
北京商报讯（记者 郭秀娟 白杨 实
习生 张函）蒙牛入主后，妙可蓝多正谋
划新的商业版图。7月13日，妙可蓝多相

关负责人在接受北京商报记者采访时

表示：“成立常温事业部的安排已经在

上周的内部年中会议上安排部署了，常

温奶酪棒产品的研发和生产也在同步

按照计划推进，预计今年内我们的常温

产品线就会和大家见面。”

值得关注的是，一般奶酪棒在运输

及储存过程中，需要始终保持低温，而

妙可蓝多推出常温奶酪棒，意味着可以

打破冷链运输，甚至在奶酪市场掀起价

格战。不过，眼下百吉福仍位居国内奶

酪市场之首，妙可蓝多想要超越其发

展，还需下更多功夫。

关于常温事业部成立的原因，妙

可蓝多相关负责人告诉北京商报记

者，“在我们这么多年的渠道建设中发

现，目前中国很多下沉市场冷链运输

配套的发展还有很长的路要走，因为

受限于运输条件，让我们的低温奶酪

产品没有办法走通一些偏远地区的

‘最后一公里’。因此我们也就希望通

过常温事业部的建立，以及后续常温

奶酪产品线的推出让更多的国人感受

到奶酪的美好”。

乳业独立分析师宋亮在接受北京

商报记者采访时表示，妙可蓝多推出的

常温奶酪对于市场拓展是非常大的突

破。“常温奶酪的推出，使得妙可蓝多的

产品可以不受温度的限制，也不受冷链

运输体系的限制，在运输与存储上占据

优势。因此更加可以进入到三四线甚至

四五线市场，这与当年的常温酸奶有异

曲同工之妙，很大程度上能推动妙可蓝

多奶酪业绩的增长。”

中国食品产业分析师朱丹蓬认为，

“常温奶酪对于整个中国奶酪市场会有

增量作用。伊利的安慕希已经超过了

300个亿的规模，因此可以看到常温产

品在中国的消费基数是非常大的。妙可

蓝多的常温奶酪棒可以对标安慕希的

常温酸奶，未来市场空间很大”。

此外，有消息称，已被蒙牛控股的

妙可蓝多未来将打造5个过十亿大单

品，包括奶酪棒、常温奶酪、家庭餐桌系

列和功能性奶酪食品等，并预计在9月

推出常温奶酪棒。

虽然妙可蓝多方面未提及未来将

打造5个过十亿大单品一事，但不可否

认的是，妙可蓝多正在不断加码奶酪市

场发展。

宋亮表示，“其实对于中国市场来

说，打造5个过十亿大单品，野心并不算

大。在国内从一线到五线市场，如果真

正把奶酪业务做起来，可能市场不止50

亿元，至少在100亿元以上。在中国市场

上很多100亿的大单品，基本上都实现

了一到五线的铺货。所以只要市场扩

大，我们认为在中国实现这个50亿元的

目标是没问题的”。

在业内人士看来，妙可蓝多的野心

似乎与蒙牛成为控股股东不无关系。天

眼查显示，蒙牛当前对妙可蓝多持股占

比11.23%。蒙牛将把奶酪及相关原材料

贸易业务注入妙可蓝多，同时提供生产、

供应链、渠道等资源，妙可蓝多将成为旗

下唯一奶酪平台，专注于奶酪业务。

宋亮建议，妙可蓝多未来发力点首

先是在产品的铺货，常温技术突破后就

可以在三四线、四五线市场做很大的动

销。其次就是在新品方面不断创新，妙

可蓝多作为国产龙头奶酪企业，应该在

新品业务上不断创新和挖掘，从而起到

引领作用，同时，也为自己的产品跟其

他产品的同质化竞争建立起一个有效

的壁垒。再次就是加强品牌的塑造和产

品功能性的打造，预计儿童奶酪中功能

化奶酪的发展会是很大的趋势。综合以

上，可以推动妙可蓝多的产品在中国市

场全面发力。

商经
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要做常温奶酪
妙可蓝多开拓下沉市场

“更名王”岩石股份资本热业绩冷

北京商报2021.7.14

“五公示”制度

餐厅、外卖平台甚至是航空公司都在积

极入局的北京老年餐市场，将迎来更明晰的

“游戏规则”。

根据《规范》，按照服务功能不同，养老助

餐点划分为两类，一类是仅提供就餐服务的

助餐点，另一类则是有制餐功能的助餐点。

对于前者，《规范》提出，养老助餐点要实

施“五公示”制度，即：健康证明、收费价格以

及对老年人的优惠、食品安全管理制度、食品

安全承诺书、举报电话上墙公示。同时，就餐

场所保持清洁、卫生，每次就餐后应进行一次

清洁；从业人员持有有效的健康证明，工作时

穿戴清洁的工作衣帽，双手清洁，保持个人卫

生；从烹饪后至食用时限控制在2小时以内；

餐食配送应全程保证食品中心温度高于60℃

等。此外，对这类助餐点，《规范》还明确，不得

将回收后的食品经加工后再次销售。

针对同时具备制餐、集中就餐、上门助餐

功能的养老助餐点，《规范》要求，要拥有独立

的经营权；三年内未发生过食品安全与安全

生产事故；接待能力不少于20人同时就餐；供

应品种特色突出，提供适宜针对老年人营养

健康、传统风味的优惠菜品；可接受刷卡消费

及养老助残专用POS机刷卡等。值得注意的

是，为满足部分出门不便的居家养老的老年

人用餐需求，《规范》还明确，这类助餐点要为

有需求的老年人提供送餐服务。

一度“鸡肋”的老年餐

“其实，这一次印发的政策只是北京规范

养老助餐市场‘政策包’中的一项，接下来，

本市还将进一步出台政策性规定，明晰养老

助餐补贴发放等内容。”知情人士透露。对

此，中国老龄产业协会研究室副主任郑志刚

直言，这一轮北京面向老年餐产业制定的系

列政策，可谓是整个行业期待了十多年的

“游戏规则”，将推动历经起伏的养老助餐市

场加速市场化改革、迈入可持续发展的良性

轨道。

郑志刚告诉北京商报记者，十多年前，北

京提出老年餐桌“全覆盖”至今，全市的养老

助餐市场历经数轮“洗牌”，一批又一批的业

内外资本不断涌入，野蛮生长的老年餐，确实

需要更完善的游戏规则去规范和引导。

有提供老年餐服务的企业负责人透露，

五六年前，曾有一批餐饮企业积极表态称：要

抓住老年人的“胃”，面向他们设计产品和服

务，同时，还有企业砸重本在北京投放了不少

智慧养老自助售餐机，信心满满地准备抢占

居家老年人刚需的就餐市场。当时，有餐饮企

业负责人曾为北京商报记者提供了这样一组

数据，以每位老人一天餐饮消费20元计算，北

京300余万老年人每天的餐饮花费就至少在

6000万元，一年直接花费就超过200亿元。

“然而不到一年，自助售餐机连连亏损、

餐饮企业相继退出，人们对养老助餐的未来

十分迷茫。”该负责人坦言，“当时，业界甚至

用‘鸡肋’来形容老年餐业务。”

根据此前市政府提交的关于《北京市居

家养老服务条例》实施情况的报告，2015年北

京市曾投入资金4495万元开展养老助餐服务

体系试点、培育养老助餐特色品牌。但即便如

此，2016年初，有机构公布统计数据显示，北

京全市的老年餐桌已经从最多时的4500个降

至约3600多个。

“跟风潮”后何去何从

不过，就在今年上半年，北京市民政局相

关负责人向北京商报记者透露，如今，北京的

养老助餐体系已基本搭建成形，主要涵盖养

老服务机构、社会餐饮企业、老年餐桌、机关

企事业和单位内部食堂这“四张餐桌”，北京

共计划发展1000个养老助餐点，目前已完成

684个。

“现阶段，北京的老年餐服务供给已具

备一定的规模，《规范》以及其他养老助餐政

策的出台，其实可以让大量本不处于养老

行业的企业尽快找到一条规范且有特色的

老年服务道路，让供给端‘有规可循’。”郑

志刚提出，“当年，很多企业其实是奔着补

贴、扶持去拓展老年餐板块的，并没有摸清

周边老年人的用餐需求，所以最终被市场淘

汰出局。”

上述企业负责人介绍，经过了十多年的

摸索，老年人就餐追求的营养、健康、方便、高

性价比等特点已经形成一定的规律，各路企

业入局养老助餐行业也大多不再是盲目的跟

风行为了，市场已经开始走上有序发展、良性

竞争的道路。

郑志刚建议，下一步，政府部门应针对养

老助餐出台更多量化、细化的标准，对于可接

受补贴的助餐点的范围进行界定，同时，监管

层面也要为市场留出一定的“自由发挥”余地，

比如允许助餐企业在合规的前提下制售面向

所有周边居民的半成品、单点餐品等，让各类

企业可以充分竞争、加速市场化。

北京商报记者 蒋梦惟

对于居家养老的老年人来说，如何吃好三餐是日常生活中的一件“大事”。为进一步加强养老助餐点规范管理，促进养

老助餐服务制餐、集中就餐、上门助餐依法依规开展，7月13日，北京商报记者独家获悉，北京市民政局已向各区民政局、经

开区社会事业局印发了《北京市养老助餐点管理规范》（以下简称《规范》）。根据《规范》，北京的养老助餐点要实施收费价

格、对老年人的优惠等五方面的公示制度，而且餐食配送应全程保证食品中心温度高于60℃，而有制餐功能的助餐点，还

需满足接待能力不少于20人同时就餐等条件和要求。随着老年餐的赛道向着更市场化的方向扩容，供给端还需尽快明晰

定位、捋顺服务流程，以更专业的产品和服务“抓住老年人的胃”。

北京市养老助餐点管理规范（节选）

白酒市场的持续火热，让资本市场出现了

“沾酒就涨”的现象，也创造了一个又一个“神

话”。7月13日，经过五次更名入局白酒的上海贵

酒股份有限公司（以下简称“岩石股份”）发布关于

控股股东及其一致行动人增持公司股票计划实施

完成公告。北京商报记者注意到，岩石股份今年资

本市场多次因控股股东及其一致行动人增持股票

实现涨停。事实上，岩石股份近一年涨停51次，其

中仅2021年就斩获39个涨停板。而与资本市场抢

眼的表现不同，岩石股份近年来业绩持续下滑。

荣泽咨询白酒分析师刘晓威表示，岩石股

份是典型的蹭白酒热度，博取资本市场关注。事

实上，岩石股份一直在蹭地产、P2P、白酒等行业

热点，更像是一家资本炒作的空壳公司，而非一

家实体经营公司。

资本连涨业绩下滑

斩获涨停板对于岩石股份来说，就如每天

都要吃饭一样轻而易举。岩石股份在12日再次

涨停，以41.68元/股收盘，这是岩石股份今年第

39次触及涨停板。而在今年6月成功“摘帽”后的

首个交易日，岩石股份股价开盘直接触及涨停。

岩石股份在八个月内，股价最多上涨达

581.53%，其中仅2021年，就斩获39个涨停板。

对于资本市场抢眼的表现，北京商报记者向岩

石股份董秘发去采访提纲，截至发稿，企业并未

给予回复。

与资本市场抢眼的表现不同的，是岩石股

份近年来持续下滑的业绩。北京商报记者通过

年报了解到，岩石股份2018-2020年营收分别

为11.01亿元、1.09亿元、7971.77万元，同比增长

528.68%、-90.07%、-27.05%。净利润分别为

1922.03万元、1238.56万元、802.19万元，同比增

长6.57%、-35.56%、-35.23%。

岩石股份在公告中表示，2020年是公司聚

焦白酒主业战略定位的关键之年。作为一家以

推动白酒产业高质量发展为使命的上市公司，

专注于整合白酒优质资源，满足消费升级需求，

强化品牌与消费者的联系，聚焦、深耕白酒核心

业务。

而就是这么一家口口声声说自己是以推动

白酒产业高质量发展为使命的上市公司，却在

近期发布的公告中明确表示，2020年公司主营

业务尚不稳定。其中酒类销售业务2020年收入

为5878.96万元，归属于上市公司股东净利润扣

除商业保理带来的利润之外，酒类业务利润处

于亏损状态。同时，公司还未拥有白酒生产基

地，主要通过委外贴牌生产再进行销售，公司主

营业务有待进一步加强，目前白酒业务规模和

销售收入尚小。

刘晓威表示，从业绩来看，岩石股份2020年

并不乐观。而反观资本市场，岩石股份总市值却

高达144.99亿，市盈率更是高达939.68。贵州茅

台的市盈率也仅为53.34，稍作对比不难发现，岩

石股份的股价被严重高估，风险巨大。

频蹭热点引关注

翻看岩石股份的历史不难发现，岩石股份

从成立之初，就一直在通过不断“碰瓷”，吸引外

界关注。北京商报记者通过天眼查注意到，岩石

股份作为A股市场有名的“更名王”，上市曾用名

就有四个。

北京商报记者了解到，岩石股份最初主营

建筑陶瓷业务，此后便开启“更名之旅”。而岩石

股份每一次更名的领域，都是当年的热门板块。

第一次更名为利嘉（上海）股份有限公司，搭上

房产热潮，第二次更名是寄托上海“多伦路”项

目，改名“多伦实业”。第三次更名为“匹凸匹”，

正值P2P风口。在摆脱P2P后，改名为“岩石股

份”。而最后一次改名则是跨界白酒行业，公司

名称改为“上海贵酒”。

随着更名，岩石股份资本市场也是一路走

高。在今年6月23日，股价更是创新高，达到51.66

元/股，年内股价涨超265.51%。

北京商报记者注意到，岩石股份今年以来

涨停，基本均与白酒行业相关。今年6月，成功

“摘帽”后的岩石股份，资本市场也迎来大幅增

长，股价一度创新高。去年12月底，岩石股份发

布公告称，公司以现金方式购买江西章贡酒业

有限责任公司25%股权和赣州长江实业有限责

任公司25%股权。这也让岩石股份资本市场在

今年年初连续多日涨停。

事实上，岩石股份在更名为上海贵酒股份

有限公司后，正牌贵州贵酒集团有限公司也将

岩石股份以涉及商标侵权与不正当竞争告上法

庭，目前判决尚未裁定。而在产品方面，岩石股

份也在电商平台使用“贵酿”“上海贵酒”等名称

进行销售。

刘晓威分析认为，岩石股份有可能会持续操

作或炒作白酒金融、白酒收藏、白酒资产证券化、

白酒供应链等白酒相关概念，不会认真做酒。

靠风口难逆袭

从历史表现来看，岩石股份先后涉及房地

产、互联网、白酒等“风口”行业，也使得资本市

场暴涨暴跌成为常态。

据了解，岩石股份近年来先后设立全资子

公司上海事聚贸易有限公司、上海军酒有限公

司，去年成立上海贵酒科技有限公司。已先后形

成了自有品牌和营销模式。岩石股份表示，2020

年公司重点在白酒销售业务和品牌建设上进行

了拓展，公司保理和房产租赁业务占营业收入

的比例已逐年下降。但从实质性经营成果来看，

酒卖得并不好。

据年报显示，岩石股份2020年营收净利分

别为7971.77万元、802.19万元，同比下滑分别为

27.05%、35.23%。其中酒类销售业务收入为

5878.96万元，毛利率高达39.77%，然而净利润

为-88.24万元。从数据来看，酒类业务已成为岩

石股份主要收入来源，占比高达73.75%。

白酒业绩亏损的同时，北京商报记者在天猫

平台注意到，岩石股份旗下十六代天青贵酿大曲

坤沙酱香白酒礼盒装上海贵酒高端商务用酒售价

1519元/ 瓶，截至发稿仅有5人付款。售价1888

元/ 瓶的十六代天青牛年限定大曲坤沙酱香白酒

礼盒装上海贵酒高端商务用酒，也仅有10人付款。

岩石股份表示，公司目前白酒业务规模和

销售收入尚小。公司2020年净利润扣除商业保

理带来的利润之外，酒类业务利润处于亏损状

态。同时公司还未拥有白酒生产基地，主要通过

委外贴牌生产再进行销售。

业内人士分析认为，讲故事、蹭热度属于投

机炒作，并非长久之道。岩石股份产品定位高端

与次高端市场，定价并不低，但市场对于品牌的

认知度、产品的认知度仍存在很大疑虑。

北京商报记者 赵述评 翟枫瑞

一、仅提供就餐服务的助餐点

健康证明、收
费价格以及对
老年人的优惠
等须上墙公示

1 2
就餐场所保持
清洁、卫生，每
次就餐后应进
行一次清洁

3
从烹饪后至
食用时限控
制在2小时
以内

4

餐食配送应
全程保证食
品中心温度
高于60℃

5

不得将回收
后的食品经
加工后再次
销售

二、制餐养老助餐点

拥有独立
的经营权

三年内未发生
过食品安全与
安全生产事故

接待能力不

少于 20人
同时就餐

人均餐位面
积 不 小 于

1.5平方米

提供适宜针对
老年人营养健
康、 传统风味
的优惠菜品 具有营养

配餐素质
人员

为有需求的
老年人提供
送餐服务


