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净利暴涨近10倍 特斯拉还能“凡尔赛”多久
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扎堆获融资 功能性食品“金”从口入倒计时100天，共叙进博之约

北京商报2021.7.28

中国国际进口博览会，是迄今为止世界

上第一个以进口为主题的国家级展会。今年

11月5日，跟往年同样的日子，第四届进博会

将在俗称“四叶草”的国家会展中心（上海）

如期举办。履约举办进博会，全球企业共享

东方机遇。第四届进博会将再次成为履行中

国承诺、挖掘中国机遇、注入中国信心的“大

舞台”。

AR技术首亮国家展

尽管有疫情等因素影响，第四届进博会

筹备正酣。

中国国际进口博览局副局长孙成海介

绍，第四届进博会签约展览面积已达36万平

方米的预期目标，工作重心已转向组展招

商。其中，国家展将首次采用虚拟现实、三维

建模等技术手段，并设置互动功能，目前已

有50多个国家确认参加国家展。

以“百年变局下的世界经济：后疫情时

代全球经济合作”为主题的本届虹桥国际经

济论坛的筹备同样正在提速。全球化智库理

事长、国务院参事王辉耀在第四届虹桥国际

经济论坛解读会上说，疫情对全球经济造成

巨大影响，我们仍然处在疫情之中，需要加

快研究和采取应对措施，虹桥国际经济论坛

提供了一个很好的交流平台。

在习近平总书记亲自谋划、部署和推动

下，进博会已经成功举办了三届，成为促进

国际采购、投资合作、开放合作的重要平台。

今年是中国共产党成立100周年，也是“十四

五”开局之年和全面建设社会主义现代化国

家新征程的开启之年，再接再厉办好第四届

进博会，具有特殊重要的意义。

上海市政府副秘书长、进博会城市服务

保障领导小组办公室主任顾洪辉说，第四届

进博会城市服务保障将重点围绕“五个更”，

实现疫情防控更精准、服务保障更精细、城

市运行更平稳、溢出效应更显著、进博品牌

更响亮。

早对接，早洽谈，早出意向成果。举办展

区宣介会、招商路演、进博会投资促进活动、

供需对接会，提前“动起来”的招展招商活动

正在提升进博效能。

7月26日，在第四届进博会食品及农产

品展区、医疗器械及医药保健展区展前供需

对接会上，远在新西兰的乳业企业纽仕兰研

发总经理罗伊·范登克通过视频跨洋连线了

洽谈现场，成为全场焦点。

去年11月，范登克不惜来回隔离28天来

参加第三届进博会，还首次尝试了直播带货

这种全新的销售模式。他说，跨洋直播为企

业带来更多机遇，今年一季度企业线上销售

额同比增长145%。“我们计划将100万罐青

草草饲4.0牛奶通过直播形式售卖，让‘进博

同款’产品快速进入中国居民的家中。”

参展企业回头率超80%

中国“进博之约”热情拳拳，全球企业积

极回应。新朋老友纷纷前来，展商联盟不断

扩容，进博会的“朋友圈”越来越大。“第四届

进博会签约参展的世界500强和行业龙头企

业数量超过上届，回头率超80%，有30多家

为首次参展。”孙成海说。

7月27日，进博会的“老友”米其林、恒天

然、欧莱雅、资生堂、纽仕兰等知名企业再次

许下“进博之约”，签约参展第五届进博会。

“这次签约意味着恒天然将连续五年参加进

博会，这是公司践行对中国长期承诺和对中

国市场信心的见证。”恒天然大中华区首席

财务官阿克沙伊·阿加瓦尔说。

以进博会为舞台，一系列新产品、新科

技、新服务将全球首秀、亚洲首发、中国首展。

据了解，德龙集团将“全球首发”搭载物联网

技术的智能咖啡机，冠城钟表珠宝集团将带

来多款手表的“全球首发”，博西家用电器将

带来专为宠物家庭设计的电动软刷强力吸毛

器和多功能厨师机等多款全球首发新品……

资生堂中国首席战略官长谷直子介绍，

在第四届进博会上，资生堂将在中国大陆线

下首秀高端护肤品牌“醉象”，还将全球首秀

专为亚洲“Z世代”男性设计的“新奢”男士护

肤品牌。

携手合作，挖掘市场新潜力，进博会将

为世界经济复苏和增长注入动力。7月26日，

中国国际进口博览会参展商联盟医疗器械

专业委员会正式成立，这也是继能源低碳及

环保技术、汽车创新发展、公共卫生防疫等

之后的又一专委会。

全球“跳板”

以上海为“跳板”进入中国更多城市，进

博展品的加速落地，让全球企业在中国深耕

的脚步更为坚定。经过初步规划，将有大批

新产品、新技术、新服务在第四届进博会上

实现“全球首发、中国首展”。

百年南京路上，“进博商品集市”里人头

攒动，游客们忙着在这一进博主题消费新业

态里感受来自“四叶草”的热情。

绿地集团总裁助理、绿地贸易港集团总

经理薛迎杰说，“展品变商品、展商变投资

商、采购商变贸易商”的良性生态圈正日渐

形成。集纳了进博会展商的绿地贸易港，在

上海获得成功后，进军哈尔滨、宁波、重庆等

地，进博商品从“四叶草”出发驶向全国。

上海市商务委副主任周岚介绍，遍布上

海的56个进口博览会“6天+365天”常年展

示交易服务平台，累计引入进博会展品近18

万种，涉及展商共1390家，累计进口商品达

到1464.7亿元。

扩大产能、追加投资、“升级”总部，进博

会正在成为越来越多全球企业365天加码投

资的“催化剂”。“进博同款”产品落地跑出加

速度，让进博企业更有奔头。

第三届进博会“全球首发”的6恒气候

站，第二届进博会同款的快眠系统、电动分

离床……7月19日，位于江苏宜兴的雅达·松

下社区正式亮相，1100多套面向中国居民健

康和养老需求的未来住宅里，有不少“进博

同款”产品的身影。

“三届进博会的效应，让我们对中国市

场充满信心。疫情期间，我们在中国设立了

新公司，在广东、江苏、浙江扩建了4家新工

厂，在11月的第四届进博会还将带来助力消

费生活升级和助力环保的产品、技术和解决

方案。”松下电器中国东北亚公司总裁本间

哲朗说。

不断优化的营商环境正为全球企业搭乘

“中国快车”保驾护航。上海海关副关长叶建

介绍，海关将创新展品查检模式，避免企业在

海关查检和布展环节两次开箱作业，切实提

高参展商品通关效率，便利服务全球企业。

据新华社

北京商报讯（记者 郭秀娟 实习记者 燕
慧）睡不好，来瓶晚安水；想减肥，来粒控糖燃
脂糖……普通食品正在借助“功能化”成为新

宠儿。7月27日，功能性食品品牌JOLIYOYO

相关负责人告诉北京商报记者，公司近期获

得数千万元融资。

天眼查App显示，JOLIYOYO新一轮融

资由宝捷会创新消费基金领投，宝顶创投跟投。

这已经是JOLIYOYO一年内获得的第二次融

资，据悉，该公司于去年9月获得了由UpHonest

Capital威诚资本领投的种子轮资金。

“新一轮资金将用于媒体投放、新产品开

发及团队扩张。”JOLIYOYO相关负责人在接

受北京商报记者采访时表示，公司产品主打

“休闲零食的功能化”，瞄准一、二线城市的

“95后”女性。“JOLIYOYO的策略是，线上起

势，守住价格锚点，在获得品牌效应后将重心

转向线下渠道，推出同一商品不同规格、包装

或口味的‘实体店版本’。目前，JOLIYOYO团

队正在与罗森、便利蜂、KKV、盒马等渠道商

谈合作事宜。”

近年来，在健康和消费升级的趋势之下，

功能性食品备受资本青睐。成立于2020年1

月的功能性食品BUFFX，一年之内完成三轮

千万元级融资；2021年1月，功能性食品品牌

Nelo宣布已完成数千万元A轮融资；3月，功

能性食品品牌minayo宣布，已完成由北极光

创投独家投资的千万元Pre-A轮融资。

功能性食品企业频获融资的背后是其巨

大消费潜力和发展空间。艾媒咨询数据显示，

中国的功能性产品市场规模有望从2019年的

2227亿元增长到2021年的3307亿元，增长幅

度近50%。

快消新零售专家鲍跃忠表示，功能性食

品符合当前消费需求，处于上升趋势。且当前

消费环境升级，功能性食品未来还有较大的

发展空间。在这种情况下，功能性食品企业获

得资本关注也在情理之中。

值得注意的是，火热的市场之下，目前我

国尚未有关于功能性食品统一清晰的定义。

相关资料显示，在我国现行法律法规

中，只有普通食品与保健食品的划分，并没

有功能性食品的概念。功能性食品接近保

健食品，两者都具有促进健康的功能，且同

属食品范畴。

“有别于普通食品，适宜特定人群食用、

更强调调节机体功能、不以治疗为目的，是目

前从业者对功能性食品达成的共识。目前功

能性食品主要分为两类，一类就是有‘蓝帽

子’的保健食品，另一类是没有‘蓝帽子’的食

字号的产品，但也吹嘘具有一些功能性的作

用。”中国食品产业分析师朱丹蓬表示。

虽然功能食品市场火热，但仍处于起步

阶段。前瞻产业研究院数据显示，从人均消费

金额来看，受限于品类发展、消费者认知、渠

道迭代、营销创新等要素的滞后，我国功能食

品人均消费金额，仅为发达国家或地区的

1/8-1/6。

“目前，我国功能性食品无论在类型上还

是品质上都有待发展。”鲍跃忠表示，从总体

看，功能性食品现在还是处于发展的初始阶

段，概念化的东西比较多。不过，未来随着行

业的不断发展，会有越来越多的企业更加关

注和介入到这个行业领域，推动整个的功能

性食品会有一个新的发展，包括定位更精准、

用户更明确等。

功能性食品在产品形式上比较单一，主

要以软糖、冲剂为主，产品推陈出新速度较

慢。北京商报记者在BUFFX天猫旗舰店看

到，在售商品主要以软糖为主，数量约30种；

minayo的产品主要包括软糖和冲剂，天猫旗

舰店产品数量有16种；无限畅产品数量仅9

种。JOLIYOYO天猫旗舰店售卖的产品则主

要以果冻和软糖为主，产品数量为14种。

业内人士认为，当前，大部分功能性品牌

都选择以软糖形式作为主打产品布局功能性

食品这个赛道，软糖产品的差异化主要体现

在原料和口味两方面，但在当下代工条件成

熟的行业体系下，也带来产品同质化的问题。

“功能性食品的技术含量还有很大提升

空间，特别是有针对性的细分领域，仍需要突

破。其次，大中城市、白领与年轻人、注重生活

品质和身体健康是功能性食品主要消费群体

的三个标签，但是由于部分产品品质不佳，因

此行业内部分化也比较明显。”香颂资本董事

沈萌表示。

消费者对产品的认知不足也是影响功能

性食品市场发展的障碍之一。鲍跃忠表示，虽

然目前功能性食品消费需求巨大，但主要集

中在年轻的消费群体。“从现在总体来看，功

能性产品在‘80后’‘90后’‘00后’这些群体当

中接受度较高。”

尽管时常身处舆论漩涡，但质疑声并未阻挡特斯拉销量猛增。7月27日，特斯拉

发布财报显示，今年二季度营收同比增长高达98%；归属于普通股股东的净利润暴

增近10倍。特斯拉已连续八个季度实现盈利。当何时盈利已不再成为问题，特斯拉

CEO埃隆·马斯克在财报电话会议上表示：“无要事将不再参加财报会。”不过，由于

芯片不足，供应链、产能不足等因素，特斯拉想要完成50%的交付量增长预期以及推

进在华国产化率、德国工厂落地等，依然存在不确定性。

卖车营收过百亿

虽然“炒币”亏了2300万美元，但汽车板

块的增长让特斯拉在二季度赚足风头。财报

显示，今年二季度特斯拉营收119.58亿美元，

同比增长98%；净利润为11.42亿美元，同比增

长998%，首次突破10亿美元。特斯拉方面表

示，与去年同期相比，二季度营业利润进一步

改善，营业利润率达11%。

从账面数据看，今年二季度特斯拉汽车

业务营收102.06亿美元，去年同期为51.79亿

美元；电力与储能业务营收8.01亿美元，去年

同期为3.7亿美元；销售碳排放积分收入则出

现下滑为3.54亿美元，去年同期为4.28亿美

元。在数字货币方面，特斯拉出现2300万美元

的比特币减值，目前持有的净数字资产价值

为13.11亿美元。特斯拉相关负责人表示，二

季度总收入同比增长98%，主要得益于车辆

交付的大幅提升。

数据显示，今年二季度特斯拉交付量达

20.13万辆，再创历史纪录。其中，ModelS/X

交付量为1895辆，Model3/Y交付量为19.94

万辆。同时，今年二季度特斯拉总产量为

20.64万辆，其中，ModelS/X产量为2340辆，

Model3/Y产量为20.4万辆。交付量上升的同

时，二季度特斯拉车型平均销售价格同比下

降2%，特斯拉整车毛利率则为28.4%，去年同

期为25.4%。

在财报中，特斯拉方面提到，营业利润同

比增长主要来自于销量增长和成本降低，均

价较低的中国制造车型在特斯拉产品销售组

合中占比越来越大。乘用车市场信息联席会

（以下简称“乘联会”）发布数据显示，今年上

半年特斯拉销量为16.2万辆。其中，今年6月特

斯拉销量为3.3万辆，同比增长122%。据了解，

近期特斯拉已将ModelY车型在华起售价拉

低至27.6万元。

7月27日晚间，根据特斯拉向SEC递交的

文件显示，今年二季度特斯拉在中国市场收

入达28.59亿美元，同比大增104.2%。文件显

示，今年上半年特斯拉在中国区实现营收

59.02亿美元，占特斯拉全球收入比例达

26.4%，仅次于美国成为特斯拉第二大市场。

中国汽车流通协会专家委员会成员颜景

辉表示，特斯拉两款国产车型推出后，不仅降

低了特斯拉生产成本，同时30万元以内的起

售价也吸引不少中国消费者关注。无论生产

还是销售，中国市场都在逐渐成为特斯拉全

球的支撑。据统计，今年二季度特斯拉中国市

场份额占比已超过欧洲，成为仅次于北美的

第二大消费市场。

此外，在现金流方面，特斯拉二季度现金

和现金等价物降低至162亿美元。对此，特斯

拉相关负责人表示，主要由于16亿美元的净

债务和融资租赁还款，其中部分被6.19亿美元

自由现金流的增加抵消。

供应链、产能存隐患

面对上半年的亮眼业绩单，马斯克表示：

“将来不一定会参加所有特斯拉财报电话会

议。显然，我会参加年度股东大会，但我认为

未来我很可能不会参加财报电话会议，除非

我有真正重要的事情需要宣布。”

尽管马斯克的表态颇为“凡尔赛”，但下

半年特斯拉隐患犹在。

此前，马斯克在财报电话会议上曾表示，

未来特斯拉将维持50%以上的销量增速。这

意味着，今年特斯拉的销量预期为75万辆以

上。但有投资者预期，特斯拉今年销量或将达

到80万辆。

数据显示，今年上半年特斯拉交付量为

38万辆，但由于芯片短缺、全球供应链面临挑

战、产能吃紧等因素，特斯拉的销量目标仍存

阻碍。今年6月初，马斯克曾表示，“我们最大

的挑战是供应链，尤其是微控制器芯片，从未

出现过这样的情况，由于担心用完，每家公司

都超量订购，就像卫生纸短缺一样，只是规模

巨大”。

二季度财报中，特斯拉方面也提到，本季

度特斯拉的供应链仍受全球半导体短缺和港

口拥挤等问题影响，包括供应链伙伴、软件开

发团队和各地工厂在内的全部特斯拉相关团

队都全力保障生产接近满负荷运转。在全球

汽车需求再次处于历史新高情况下，零部件

的供应将在极大程度上影响着下半年特斯拉

的交付增长情况。值得注意的是，由于电芯产

能受限及全球性供应链问题，特斯拉决定将

Semi卡车的项目推迟到2022年。

事实上，欲实现今年50%的销量增长率

目标，特斯拉必须加快全球化布局。财报显示

表示，目前上海工厂年产能已超过45万辆，考

虑到美国本土市场的强劲需求，上海工厂已

成为特斯拉主要的车辆出口中心。乘联会数

据显示，今年4-5月特斯拉出口量均破万辆，

二季度出口量近3万辆。

在特斯拉上海工厂产能持续增长的同

时，德国柏林工厂何时落地成为业内关注焦

点。最初，特斯拉预计柏林工厂将于2021年7

月投产，但该工厂审核迟迟未通过。按照计

划，德国柏林工厂正式投产后，将用于生产电

池、动力系统和整车（从生产ModelY开始）。

该工厂第一阶段的生产重点为ModelY，目

标为每周生产1万辆。此外，4680电池或将率

先在柏林工厂量产。

财报中，特斯拉方面表示，德国柏林和

美国奥斯汀工厂会按计划在今年生产首批

ModelY。各工厂生产爬坡的速度将受许多

因素影响，例如新产品和生产制造技术的引

进、供应链的相关挑战和当地许可审批等。

特斯拉相关负责人表示：“Cybertruck的工

业化生产方面也取得了一定进展，我们计划

在奥斯汀工厂生产Model Y后启动Cy-

bertruck的生产工作。”

北京商报记者 刘洋 刘晓梦

·特斯拉二季度业绩概况·

Model�S/X产量为2340辆
Model�3/Y产量为20.4万辆

营收119.58亿美元，同比增长98%

净利润为11.42亿美元，同比增长998%

Model�S/X交付量为1895辆
Model�3/Y交付量为19.94万辆

交付量达20.13万辆

总产量为20.64万辆

汽车业务营收102.06亿美元

电力与储能业务营收8.01亿美元

销售碳排放积分收入为3.54亿美元


