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轻烹饪米饭，新赛道还是鸡肋

北京商报2021.6.18

预期营收超6000万元

轻烹饪米饭品牌饭乎宣布已经在今年

上半年完成天使轮及A轮累计数千万元两

轮融资，其中天使轮融资在2021年2月完

成，由洽洽食品家族基金昕先资本独家投

资千万级人民币，A轮数千万元融资在

2021年5月完成，由联想之星领投、拙朴投

资跟投，两轮融资均由FoodPlus旗下专注

于食品饮料领域精品投行FoodPlus

Capital担任财务顾问。

根据何华的说法，A轮融资资金将用

于品牌营销以及供应链优化，以便进一步

巩固饭乎在轻烹饪米饭领域的优势以及夯

实饭乎未来的增长基础。

据了解，饭乎是一家成立于2020年下

半年的新兴品牌，2021年1月，其产品正式

上线天猫旗舰店。到2021年6月营收将达

到500万元以上，而在饭乎产品正式推出

的1月营收还不到10万元。

饭乎已经上线的产品为快煮煲仔饭，

15分钟即可煮一锅带锅巴的煲仔饭，并且

已经实现了明火、微波炉、电饭煲、电磁炉等

不同方式的标准化烹饪。目前，饭乎推出的

产品有腊味三宝煲仔饭、烟熏腊肉煲仔饭

以及剁椒小银鱼煲仔饭，还在开发的口味

有宣威火腿煲仔饭云南风味以及四川风

味。在淘宝上销量最高的是广式腊味砂锅

煲仔饭，月销量为8000多份，带砂锅的价格

约在28元/盒，不带砂锅的价格约23元/盒。

昕先资本投资总监刘源认为，煲仔饭

发源于两广却遍及全国，没有明显的地域

限制，制作工序复杂，对原料、火候、操作感

等要求较高，是备受消费者欢迎却难以实

现家庭自制的产品。饭乎为消费者提供了

全套产品解决方案，给消费者配好原料和

烹饪工具砂锅，这一点恰恰是相比于现有

自热类煲仔饭产品来说最大的优势。饭乎

通过煲仔饭切入米饭品类，未来再往米、饭

相关的其他品类延展，具备打造多爆款产

品矩阵的潜力。

香颂资本董事沈萌认为，饭乎符合社

会消费偏好，特别是年轻人的习惯对饭乎

这样的产品服务需求明显增长。

对于未来产品线的规划，饭乎方面表

示，一方面会继续深耕煲仔饭，另一方面会

挖掘各地有特色的米饭美食。对于轻烹饪

米饭市场饭乎有着一定的信心，饭乎对

2021年的预期营收为6000万-8000万元。

在市场竞争方面，饭乎表示，将从市场规

模、产品组合与产品力、消费者认知、供应

链基础、品牌营销与市场投放等方面构建

核心竞争壁垒。

饭乎VS即食产品、外卖

饭乎将即食产品视为主要的竞争品

类，这意味着，自嗨锅、开小灶、莫小仙以及

传统的方便面食品都是其竞争对手。

根据尼尔森数据显示，2019年上半

年，中国方便面市场销售额同比增长7.5%，

整体销量同比增长1.4%，去年方便面销量

高达400亿包。作为方便面“巨头”企业，

2020年康师傅和统一的收入和净利润都

实现了大涨。去年“双11”，自嗨锅21分钟

爆卖1个亿，成为购物节当天方便速食品类

中首个破亿的商家。而我国方便面市场在

经历了2013年后的低迷后，2018年和2019

年开始峰回路转。

与饭乎同台竞争的还有外卖产业，我

国外卖市场正处于飞速发展的阶段，还未

达到饱和。数据显示，截至2020年3月，中

国网上外卖用户规模达3.978亿人，外卖用

户使用率达44%；其中手机端网上外卖用

户规模达3.9653亿人，使用率达44.2%。

何华认为，快煮米饭与自热米饭和冷

冻菜的概念不同，自热米饭和冷冻菜都是

即食产品，而饭乎的快煮米饭给用户提供

的是烹饪方案。饭乎的产品保质期仅为6-9

个月，食材都是生的，且不含任何添加剂。

“区别于市面上针对Z世代人群的懒宅速

食，饭乎的目标用户定位于26岁以上、有经

济基础和对用餐品质有要求的精致白领和

资深中产，瞄准居家主餐桌场景。”何华称。

不过，业内人士认为，饭乎以半成品的

方式提供预制餐，因此需要借助明火、微波

炉等烹饪，这种一人食似乎只解决了原材

料方面的问题，却没有解决烹饪方式的问

题，特别是对于很多上班族来说，饭乎的轻

烹饪米饭似乎只是“换汤不换药”。

有消费者称：“带砂锅的煲仔饭其实很

‘鸡肋’，既然已经是吃速食类的饭，更多的

是希望简单便捷，如果真的想自己做饭，也

会更有仪式感。”甚至有网友在饭乎天猫旗

舰店上表示：“美团外卖不香吗？价格贵还

要自己煮。”

还有部分消费者是因为买饭送砂锅而购

买的，但在饭乎天猫旗舰店的评价中，对于砂

锅质量的吐槽不在少数：“砂锅才用一次就裂

开了。”“别指望和买的砂锅一样。”

“虽然相比即时类产品和方便食品，饭乎

的产品定位更健康也更优质，细分层级也要

更高，但价格也更高，针对的用户群体可能没

有更低端的产品大。”沈萌称，饭乎具有一定的

市场需求基础，如果能不断推出新品，可能会

出现高速成长，但也需要不断投入资源。

北京商报记者 钱瑜 白杨 实习记者 燕慧
图片来源：企业供图

“敏感肌肤第一股”贝泰妮赴港筹钱

Focus
聚焦

贝泰妮到底差不差钱

6月16日晚，贝泰妮在公告中表示，

公司董事会授权公司管理层启动H股上

市的前期筹备工作，目前正与相关中介

机构沟通相关事宜，关于本次H股上市的

具体方案尚未确定。这也意味着贝泰妮

不日将赴港上市。

值得一提的是，距离贝泰妮登陆A股

市场还不足3个月时间。3月25日，贝泰妮

在深交所敲钟上市，成为“敏感肌肤第一

股”。当日贝泰妮开盘报176元/ 股，总市

值超700亿元，登上A股护肤企业市值榜

首，成为彼时中国化妆品行业市值最高

的企业。

不仅如此，就在贝泰妮上市后的第

28天（4月22日）盘中之时，其市值首次突

破了1000亿元，成为A股首个千亿市值

的美妆公司。截至今日盘中，贝泰妮市值

为1071亿元。

在登陆A股市场不足3个月的时间

后，贝泰妮再次启动上市，难道是缺钱

了吗？

无论是从其分红表现还是营收数据

来看，贝泰妮囊中并不羞涩。数据显示，

上市前夕，贝泰妮对股东进行了大额分

红。2018-2020年上半年期间，贝泰妮已

累计向股东分红3.2亿元。其中，2018年

分红1.2亿元、2019年分红1亿元、2020年

上半年分红1亿元，分别占当期公司实现

归母净利润的46.15%、24.39%、62.5%。

此外，A股上市后贝泰妮募集金额达

15.34亿元，其中3亿元用于补充营运资

金。而其在2017-2019年期间，贝泰妮经

营活动产生的现金流净额分别为2.02亿

元、1.02亿元、5.15亿元。

从业绩来看，贝泰妮2017-2019年

营业收入分别为7.98亿元、12.4亿元、

19.44亿元，净利润分别为1.55亿元、2.63

亿元、4.13亿元。

从数据来看，贝泰妮显然不缺钱，那

为何又要港股上市？贝泰妮相关负责人

在接受北京商报记者采访时表示，本次H

股上市是根据贝泰妮发展战略及运营需

要，将进一步提高公司的资本实力和综

合竞争力。同时在H股上市有助于提升贝

泰妮和薇诺娜品牌的海外知名度。通过

“A+H”的方式稳定股权结构。

而在香颂资本董事沈萌看来，时隔

三月再次赴港IPO，上市融资的可能性不

大。究其背后原因或更多是为了品牌营

销及满足投资者需求。

补多品牌短板

其实，从当前A股化妆品赛道来看，

贝泰妮虽凭借千亿市值占据龙头位置，

但从多品牌发展以及生态布局方面，远

不及上海家化、珀莱雅等企业。

截至目前，上海家化品牌阵容的丰

富度较高，旗下包括中高端护肤品牌佰

草集、敏感修护品牌玉泽、男妆品牌高夫

以及婴幼护肤品牌启初等。而珀莱雅同

样为多品牌布局企业。

据悉，目前珀莱雅旗下共有八个品

牌，包括“珀莱雅”“优资莱”“悦芙■”“韩

雅”“猫语玫瑰”“YNM”和“彩棠”等。此

外，在营收方面，薇诺娜不足20亿元的营

收同样不足以与上海家化及珀莱雅等品

牌相抗衡。

除老牌化妆品企业的竞争外，新兴

品牌的涌入同样让化妆品市场赛道变得

拥挤，譬如完美日记的异军突起以及花

西子、纽西之谜等品牌的崛起，都或多或

少让贝泰妮感到了危机。

赛道拥挤竞争加剧的同时，贝泰妮

一直被业界诟病对单一品牌依赖程度较

高。数据显示，从2017年到2020年上半

年，薇诺娜品牌在贝泰妮中的营收占比

超过99%。显然，在多品牌布局方面，只

有薇诺娜的贝泰妮显得单薄。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表

示，在护肤品领域，贝泰妮所面临的挑战

是品类的单一性，虽然在敏感性肌肤护

理领域获得成功，但要成就大品牌，需要

进行产品线的更好布局。从其发展来看，

借助原来的研发实力，以全新品牌进入

新领域并且利用资本市场获得的资源，

加大投入，完善其产品线布局，能获得更

好的发展。

对于贝泰妮而言，要做的远不是“敏

感肌第一股”。在今年5月举行的2021中

国化妆品趋势大会上，对于过度依赖薇

诺娜的质疑，贝泰妮董事长郭振宇曾对

北京商报记者表示，虽然贝泰妮以薇诺

娜立足，但对贝泰妮而言，远不止薇诺

娜，贝泰妮要走的是多品牌路线，不断做

大做强。

同样，贝泰妮相关负责人在接受北

京商报记者采访时表示，贝泰妮选择在

H股上市，有助于公司借助海外市场融

资迅速完成多品牌生态圈布局，同时公

司也考虑尝试通过并购国内外品牌以

丰满品牌矩阵，进行皮肤健康生态全产

业布局。

业内人士表示，贝泰妮想要做大的

心思不言而喻。此番赴港上市，虽然融资

能力不及A股，但就贝泰妮多品牌生态布

局战略而言，A+H股能够让其在今后的

布局中有充足的资金。同时在搭建海外

市场层面以及品牌知名度的塑造上也有

着一定的积极影响。

北京商报记者 钱瑜 张君花/文并摄

A股上市不足3个月， 又要赴港上市，“敏感

肌肤第一股”贝泰妮缺钱了吗？6月16日晚，贝泰

妮发布公告称， 公司拟发行境外上市外资股（H

股）并在香港联合交易所有限公司上市。不过，从

其营收及现金流来看，缺钱一说似乎不通。

业内人士表示，随着国内化妆品市场赛道拥

挤竞争加剧，被诟病依赖单一品牌的贝泰妮急需

扩充产品品类守住市场份额。无论是自己培育新

品牌还是收购现成品牌， 都需要大量资金的支

持，赴港上市能让其获取更多资金。

轻烹饪米饭品牌“饭乎”正在自热米饭和外卖之间开拓一条新赛道。6月15日，轻烹饪米饭品牌“饭乎”宣布已

于近期连续完成两轮融资。“饭乎的直接竞争对手还是即食产品。”饭乎创始人何华告诉北京商报记者，外卖可能

在食材用料、调味品使用等方面存在一些问题，此外，即便是自热类和即食类速食也很难还原烹饪的味道，消费者

往往会纠结应该选择什么，这为饭乎类轻烹饪米饭品牌提供了新的机会。

在业内人士看来，饭乎虽然打开了一人食餐饮新场景，但对于现在的年轻人来说，方便、快捷更加重要，这种

轻烹饪米饭介于自己煮饭、外卖和自热米饭之间，从产品本质来看并无太多创新，如何让消费者在猎奇几次后重

复消费买单成为饭乎需要面临的问题。


