

车型C10的本地化生产。

不同于借助合作伙伴本地化生产的零跑

汽车，比亚迪则是选择在马来西亚建设组装

工厂（CKD）在当地进行制造生产，并将于明

年正式投产。而早在2022年，比亚迪就在马来

西亚当地推出ATTO 3车型，该车国内版本为

元PLUS。“马来西亚一直是比亚迪在东南亚

最重要的市场之一。”比亚迪亚太汽车销售事

业部总经理刘学亮表示，比亚迪对马来西亚

电动生态的全面投入，从本地组装到人才培

养，再到电动出行的推广。

“中国车企在马来西亚采取多元化竞争

策略，包括技术输出、合作模式、当地生产

等。”中国汽车流通协会专家委员会成员颜景

辉表示，凭借智能化技术与创新设计，越来越

多的中国新能源汽车车型在海外市场受到欢

迎，从最初车型出口切入市场后，车企开始考

虑更节省成本和能够享受当地优惠政策的本

地生产，来让企业在当地更好地发展。

为何选马来西亚

随着“出海”加速，为何马来西亚成为中

国汽车重点布局阵地？

近年来，国内新能源汽车增速逐渐显现

放缓趋势，车企开始寻找新的增量市场。反

观，近年来东盟汽车市场正处于爆发式增长

阶段。其中，马来西亚市场表现尤为亮眼。

据统计，今年二季度，东盟的印度尼西

亚、马来西亚、泰国、菲律宾、越南5个国家的

汽车总销量约70.71万辆。其中，马来西亚市

场汽车销量反超印尼市场，首次摘得区域内

汽车销冠。不仅是总销量，新能源汽车在马来

西亚市场的渗透率也逐步提升。据统计，去

年，马来西亚纯电动车市场销量同比增长超

200%。有调查显示，随着汽油价格上涨和民

众环保意识增强，已有约1/4的马来西亚消费

者有意购买电动汽车。

对于汽车市场整体转型发展，马来西亚

政府也有明确的规划目标和方向。2023年，马

来西亚政府发布《2030年新工业大蓝图》。根

据规划，2030年，马来西亚电动汽车销量占新

车销量的比例将达15%，2040年将提升至

38%。此外，今年马来西亚计划将全国电动汽

车充电站数量增至4000个，在2030年前增至

1万个。

为了能够尽快提升电动车普及率，马来

西亚政府实施多项激励措施。2022年，马来西

亚政府财政预算案中提出，电动汽车享受为

期三年的进口税和消费税豁免，同时电动汽

车车主还可获得机动车辆税和所得税返还。

此外，2027年底前，在马来西亚本地组装的电

动汽车零部件免征进口关税，组装完成的电

动汽车免征消费税和销售税。

除政策支持、市场空间外，马来西亚同样

也具备丰富的产业链与资源，这也同样是车

企在当地建厂所考虑的原因。据统计，马来西

亚有超600家汽车零部件制造商，能够生产车

身面板、制动零件、发动机零件、变速箱和转

向零件、橡胶零件以及电气和电子零件等各

种零部件，产业配套能力较强。小鹏汽车相关

人士表示：“马来西亚不仅是区域消费中心，

更拥有成熟的汽车产业链，以及针对本地化

生产的积极政策，这使其成为智能电动汽车

制造的理想基地。”

从出口到当地市场再到本地化生产背后，

马来西亚的地理优势同样重要。“马来西亚地

处东南亚核心位置，是连接太平洋和印度洋的

重要通道，交通便利，而地理位置优势使得马

来西亚成为辐射整个东南亚地区市场的重要

枢纽。”一位进出口贸易行业内部人士表示，在

当地生产的企业可借助其完善的交通网络，将

产品快速运往周边国家，进一步扩大市场覆盖

范围，提升品牌在东南亚地区的影响力。

车企争相涌入马来西亚市场，也带动相

关产业链企业积极布局马来西亚市场。今年2

月，亿纬锂能马来西亚工厂首颗电池下线，至

此亿纬锂能首个海外工厂开始生产运营。据

了解，亿纬锂能马来西亚工厂主要生产电动

工具、电动两轮车用圆柱电池。目前，该工厂

已具备年产6.8亿只圆柱电池的产能。

北京商报记者刘晓梦

图片来源：企业供图

国土面积约33万平方公里的马

来西亚，正聚集众多中国车企落地建

厂。12月15日，小鹏汽车发布消息称，

已与马来西亚EPMB集团签约，启动

其马来西亚本地化生产项目。这是继

印尼、奥地利之后，小鹏在全球布局

的第三个本地化生产项目。小鹏在马

来西亚本地化生产是中国新能源车

企出海路径的缩影，包括比亚迪、广

汽、奇瑞等中国车企均奔赴马来西

亚。近年来，国内汽车市场竞争越发

激烈，海外市场正成为增量“抓手”，

从出行到技术再到本地化生产，中国

车企正逐步在全球扩展市场。

菜市场火锅、菜市场咖啡……过去一年，“菜场系”餐饮频繁涌现，福春菜场火锅（以下简称“福春”）创始人蔡竺呈则将首家火锅

店“搬”进北京的菜市场。福春的特别之处，在于将海鲜、蔬菜等高毛利食材交给消费者自主采购，而该操作曾遭到诸多质疑。开业前

3个月，来尝鲜的多为提着菜篮子的中老年附近居民，这也让蔡竺呈心里打鼓：“难道年轻人真不愿进菜市场吃火锅？”直到一只复刻

童年记忆的竹编菜篮子火了，客群瞬间转向年轻群体。如今，开业一年的福春能够实现三至四成的复购率。在蔡竺呈看来，当下消费

者既追求“性价比”更渴望“体验感”，“情绪价值”正成为餐饮品牌破圈的新变量，而这正是福春区别于其他火锅店的独特生命力。


