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成立餐饮事业部，入局预制菜

预制菜不断扩大的市场规模是双汇发展

进入该领域的重要原因。双汇发展相关负责

人告诉北京商报记者，近几年的疫情催生了

“半成品”食材的消费热潮。双汇了解到消费

者备菜的烦恼，直击痛点，着力为消费者解决

厨房烦恼。为此，双汇成立了餐饮事业部，立

足于“好食材成就好菜品”，打造出以食材销

售为主、餐厨用品为辅，建立起全国领先的餐

饮供应链平台。

“在产品布局方面，双汇已经推出家宴系

列、筷乐星厨系列预制产品。”双汇发展相关

负责人进一步向北京商报记者介绍，双汇筷

乐星厨系列中式菜肴采用的低温速冻方式，

最大限度保留了菜品口感、口味。

资料显示，双汇发展注册地为河南省漯

河市，以屠宰业和肉类加工业为核心，向上游

发展饲料业和养殖业，向下游发展包装业、商

业，配套发展外贸业、调味料业等，王中王作

为该公司明星产品，畅销多年。

“通过延伸肉食领域的优势，双汇发展可

以顺利进入预制菜业务。单身经济、宅经济和

高强度社会节奏都对预制菜产生助推作用，

加上中国人口基数大，所以预制菜的市场潜

力巨大。”香颂资本董事沈萌表示。

数据显示，2021年中国预制菜行业规模

为3459亿元，预计2026年预制菜市场规模将

达10720亿元，预制菜行业将成为下一个万亿

市场。艾媒咨询数据显示，中国预制菜市场规模

预计将保持20%以上增速。中商产业研究院发

布报告显示，长期有望实现3万亿元以上。

寻找新增长点

入局预制菜背后是营收净利下滑的双汇

发展寻找业绩新增长点。

数据显示，2021年双汇发展实现营业收入

为666.82亿元，同比下降9.72%；归属于上市公

司股东的净利润为48.66亿元，同比下降

22.21%。值得一提的是，这是自1998年上市以

来，双汇发展全年业绩降幅最大的一次。据悉，上

市以来，双汇发展仅在2017年年度业绩上出现营

收、净利双下滑的情况，分别为2.45%、1.95%。

双汇发展将业绩下滑的原因归结为“生

猪价格走低，对冻品节奏把握出现偏差”。

“2021年因生猪产能恢复，生猪供应量增加，

生猪价格大幅下降，双汇发展生鲜产品销价

同比下降超过30%，影响集团营业收入同比

下降165亿元。此外，由于2021年生猪行情超

预期波动，双汇发展对冻品节奏把握出现偏

差，造成国产冻品和进口肉猪肉出现亏损，导

致生鲜冻品业务经营利润同比大幅下降。”双

汇发展在财报中解释。

事实上，双汇发展所在的肉制品行业近

年来发展难言乐观。北京商报记者了解到，肉

制品公司得利斯2021年和2022年一季度营收

均出现下滑，同期新希望净利也出现大幅下

滑，此外，龙大美食、金字火腿等2021年业绩

甚至出现营收、净利双下滑的窘境。

“2021年和2022年一季度，经济下行压力

和疫情因素对双汇的成本结构影响仍然很

大，涉足预制菜存在开辟新业务的需要，但也

是现有业务根据消费偏好变化的自然延伸。

双汇在预制菜或部分预制菜品类上，有自身

的成本与供应链优势，同时可以通过预制菜

进一步平衡行业周期性波动风险。”沈萌称。

竞争日趋激烈

在万亿红利驱使下，各行各业都瞄向这

一赛道。双汇发展的竞对不仅有肉制品同行，

还有直触C端的老餐馆、深谙渠道的电商平台

以及掌握味蕾的调味品业等。

北京商报记者了解到，双汇发展的老对

手龙大肉食早在2021年就开始着手布局预制

菜，并把营业收入构成中以往的“肉制品行

业”替换为“食品行业”；徽菜百年老字号也已

成立子公司重点发展预制菜；与此同时，美

团、盒马鲜生、叮咚买菜、每日优鲜等电商平

台和海天味业、恒顺醋业等调味品企业也同

步释放出布局预制菜的信号；此外，预制菜赛

道上专业的玩家如味知香、千味央厨等上市、

融资等动作也不断。

相关数据显示，全国现存预制菜相关企业

6.67万家，近十年来预制菜相关企业注册量整

体呈上升趋势。从区域分布来看，山东以0.82万

家预制菜相关企业排名全国第一。在刚刚过去

的“五一”假期，根据《天猫2022年五一消费趋势

报告》显示，天猫预制菜的销售额同比增长超

80%，小酥肉、酸菜鱼、烤鱼成为年轻人的最爱。

在中国食品产业分析师朱丹蓬看来，双

汇发展以生猪屠宰行业起家，进军食品加工

行业有着一定的原料资源和产业链优势。在

其业绩连番下滑的背景下，有着万亿市场红

利的预制菜自然成了“香饽饽”，也成了其改

善业绩的希望。但从目前激烈的市场竞争情

况看，双汇发展想身兼“屠夫”“厨师”双职，并

借此实现业绩新增并非易事。

值得一提的是，在各路玩家涌入预制菜

赛道的同时，各地也开始逐步出台相关标准

引领行业规范发展。如山东省饭店协会日前

制定和发布全国首个《预制菜通用设计实施

指南》团体标准，覆盖预制菜全产业链；中国

烹饪协会也于今年4月宣布由广东湛江国联

水产开发股份有限公司牵头申报的《预制菜

产品规范》团体标准正式立项并进入公示阶

段。此前，江苏省消保委联合20余家单位共同

起草发布了全国首部《预制菜点质量评价规

范》团体标准。

朱丹蓬称，团体标准的制定对于预制菜

行业的发展有一定促进作用，但是没有保障

性，因为团体标准不具备强制性，对整个行业

乱象没有太多帮助。整体来看，中国预制菜从

幕后走向台前受到了消费端的追捧、资本端

的关注、政策端的加持以及产业端的蜂拥而

至，未来整个预制菜会是热门赛道，但关键问

题在于如何把趋势变现，这对企业来说是一

个难题。 北京商报记者郭秀娟王晓

波折上市路

造车新势力第四家上市企业或将浮出

水面。6月1日，威马汽车向港交所递交上市

申请书，联席保荐人为海通国际、招银国际

和中银国际。

早在2018年，威马汽车CEO沈晖便表

示，威马汽车将寻求海外上市的可能性，但

直到2020年威马汽车方面才宣布将全力抢

滩“科创板新能源第一股”。2021年初，上海

证监局发布公告称，威马智慧出行科技（上

海）股份有限公司已具备辅导验收及科创

板上市的申请条件。

然而，此后关于威马汽车上市的消息

便进入静默状态，威马汽车方面对此也鲜

少发声。沈晖曾表示，威马汽车正申请科创

板上市，因此进入静默期。

在威马汽车静默时，竞争对手蔚来汽

车、小鹏汽车和理想汽车不仅齐聚美国“敲

钟”，随后又相继在港交所二次上市，“蔚小

理”在资本和市场层面快速推进，也让业内

对威马汽车还能否顺利上市产生疑虑。本

次威马汽车从科创板转战港股，也成为威

马汽车对外界质疑的最好回应。

值得关注的是，虽然冲击IPO一波三

折，但威马汽车一直在为上市做准备，并不

断寻找融资机会。据统计，威马汽车从A轮

到D轮融资，已累计募集资金350亿元。据

招股书披露，D轮融资结束后，威马汽车估

值达57亿美元，IPO前投资者包括腾讯、雅

居乐、百度、李嘉诚家族、何鸿■家族等。

寻求资本支持

多轮融资、转战港股的背后，是威马汽

车高位的资金缺口。

数据显示，2021年威马汽车交付量达

4.41万辆，同比增长96.3%，虽然交付量同

比增长近一倍，但与“蔚小理”仍存不小的

差距。2021年，小鹏汽车交付量为9.82万辆，

同比增长高达3.6倍；蔚来汽车交付量为9.1

万辆，同比增长109.1%；理想汽车交付量为

9.05万辆，同比增长177.4%。不过，在沈晖

看来：“目前智能电动汽车市场上半场刚打

了不到15分钟，远没到分胜负阶段，因此不

存在掉队问题。”

为此，威马汽车开始加紧布局。据招股

书显示，目前威马汽车在售车型包括EX5、

EX6、W6和E5等，未来将计划每年推出一

款新电动车型，其中就包括将于今年下半

年推出的续航里程700公里的M7车型。同

时，从2023年开始还将陆续推出配置Cae-

sar底盘平台的SUV、轿车及MPV新车型。

此外，在渠道方面，威马汽车已建成

621家销售与服务网络，包括397家威马体

验馆、180家威马用户中心及44家威马星创

中心。威马汽车在招股书中还披露，将于

2023年开始投建直营店网络。这意味着威

马汽车需要投入大量资金支撑直营店扩

张。针对威马汽车直营店建设等问题，威马

汽车相关人士对北京商报记者表示，现在

处于静默期，不做回应。

事实上，提速新车型、扩张渠道的同

时，威马汽车的亏损面也在扩大。招股书显

示，2019-2021年威马汽车净亏损分别为

41.45亿元、50.84亿元及82.06亿元。其中，研

发开支分别为8.93亿元、9.92亿元及9.81亿

元。2021年，威马汽车单车毛利率为-5.1%。

威马汽车在招股书中称，自成立以来，

威马汽车尚未盈利，公司的业务以及未来

扩张计划均需要大量资金，运营也如是。同

时，威马汽车正投资开发升级电动车及相

关各项技术，这些投资需要较长时间才能

实现回报。据招股书显示，威马汽车IPO募

集所得资金净额将主要用于研发车辆开发

平台和下一代智能电动汽车；扩大销售和

服务网络并进行品牌推广活动；投资生产

以及用作营运资金和一般公司用途。

中国汽车流通协会专家委员会成员颜

景辉表示，目前不少车企均在寻求资本支

持，但随着新能源汽车市场竞争加剧，资本

的关注度正在分散，对于造车新势力头部

企业的追逐也在降温，这让尚未有盈利能

力的车企选择尽快登陆资本市场。

北京商报记者刘洋刘晓梦

没抢到“科创板新能源第一股”的威马汽车转战港股。6月1日，

港交所官网发布文件显示，威马汽车已提交上市申请书。这意味

着，威马汽车有望成为继“蔚小理”后第四家登陆港股市场的造车

新势力企业。

从2020年宣布要登陆科创板到转战港股，威马汽车一直在寻

求登陆资本市场。近年来，国内汽车市场涌入众多造车新势力品

牌，但长线作战的汽车行业需要大量且持续的资金投入，目前仍未

盈利的威马汽车需要更多的资金支持，等待盈利上岸。

预制菜有多火？肉制品企业双汇发展也

盯上了它。6月1日，北京商报记者从双汇发

展相关负责人处了解到，双汇发展已经推

出家宴系列、筷乐星厨系列预制产品，未来

双汇发展将通过线上线下联合推广，加强B

端和C端的市场开拓。

预制菜赛道正处于黄金发展期。近期，

山东、江苏等多地加强预制菜行业整治，出

台相关标准引领行业规范发展。数据也显

示，2021年预制菜市场规模为3459亿元，预

计2026年将达10720亿元。

对于营收、净利双下滑的双汇发展来

说，入局预制菜或许是为寻求业绩增长点。

不过，万亿赛道中已有各路玩家疯狂试水，

如得利斯、新希望等同行肉制品大佬，以及

餐饮企业、电商平台、调味品企业均在布局，

在激烈的市场竞争下，双汇发展能否分得一

杯羹仍是未知。

北京商报讯（记者姚倩）6月1日起，国家

市场监管总局《关于加强固体饮料质量安全

监管的公告》（以下简称《公告》）正式实施，

该公告对固体饮料标签标识、警示信息、虚

假宣称等作出了细化规定。其中提到，固体

饮料不得明示、暗示涉及疾病预防、治疗功

能、保健功能以及满足特定疾病人群的特殊

需要等。这也意味着，今后固体饮料冒充特

医食品、保健品行不通了。

我国固体饮料市场规模不断扩大，但与

此同时固体饮料“伪装”成特医食品、保健食

品等销售的现象也时有发生。在业内人士看

来，新规出台会让市场更加规范化，随着监

管从严，整个行业已进入洗牌期。

数据显示，我国固体饮料市场规模预

计到2024年达到1051.6亿元。不过近年

来，固体饮料市场乱象频发。2020年，多名

孩子在食用一款名为“倍氨敏”的产品后出

现湿疹、体重严重下降、不停拍头等异常

情况。

随后，湖南省通报此次事件调查处置

情况称，“倍氨敏”是由湖南唯乐可健康有

限公司委托天津市德恒科技有限公司生

产的一款蛋白固体饮料，但爱婴坊母婴

店将“倍氨敏”打着特医食品的旗号进行

销售。此次事件是经销商为扩大产品销

售，对产品性能做夸大宣传的欺诈、误导消

费事件。

不同于固体饮料不需要遵医嘱，特医食

品是为满足进食受限、消化吸收障碍、代谢

紊乱或特定疾病状态人群对营养素或膳食

的特殊需要，而专门加工配制成的配方食

品，必须在医生或临床营养师的指导下单独

食用或与其他食品配合食用。

此次《公告》明确，固体饮料产品名称不

得与已经批准发布的特殊食品名称相同；应

当在产品标签上醒目标示反映食品真实属

性的专用名称“固体饮料”，字号不得小于同

一展示版面其他文字（包括商标、图案等所

含文字）。

此外，《公告》要求，直接提供给消费者

的蛋白固体饮料、植物固体饮料、特殊用途

固体饮料、风味固体饮料，以及添加可食用

菌种的固体饮料最小销售单元，应在同一

展示版面标示“本产品不能代替特殊医学

用途配方食品、婴幼儿配方食品、保健食品

等特殊食品”作为警示信息，所占面积不应

小于其所在面的20%。警示信息文字应当使

用黑体字印刷，并与警示信息区域背景有明

显色差。

除对标签标识、警示信息作出细化规定

外，《公告》还要求，固体饮料标签、说明书及

宣传资料不得使用文字或者图案进行明

示、暗示或者强调产品适用于未成年人、老

人、孕产妇、病人、存在营养风险或营养不

良人群等特定人群，不得使用生产工艺、原

料名称等明示、暗示涉及疾病预防、治疗功

能、保健功能以及满足特定疾病人群的特殊

需要等。

北京君都律师事务所高级合伙人、生命

科学与健康医疗法律部主任张文波在接受

北京商报记者采访时表示，特医食品等的准

入门槛非常高，千万元投入只是起步成本，

对于很多初创微型企业而言，成本太大，风

险太高，进而转入固体饮料。为扩大销售，企

业自然而然扩大宣传或者虚假宣传，如果不

及时干预，会损害消费者利益。此次新规的

出台将会让市场更加规范化。

国家市场监管总局方面表示，固体饮料

是当前市场消费量较大的食品。在巩固深化

固体饮料专项整治成果的基础上，国家市

场监管总局就固体饮料标签标识、警示信

息标注、严禁虚假宣称等作出细化规定，旨

在督促生产经营者落实主体责任，指导监

管部门加强食品安全监管，引导消费者科学

理性消费。
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