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连日来，调味品上市企业纷纷披露的上

半年年报显示：18 家企业全部实现盈利，“老

大哥”海天味业营收和净利润双增，为调味品

行业发展带来一针“兴奋剂”。

复合调味品所具备的口味丰富、形式多

样、便于操作等突出特点，对于很多“厨房小

白”来说是更好的选择，在一定程度上降低了

做菜的难度。

“我们这代人绝大部分的烹饪技能都不

如我们的妈妈。”30 岁的重庆白领凌女士笑

言，味道很敏感与越来越差劲的烹饪水平形

成巨大反差，风味独具的调味料就成了满足

味蕾的必需品。

据了解，调味品行业具有典型的“小产品、

大市场”特点，近几年行业表现持续向好。

2020 年，我国调味品行业的市场规模为 3950

亿元，今年预计在4500亿元上下。

资本热捧的舌尖上蓝海

随着年轻消费群体的崛起，主打方便、美

味的火锅底料以及淋汁等产品一路走红，成

为市场炙手可热的消费选择，今年以来，复合

调味品行业热度持续高涨。

今年 2 月，复合调味品品牌“加点滋味”

宣布完成近千万美元的天使+轮融资，目前

旗下包含三条产品线，分别面向年轻人餐桌

场景和厨房场景。

“美鑫食品”专注于中式汤底、酱料、鱼料、

团餐料、粉料等复合调味品生产定制研发。6

月，已完成数千万元人民币的A轮融资。

记者发现，口味全、味远红芳等品牌今年

也获得融资，除此而外，还有海天、千禾、厨

邦、李锦记等传统调味品势力加码。总的来

看，2021年复合调味品有点“热”。

9 月初，重庆风味新消费品牌“朝天门码

头”宣布已获得近亿元 Pre-A轮融资，投资方

分别为高榕资本、熊猫资本、展泽投资、红点

中国和弘晖资本。重庆朝天门餐饮控股集团

董事长王普告诉记者，融资后，主要强化产品

研发和数据中台建设，依托旗下火锅底料、方

便食品及名小吃“九园包子”，创新开发更多

复合口味强关联食品。

数据显示，近十年调味品品牌披露的投

融资事件共 99起，披露的投融资金额超 60亿

元。今年以来，已发投融资事件近 10 起，金

额近 8 亿元人民币，火锅底料等易操作的复

合调味品大受欢迎。

细分赛道成为市场新发力点

中秋前夕，记者连日来在重庆市场看到，

什么螺蛳粉月饼、辣条月饼、冷锅串串月饼等

各种“奇葩”味道层出不穷。业内人士称，这

是复合调味品市场的又一细分赛道。

9 月 11 日，由重庆渝中母城文化公司携

手重庆红晟文具公司、众赫千晟文化发展公

司，将重庆“红岩”近半世纪的文具品牌升级

为“渝麒凌”文创冰淇淋出品，分别推出常规

口味与独家口味。

红晟文具总经理顾闻称，通过复合调味

的麻辣口味入口丝滑奶香十足，品质对标哈

根达斯；蓝花楹口味则为重庆市场专属定制，

检验老品牌碰撞新潮流。

禧宝制研负责人告诉记者，作为一家年

轻的调味品公司，重点关注 Z世代消费需求，

主要从“创意+新潮+健康”切入复合调味品

赛道，产品突出风味原创性，瞄准“佐餐+厨

房”调味品消费场景，今年以来便获得了两轮

数千万元的天使轮融资。

事实上，随着复合调味料的市场需求逐渐

放大，相关龙头企业自然也不会放过这一机

遇。早在去年底，金龙鱼、海天味业两家非复

合调味料公司就宣布入局。近日，海天味业就

在其天猫旗舰店上线了一系列“快捷方式”中

式复合调味料，包括香辣小炒酱、清香焖锅酱、

清爽沙拉汁等7款产品，市场反响热烈。

为了将重庆火锅味道标准化地推向全

国，重庆聚慧餐调科技公司在味道标准化技

术研究、规模化生产和智能制造这条路上已

经走了 20年。公司总经理苟中军告诉记者，

该项目仅设备投资就超过 2亿元。工厂通过

运用自主研发的超釜体系引入了“阀阵系统”

管理、以“DCS 中央控制系统”实现自动化管

理，调料年产能超10万吨，年产值逾3亿元，税

收总额超千万元，带动地区至少500人就业。

记者从采访中了解到，我国复合调味品

行业处于高速成长阶段，未来调味品行业核

心消费将从基础调味料（酱油、醋、味精）向功

能化、复合化调味品迭代。

近年来，伴随川菜连锁餐饮在全国范围

内快速扩张，复合调味料中的火锅调味料和

中式复调料表现亮眼，两大优质细分赛道率

先进入高速发展阶段，今年同期增速分别为

20.4%和 16.5%，均高于行业平均水平。

行业发展空间巨大

“在过去十年餐饮行业的快速发展中，复

合调味品已经形成了非常深厚的研发和基础

产能积累，能非常柔性地支持前端的产品创

新。”加点滋味创始人申悦人说，供应端基础设

施的完善，加上消费端呈现出来的未被满足且

旺盛的需求，成为了新品牌的“天时地利人和”。

重庆餐饮观察人士刘然表示，1.0时代的

复合调味品是为了满足消费者的口腹之欲，

把餐厅的味道带回家庭，用简单的食材做出

口味丰富的菜肴，而随着消费逐步升级，大家

越来越注重“入口健康”，这也意味着传统的

复合调味品已经逐步向 2.0时代跨进。

天眼查数据显示，目前我国有 4500家复

合调味品相关企业。重庆工商大学长江游经

济研究院莫远明研究员认为，后疫情时代，对

于上班族和 B端餐厅来说，火锅底料蘸料、小

龙虾料、烤鸭香料等复合调味料大大降低了

烹饪的时间和难度，而品类的增多也吸引越

来越多的人回归厨房，“轻烹饪”模式下“复合

调味料+半成品菜+自动炒菜锅”已成为了众

多年轻人心中的完美绝配。

“全球 3 万亿元调味品产值中国约占

10％，而重庆又占全国 10％，特别是火锅底

料，重庆在全国的市场占有率达到 80%，在其

他复合调料市场占到 50%~60%。”重庆市农

委总农艺师袁德胜说，这说明重庆市的调味

品加工产业和技术已经比较成熟。
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新内衣企业抢占“无尺码”赛道

本报记者 赵昂

2021 年，轻食代餐企业保持强劲增

长。数据显示，截至 9 月 8 日已新增超

4300家企业，较去年同期增长1倍，代餐相

关投融资事件发生6起，总额超过4亿元。

近年来，随着部分年轻消费群体的饮

食消费观念发生变化，健康低脂低热且饱

腹感较强的食品受到这些消费者的青

睐。由此，轻食代餐市场也被业界认为将

迎来风口，近期发生多起投融资案例。

天眼查数据显示，我国目前有轻食

代餐相关企业超过 1 万家，大部分既小

又新，绝大部分成立于 5年之内，注册资

本不足百万元。正因如此，不少轻食代

餐创业企业需要资金注入，由此引发投

资者关注。那么，轻食代餐市场是值得

投资者投资的下一个风口吗 ？

事实上，轻食代餐企业一般分为

两种，一类是食品生产类企业，生产包

装式轻食产品并销售，销售渠道多为

线上，另一类则是餐饮企业，既有完全

提供轻食的企业，也有在菜单中加入

部分轻食产品的企业。现阶段，第一

类企业的投融资案例较多，因为其在

线上销售，话题感较强。

谁能成为风口，往往取决于一句

话、一个概念能不能被讲成故事，吸引

投资者关注，但这个行业能不能一直

在风口上，直到形成较为成熟的市场，

则取决于其利润和现金流情况，这点

就值得进一步观察了。毕竟，不论是

生产销售包装类食品，还是开餐饮店，

其固定成本都不容小觑，而新开发的

食品或餐品，其新增的渠道开拓和营

销成本也不是个小数字。

而轻食代餐群体的消费者特征有

二，其一是不会大量购买食品，轻食是用来减脂的，不是

用来大快朵颐的；其二是长期消费者需要有较强的定力，

毕竟高糖高热的美味，谁不垂涎欲滴呢？这就使得轻食

代餐的目标消费群体具有一定的局限性，这样的局限性

将会影响其市场规模。

换言之，如果投资者过于青睐轻食代餐，大量资金

进入，现有市场能否承受较大的供给规模是个未知数，

更何况在消费者新鲜感降低之后。

还有一点不容忽视，究竟什么才算轻食、什么才算代

餐，当下概念多而标准少，同样的所谓“轻食”或“代餐”，对

于不同体质、不同吸收能力、不同口味、不同肚量的人群来

说，效果恐怕也不见得一样。同理，也不是人人都适合吃

轻食代餐。一旦某个企业的食品受到“是否轻”的质疑，恐

怕不仅自己要从风口跌落，也将影响整个行业的风向。

也就是说，轻食代餐消费群体不断扩大，市场规模

不断增加这一事实的确存在，但如果投资者在缺乏市场

分析和轻食标准体系的前提下，盲目追逐风口，也是有

一定风险的。
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本报记者 杨冉冉

9月 13日，新兴本土内衣品牌 Ubras宣布

中国超模刘雯担任全新品牌代言人。这无疑

是 Ubras 凭借“无尺码内衣”爆红后，在品牌

价值提升方面迈出的重要一步。

Ubras 在 2020 年凭借“无尺码内衣”成

功出圈，收割大规模流量并实现爆发式增

长，同时也掀起了中国内衣市场的一场革

新大战——内外、蕉内、有棵树等诞生于互

联网的多个新锐内衣品牌跟进，纷纷推出

无尺码内衣;爱慕、曼妮芬、都市丽人等本土

老内衣品牌，也选择转型，抛弃蕾丝、钢圈

等性感标签，向软钢圈与无钢圈无尺码内

衣进发，等待它们的则是一场与新锐内衣

品牌的“抢夺战”。

“舒适健康”站上风口

“设计高级，面料柔软，配色温柔，剪裁

合适，穿脱便利。”说起无尺码内衣的优点，

26 岁的王雪赞不绝口。近几年随着女性“悦

己”观念的兴起，女性对内衣产品的需求开

始从聚拢等功能性向舒适性健康性转变。

作为新兴的文胸细分品类，无尺码内衣具有

更好的弹性、无钢圈的束缚，同一件内衣能

适应不同的尺码要求，给消费者带来了更好

的穿衣体验。

一时间，代表舒适、自由的无尺码内衣

市场迅速崛起，踏上这条路的新型内衣品牌

也借势打入市场。这其中，Ubras 业绩最为

强劲。

Ubras 成立于 2016 年。公开数据显示，

2020 年 Ubras 全年天猫销售额为 15.53 亿元

与 2019 年的 1.7 亿元相比，同比增长超过

800%。根据天猫平台的数据，今年“6·18”期

间，Ubras 销售总额突破 3 亿元，占据女士内

衣销售额榜单之首，同比增长超 300%，将一

众新老内衣品牌都远远地甩到了后面。

赛道火热竞争激烈

在 2012年，新锐内衣品牌内外就推出了

无钢圈内衣，将尺码范围缩减为 S/M/L。无

尺码内衣算是无钢圈内衣的“进化体”，尺码

全部取消，只需要一片布和两枚胸垫的一体

化无缝衔接，大大降低制作复杂度，降低了

单品价格，同时也降低了内衣新品牌的入行

门槛。

这些 2016年前后起家的新锐内衣品牌，

凭借“爆款产品”和互联网“数字营销”得以快

速抢占先机，获得资本和市场的青睐。

魔镜市场情报数据显示，今年“6·18”中，

“女士内衣/男士内衣/家居服”的第一阶段累

积预售榜中，前三名均为主打尺码内衣的新

锐品牌，分别为 Ubras、蕉内、内外。头豹研究

院 2021 年的《中国女性无尺码内衣调查》报

告中显示，从 2017 至 2020 年，已经有 10 家以

上新兴内衣品牌获得融资。今年 7 月，内外

宣布已完成 1亿美元 D轮融资。

在新锐内衣品牌不断抢占市场的同时，

以爱慕、曼妮芬、都市丽人为代表的老品牌也

在不断求变，纷纷推出自己的无尺码内衣。

可以预见的是，随着更多企业进场，无尺码内

衣市场竞争将越发激烈。

营销有余创新不足

值得关注的是，如今风口正盛的新锐内

衣品牌面临着营销有余创新不足的困境。为

了抢占消费者，新锐内衣品牌狂砸巨额营销

费，用于推广和付费流量。例如，Ubras 的营

销费用是传统内衣品牌的三至五倍以上，

“KOL 种草+主播带货+明星代言”的营销组

合拳，迅速地抢夺了消费者的眼球。

当一切噱头营销落地后，最终还是要体

现在消费者的穿着感受上。其实网上不乏对

无尺码内衣的质疑。有消费者反映，无尺码

内衣在承托力及包容性上有所欠缺，在整日

的穿戴中，就算在其罩杯和体重范围内的胸

部，如果不是大小正好合适、本身形状足够标

准和坚挺，常常会遇到胸部上窜、空杯或是压

胸的困扰。

在产品侧的创新和应用上的不尽如人

意，无疑将成为无尺码内衣是否能走下去的

关键点。天眼查数据显示，在所有内衣专利

中，外观设计占一半以上，比实用新型类和发

明类专利之和还多。另外，而随着更多的内

衣企业进场，竞争激烈、产品同质化等困境也

让不少无尺码内衣品牌深感压力。

有业内专家建议，“一次成型”的生产

过程是无尺码内衣的优势，更需要工艺、面

料、设备等综合技术一步到位，未来只有在

黑科技面料、创新工艺、专利设计与多维品

控等方面全方位升级，用行动落实“内衣科

技”不只是营销幌子，才能真正打造出“长

红”的中国内衣新品类，而不是仅仅止步于

现象级品牌。

阅 读 提 示

具有典型的“小产品、大市场”特点，近几年行业表现持续向好

复合调味品市场火爆 众多企业加快布局
在过去十年餐饮行业的快速发展中，复合调味品已经形成了非常深厚的研发和基础

产能积累，细分赛道成为市场新发力点。随着消费逐步升级，大家越来越注重“入口健

康”，这也意味着传统的复合调味品已经逐步向2.0时代跨进。

本报记者 徐潇

9 月 22 日，阳澄湖大闸蟹将统一开捕上市。据苏州工业

园区阳澄湖大闸蟹行业协会副会长吴卫良介绍：“今年阳澄

湖大闸蟹价格预计和往年持平。”7 月虽然经历了台风“烟

花”，但台风对于大闸蟹并没有影响，并且因为台风夏天不是

很热，水中氧气充足，大闸蟹很舒适，这也保证了今年大闸蟹

的产量。

“我们会在中秋节前提前试捕（少量），但是提醒大家这段

时间的螃蟹只能尝尝鲜，最佳食蟹时期要到 10月中下旬。”一

位阳澄湖的养蟹户告诉《工人日报》记者。

据了解，阳澄湖一年大闸蟹产量在 1500 多吨，而全国

每年大闸蟹产量达 80 多万吨，近年来产量也在不断增长。

去年我国大闸蟹市场规模接近 1500 亿元，并有持续增加的

趋势。

据阳澄湖大闸蟹养殖户介绍，今年阳澄湖大闸蟹总体生

长情况好于去年。预计今年阳澄湖大闸蟹亩产量将在 600斤

左右、1000～1200 只，与去年持平。3 两母 4 两公以上大蟹数

量较去年有所增加。在价格方面，“与去年国庆价格持平。”该

养殖户介绍，今年 2～2.5 两母蟹 3～3.5 两公蟹零售 100 元左

右一对；3 两左右母蟹 4 两左右公蟹零售 180～200 元一对；4
两左右母蟹 4.5～5两公蟹零售 270～300元一对。

国人对于大闸蟹的热爱，促成了大闸蟹从养殖、捕捞、到

物流技术等相关产业的迅速发展。产量与销量暴涨，运输朝

发夕至，大闸蟹产业涌入了越来越多的玩家。天眼查数据显

示，目前我国有大闸蟹相关企业超 7600 家。其中，江苏省的

企业数量最多，超过 5300家。

而各类生鲜平台的崛起，也为大闸蟹自由贡献了力

量。生鲜平台、生鲜超市的大闸蟹热卖季甚至能持续一个

季度。京东为了运蟹，开了航空线路和机场快速通道；顺丰

全货机和高铁齐上阵；EMS 也与一些生鲜旗下冷链配送平

台强强联手。

从养殖产地到销售平台，大闸蟹供应链的各个环节都在

发力。但大闸蟹品牌纷繁到消费者眼花缭乱，苏州的“阳澄湖

大闸蟹”知名度最高，市场上大闸蟹打上“阳澄湖”名头便可身

价翻倍。但值得关注的是，阳澄湖有蟹场 1.6万亩，年产量仅

1200 吨左右，而市场的需求则高达 80 万吨。也就是说，99%
的人吃到的都不是真正的阳澄湖大闸蟹。

大闸蟹行业的乱象一直以来受市场和消费者关注。今年

9 月初大闸蟹上市前，北京市丰台区市场监管局就下发了关

于规范大闸蟹市场销售行为的相关指导，对大闸蟹经营商户

资质审核备案、产品经营信息公示、索证索票、商标侵权及标

注虚假产地等几方面，做出明确规定。

中消协提示，在购买大闸蟹方面，消费者尤其要注意防范

“螃蟹券”套路。很多消费者反映在购买“螃蟹券”后，或是面

临“一券在手，螃蟹难求”的供需不平衡局面，或是收到的螃蟹

缩水严重、缺斤短两。因此，建议消费者擦亮双眼，尽量选择

正规线下实体商家或是信誉较高的电商购买大闸蟹。

阳澄湖大闸蟹将统一开捕上市
价格预计和往年持平

随着中秋、国庆两节临近，休闲零食市
场日趋火爆。近年来，休闲零食赛道发展
迅猛，呈现明显的第四餐化，整体消费市场
规模进一步扩大。天眼查数据显示，目前
我国有16.3万余家休闲零食企业,目前市场
规模已达数千亿元。休闲零食赛道规模
大、增速快，因而备受资本关注。今年前8
月，休闲零食领域已有超过10起融资事件，
总额达45亿多元。 耿国庆 摄/中新社

本报讯（记者 刘静）作为首条进入广州

南沙自贸区的南沙港铁路施工取得重大突

破。9月 16日下午 16点 30分，在广东中山市

南头镇西江特大桥施工现场，伴随着中铁二

十五局建设者娴熟操作架桥机，将最后一片

长 32米、重 142.9吨的 T梁稳稳落在 677号墩

与 678 号墩上，南沙港铁路架梁施工任务圆

满完成，标志着全线主体工程顺利完工，为南

沙港铁路年内具备通车条件奠定坚实基础。

据了解，粤港澳大湾区重点项目南沙港

铁路是珠三角西部货运通道的重要组成部

分，新建正线长 88公里。据中国铁路广州局

集团江门工程建设指挥部有关负责人介绍，

南沙港铁路为国家一级客货双线铁路，建成

后将打通公路、铁路和港口等立体运输网络，

直接服务于南沙港区集疏运和临港产业，打

通海铁联运“最后一公里”，对于建设以南沙

港为核心的“南沙核”，打造海上丝绸之路和

丝绸之路经济带的战略支点，建设自由贸易

港，促进粤港澳大湾区协同发展以及提升广

州航运枢纽功能，推动湾区内通过实施“公转

铁”打赢“蓝天保卫战”具有重大意义。

粤港澳大湾区重点项目
南沙港铁路主体工程完工

休闲零食发展迅猛
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呼和浩特推进羊奶产业发展
9月 11 日，在内蒙古一家公司的牧场，

一名工作人员在驯化种公羊。随着内蒙古
奶业振兴不断向前推进，“中国乳都”呼和浩
特除了做大做强牛奶产业，正在不断拓宽奶
业内涵，出台一系列政策措施，从多方面对
新建、改造奶羊场进行扶持和补贴，推进羊
奶产业发展。 新华社记者 王靖 摄


