
闭店、收缩、亏损……疫情下，大批的餐饮品牌不得不努力自救。近日，部

分地区餐饮门店因疫情暂停线下营业，其中一家海底捞门店经理在为员工送

餐时，想到了通过做简餐来维持门店“活力”，不仅解决了自身员工吃饭问题，

还服务到周边社区居民。其实，这只是疫情下餐饮行业自救的一个缩影。上线

外卖、直播售卖电子券、做新零售，搏一把、扛下去、活下来成为新目标。探索

的过程中既有新机遇，也有新难题。不过，这场持久战中，餐饮人在面对特殊

情况时变得更加灵活，也更令行业萌发生机。

>>>

GAAP营业利润36亿美元

实现19.2% 营业利润率

GAAP净利润33.1润亿美元

>>>

汽车业务营收16润.61亿美元

同比增长润7%

>>>

出售碳积分收入6.79亿美元

>>>

能源发电和存储营收

6.16亿美元

营收1润润亿美元 同比增长润1%

特斯拉一季度业绩概况
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产经

日进账超2亿 特斯拉开启“躺赚”人生？

卖盒饭上直播 餐饮业逆风自救

整车销量领涨

财报显示，今年一季度特斯拉营收

187.56亿美元，同比增长81%；归属于普通股

股东的净利润为33.18亿美元（约合214.011亿

元人民币），同比增长高达658%。有网友称：

“净利润单位换成人民币，特斯拉日均赚钱超

2亿元，真是太凡尔赛了！”

从账面数据看，特斯拉整车销售仍为营

收的主要来源。今年一季度，特斯拉汽车业务

营收168.61亿美元，同比增长87%，占其总营

收的89%。汽车业务高营收的背后，是特斯拉

持续高位的新车交付量。数据显示，今年一季

度特斯拉新车交付量超31万辆，同比增长

68%。其中，Model3和ModelY的交付量为

29.5万辆，同比增长62%；ModelS和Model

X的交付量为1.47万辆，同比增长625%。特斯

拉相关人士表示，今年一季度特斯拉营收同

比增长，主要是受交付量增加、单车成本降低

等因素影响。

交付量提升的同时，今年一季度特斯拉

的单车毛利率也跃升至32.9%，超过市场预期

的28.4%，进一步提升其盈利能力。除汽车业

务表现亮眼外，特斯拉通过销售碳排放积分

获得的收入达6.79亿美元，同比增长31%；能

源发电和存储营收达6.16亿美元。

涨价推高利润

值得一提的是，今年一季度特斯拉营业

利润增长至36亿美元，营业利润率为19.2%。

对此，特斯拉相关负责人表示，这不仅来自汽

车交付量增长，更源于新车平均售价上涨，以

及在通胀压力下实现单车成本降低、碳排放

积分收入增长等。

今年，受原材料短缺、供应紧张等因素

影响，多家车企上调旗下新能源车型售价。

在此背景下，今年3月特斯拉在中国市场

一周内三次上调旗下车型售价，每次调价

均在万元以上，而在美国市场也“一月三

涨”。“价格提升看上去像是我们为实现高

利润而不讲道理，但实际情况是由于即便

现在下订，新车交付时间也可能在明年，我

们需考虑之后的成本增长问题。”特斯拉

CEO埃隆·马斯克表示，特斯拉希望不再

调高新车价格，如果未来成本不再上涨，特

斯拉则考虑降价。

据了解，2021-2022年特斯拉供应商零

部件成本已提高20%-30%。数据显示，

2021年6月-2022年3月电池级碳酸锂价格

从8.8万元/ 吨涨至50.2万元/ 吨，涨幅高达

470%；电池级微粉氢氧化锂价格从9.8万

元/ 吨涨至48.5万元/ 吨，涨幅为395%。“我

们无法控制宏观经济环境，如果锂的开采

提取及其他材料产量未显著提高，同时需

求量大增，可能将再次推动新车价格上

涨。”马斯克表示。

中国汽车流通协会专家委员会成员颜景

辉认为，因动力电池等关键材料价格上涨，成

本压力已由电池端传导至整车售价。虽然企

业会尽量降低生产成本，但当降低的成本无

法跑赢上涨的成本时，最终将通过提高车型

售价来实现平衡。

产量仍是关键

虽然今年一季度特斯拉交出亮眼答卷，

但供应链紧张依旧影响着造车新势力头部玩

家。据悉，在疫情、零部件和半导体芯片短缺

情况下，今年一季度特斯拉全球库存供应量

已减少至3天，低于去年四季度全球汽车4天

的库存供应量。“特斯拉工厂已连续几个季度

产能不足，今年零部件短缺还将持续。”特斯

拉方面在股东大会上表示。

然而，产能受限情况下，特斯拉并未改变

今年的交付目标。按照特斯拉的规划，未来几

年中，车辆交付量年均增长率预计达50%。今

年，特斯拉的交付量目标将近150万辆，这意

味着如何进一步提高产能成为关键。

今年，特斯拉已新增两座工厂，马斯克表

示，柏林超级工厂和得州超级工厂陆续投产，但

初期两座工厂的产能增长缓慢，预计明年将进

一步提升产量。而作为特斯拉全球重要生产基

地的上海超级工厂，近期受疫情影响曾一度停

产。特斯拉相关人士表示，疫情导致工厂和部分

供应链暂时关闭，近期开始恢复部分生产。

据了解，特斯拉上海超级工厂单日产量

可达2500辆左右。这意味着停产三周，特斯拉

已出现至少5万辆的产量缺口。为追回损失，

特斯拉上海超级工厂开始发力。特斯拉超级

工厂生产制造高级总监宋钢表示：“我们会在

接下来的三至四天内进行产能爬坡，最终实

现整体单班满产。”

对于特斯拉上海超级工厂，马斯克也表

示，上海超级工厂的停工确实使特斯拉损失

了几周的产量，但目前已恢复运营，接下来会

出现创纪录的周产量。他预测，今年二季度特

斯拉上海超级工厂的产量将与一季度持平，

但在三、四季度将进一步提高产量。

北京商报记者刘洋刘晓梦

上海超级工厂复工第三天，特斯拉交出一季度成绩单。4月21日，特斯拉发布财报显示，今年

一季度净利润超33亿美元，这意味着特斯拉已连续第11个季度盈利，33亿美元约合214亿元人

民币，这意味着在今年首个90天里特斯拉每日进账超2亿元。虽然一季度再创多项纪录，但受芯

片紧张、原材料价格上涨及疫情等因素影响，特斯拉不得不放缓脚步，面对今年交付量增长50%

的“军令状”，特斯拉的挑战依然不小。

从孤勇者的自律，到全网玩

梗的狂欢，“过气明星”刘■宏在

直播间里督促着健身女孩，跳操

火了，健身也终究成了一门追逐

流量的生意。

这肯定不止情怀使然，蹭

周杰伦流量也非刘■宏本意，

但谁又能拒绝拥有天王的同

款私教呢？焦灼的疫情环境、

即将到来的夏日“身材焦虑”、

平台打造垂类直播的推波助

澜，似乎刘■宏的火爆是偶然

也是必然。

但仔细想想，刷屏全网的类

似火爆，在2020年疫情初期，也

于《健身环大冒险》上演，一环难

求甚至让数码硬件变成了理财

产品。然而如今，健身环又回到

了游戏和健身交叉的小众市场，

在朋友圈和微博鲜有提及。

实际上，健身市场的壮大肉

眼可见，国内知名健身AppKeep

已经提交招股书，无论从会员数

量还是营收上都可圈可点。

另一方面质疑也随之而来，

健身是大市场，但健身企业多数

烧钱亏损。数量众多但体量偏

小，让这个行业还没跑出稳固的

基本盘：线上为主的，彼此内容

差异不大，担心用户四处流失；

线下为主的，会员预付费是主要

模式，跑路风险又变成了门店。

所以，健身的交易双方———

企业和消费者，跃跃欲试又战战

兢兢。刘■宏、帕梅拉甚至健身

环这样的顶级运动IP，火爆是必

然的，争夺也是必然的。毕竟相

较其他功能，顶级IP的黏性是为

数不多的业绩保障。

浅析健身产业和企业发

展史，从线下到线上，从锻炼

工具到会员私教，健身所承载

的不再只是一套动作或者几

套设备。

比如，健身环和刘■宏都是

健身，都是火爆“单品”，但短短

两年时间，消费群体追逐的感受

已经完全不同。

健身环更像特殊时期的居

家稀缺品，它引发的狂欢是有与

无的比拼；刘■宏跳操则赋予了

参与感，免费的互动的人人可得

的，在传播的螺旋里推着有心无

心的观众。

以前健身圈分有氧派和无

氧派，还会为健身效果分个技术

性高下；现在健身圈应该分成孤

独派和互动派。孤独派跑步也好

撸铁也罢，都是一个人默默努力

以待惊艳众人。互动派则需要教

练哄着，朋友圈秀着，踏出的每

一步都需要正向激励。

健身环的人机互动终究变

成了孤独派，刘■宏的跳操女孩

活脱脱互动派，没有好坏之分，

却有趋势优劣。

不夸张地说，互动派已然成

为健身产业发展的主流，刘■宏

未必会一直火下去，其他中小健

身博主也大概达不到秀场达人、

带货主播的层次，但无论从影响

力还是商业变现角度，健身终究

变成了一门流量生意，有IP，有互

动，有社交。
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健身终究成了一门流量生意
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·稳增长总动员·

谋变求生

在疫情这场持久战中，餐饮人一波又一波

地自救，为了熬过这不安的日子。如今，餐饮企

业在“动态清零”的政策下正在上演一番逆风

“求生”记。

由于部分地区出现疫情，许多餐饮企业暂

停了线下门店堂食。近日，海底捞一家门店卖起

了盒饭，引发热议。“因为疫情不是突发的，蔓延

到我们这里是一个可预见的结果。”海底捞一门

店经理说道。此举正是由于为员工送热餐时，该

门店经理意识到社区居民也有用餐需求，于是

在员工所覆盖社区内提供火锅菜简餐预订，还

捎带做起了生活服务类的跑腿业务。据了解，简

餐日销量约为150-200份。

从刚开始为了解决门店员工吃饭问题，到

辐射到周边社区居民，或许一份盒饭并不会给

企业带来多大的收益，但为暂停关闭的门店带

来一丝生机。卖盒饭或许只是火锅企业在突发

情况下自救的一个缩影，但这种灵活性已经在

行业中被广泛应用。

MannerCoffee、东发道等原来没有外卖业

务的品牌如今也纷纷上线外卖服务，通过线上

渠道来填补空白。原来在餐厅门口看到最多的

或许是餐厅菜单或者宣传海报，如今餐饮门店

门口更为吸引眼球的则是企业自有品牌的零售

产品。北京商报记者注意到，遇见小面、麻六记、

云海肴在部分餐厅都设立了自己的预包装产品

进行展示。而从市场端来看，疫情带动了预制菜

行业的增长，而在试水探索的企业中不乏餐饮

品牌。例如，西贝的贾国龙功夫菜、眉州东坡以

及广州酒家等，其食品零售业务在不断加码。

喜忧参半

的确，持续两年多的疫情，使整个餐饮行业

进行了大洗牌，关店、收缩、亏损等词汇成为疫

情下很多餐饮人真实的写照。正如上述的举动，

在这期间，餐饮人正在根据自身情况寻找良方

继续“扛”下去，但在探索的过程中有的成为了

企业的新机遇，有的也发现了新难题。

北京商报记者注意到，疫情初期眉州东坡

成立的“眉州菜站”小程序如今除了提供蔬菜等

产品外，还上线了自有品牌的产品，拓展了新的

销售场景和渠道。而眉州东坡董事长王刚曾在

接受采访时表示，这本是为了消耗库存在门店

售卖蔬菜的偶然尝试，让眉州东坡发现了新的

商机，通过搭建起的供应体系为消费者提供外

卖以外的便民服务。

不过，并不是所有形式都适合一个行业或

者一个品类。直播带货成为疫情期间餐企自救

的重要抓手，一些餐饮企业在直播平台售卖电

子预售券，以此形式拓展销售渠道。但北京商报

记者了解到，该模式存在的核销率周期长、退订

率高等现象也给餐饮人带来了一定焦虑。

一位餐饮行业从业者向北京商报记者坦

言，直播带货可以一定程度上回收现金流，拉动

堂食带动线下消费，同时，提高品牌知名度，开

拓新的渠道。不过，对于餐饮企业而言，由于产

品品类不同，毛利也不同，并不是所有餐饮企业

都适合。同时，直播更多的还是做低折扣，长期

以此形式对品牌溢价会有伤害。而对于预售电

子券的餐饮企业而言，其核销率周期长、核销率

低是目前面临的普遍现象。

产品才是法宝

这场没有硝烟的战斗中已有退出者，为餐

饮行业带来诸多思考。无论是“浅试一下”，还是

中规中矩的发展，抑或是放手一搏的改变，都使

得餐饮企业积累了宝贵经验，而层层改变也令

餐饮业散发着生机。不过，在当下趋势之中，餐

饮企业仍需牢牢抓紧产品二字，即便是面对逆

流，也做好万全准备。

营销与产业战略专家李兴敏认为，疫情

从某种程度上对餐饮消费场景进行了重塑。

疫情之下，许多餐饮企业开始加码堂食之外

业务，外出不再是消费者就餐的唯一途径，消

费与用餐场景随之丰富。防控政策不断落实

的同时，餐饮企业在经营中积累经验，能更加

灵活地面对当下形势，例如利用抖音等社交

平台销售产品等。对于大部分餐饮企业而言，

应增加食品相关产品的开发与创新力度，减

少布局无关产品。

北京国际商贸中心研究基地首席专家赖阳

指出，消费者就餐曾出现小型化趋势，由于如今

疫情防控要求，大规模聚餐明显减少，三两人甚

至单人餐需求较大。因此，餐饮企业还需思考在

产品品质、菜品套餐、就餐环境等方面再做规

划。同时，餐饮企业还需缩小外卖产品与堂食间

的差距，加强外卖品质、口感与包装等方面的研

发。另外，保证门店空气流通也是消费者用餐时

所考虑的问题。

“以目前在餐饮市场内较火的预制菜品类

来看，其是许多企业消费增长的重点。不过，在

探索中需要提升产品品质与口味等，还可在更

多平台上推广其产品，从而寻找更大发展空间，

而不是盲目发展。”赖阳进一步指出。

北京商报记者郭缤璐张天元


