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本演示材料以及演示期间提出或分发的所有其它意见、数据、文件和材料（统称“材料”）由达利食品集团有限公司（“本公司”，连同其子公司和联属公司统称“本集
团”）编制，仅作资料用途，并载列本集团拥有的机密和专有资料。材料仅为本公司以按初步和严格保密基准作为于演示上使用。本材料内使用的注册商标、商业商标及
标志或摄影材料仅供参考，无意干犯创作人的权利及／或适用的知识产权法。 
本演示材料所载资料和意见无意提供有关本集团的业务或财务状况或前景的完整而全面的分析，且阁下不得依赖这些资料对本公司的业务或财务状况或前景进行完整而全
面的分析。本公司或其任何行政人员、董事、联属人士、顾问或代表概无就材料作出任何明示或默示的声明或保证，亦不宜依靠材料所载数据或意见的公平性、精准性、
完整性或正确性。材料并不构成任何招股说明书或其它发售通函的全部或一部分，或形成出售或认购任何股份或证券的要约或购买或认购任何股份或证券的要约邀请的一
部分，亦不构成或被认为是任何合同、承诺或投资决定的基础。材料所载数据于本演示日期提供，未经提前通知可予更改或修订，且未必会就本演示公布日期后可能发生
的重大进展进行更新。本公司及其行政人员、董事、联属人士、顾问或代表概不就因使用或依赖或根据材料或其内容作出决策而产生的任何亏损（不论是出于疏忽、侵权
行为、虚假陈述、遗漏或其它原因）承担任何责任。 
在出席本演示会和／或接收材料时，即表明阁下同意并知晓(i)材料仅可用作阁下本身参考，而不可用于任何其它目的（不论是商业或其它相关者）；(ii)未经本公司事先书
面同意，不得使用、复制、剽窃、传播、分发、转载或以其它方式向任何第三方披露材料和其它任何部分；(iii)阁下自身对市场和本公司市场地位的评估负全责，及阁下
将自行对本公司业务的潜在未来表现进行分析，并对形成的观点负全责；及(iv)阁下承诺对材料严格保密，及向本公司以及其行政人员、董事、联属人士、顾问和代表弥
偿及一直弥偿它们直接或间接由于阁下违反本免责申明的任何条款而可能蒙受或招致的所有损失、损害、开支和成本。未经公司事先书面同意，材料任何时候不得被拷贝、
复制及/或直接或间接，全部或部分，向任何其他人派发或传递。 
本公司股份未曾亦不会根据1933年美国证券法（经修订）（「美国证券法」）或美国任何州的法律登记。本演示材料并不构成在美国销售证券的要约或购买或认购证券的
邀请的一部分，且不会在美国（包括其领地和属地、美国任何州以及哥伦比亚区）直接或间接分发。阁下不得以任何方式把本材料的任何部分或任何拷贝派发、复制、携
带或发送到澳洲、百慕大、迪拜、 加拿大、欧洲经济特区、法国、爱尔兰、意大利、日本、巴林、沙特阿拉伯、澳门、马来西亚、荷兰、新西兰、印度尼西亚、韩国、
南非、科威特、卡塔尔、台湾、开曼群岛、中华人民共和国、新加坡、瑞士、阿拉伯联合酋长国、英国、美国或其领土派发。任何不遵守此限制的行为可能构成违反相关
证券法。在其它司法管辖区分派本文件可能会受到法律限制，而拥有本材料的人士应该了解及遵守该等限制。本公司股份未曾亦不会根据加拿大、澳洲或日本的相关证券
法登记。 
在香港，公司的任何股票均不得向公众发售，除非与此类出售或认购相关的招股书经香港联合交易所有限公司（“香港联交所”）根据公司（清盘及杂项条文）条例（香
港法例第32章）（“公司（清盘杂项）条例”）授权予以在公司注册处登记，并按要求进行了登记。否则，未经正式登记的招股书不得在香港分发、公布或发布，但根据
证券与期货条例附表1 （香港法例第571章）或条例中的其他规定而向专业投资者的分发除外。本文件并没有亦将不会作为招股书于香港注册，并不得于香港直接或间接
向公众或任何公众认识分发、公布或发布。本材料只能（i）向证券与期货条例附表1 （香港法例第571章）或条例中的其他规定界定的专业投资者;及/或（ii）于其他合乎
公司（清盘杂项）条例附表17的条文的情况下分发。 
本次演示只传达给对投资有专业经验的人士以及合法接收本次演示的人士。通过参加本次演示及/或接收本材料，阁下向本公司和其行政人员、董事、关联机构、顾问和
代表承认并申述，阁下和阁下所代表的人（1）不是美国人士（美国《证券法》S规则定义下），而是美国以外的人士（美国《证券法》S规则定义下），并且不是代表美
国人士（美国《证券法》S规则定义下）的帐户或利益；以及（2）如果阁下参加这个演示及/或在香港存取本材料，则表示阁下是位专业投资者（证券及期货条例的附表1
中或其规定项下定义）。本演示一部分的幻灯片乃为提供有关本公司的背景资料而编制。材料载有的若干有关本公司或其它事宜的声明，包括但不限于有关本公司未来财
务状况和经营业绩以及本公司管理层若干计划和目标的意见和前瞻性声明, 均以若干假设为基准，包括但不限于本公司目前的业务策略以及本公司无法控制的其它事宜，
如本集团未来经营所处的政治、社会、法律和经济环境。这些声明涉及已知和未知风险、不确定性因素以及可能导致本公司的实际表现或经营业绩与这些意见或前瞻性声
明或材料所载明示或默示意见有很大差距的其它因素。不应依赖这些反应本公司管理层于材料日期意见的声明。本公司及其行政人员、董事、联属人士、顾问或代表概无
任何责任就可能发生的任何事宜或情况对这些意见或前瞻性声明进行更新。此外，过往表现不可作为未来表现的指标。本演示材料包括有关中国食品饮料行业的数据和统
计数据。本公司可能从非官方来源取得这些数据和数据，而未经独立核实。本公司不能向阁下保证这些数据准确、完整，而这些数据含有风险和不确定性，且会基于各种
因素而变动。阁下不应过分依赖本演示材料所载有关中国食品饮料行业市场的声明。概无就本文件所载数据或意见的公平性、精准性、完整性或正确性作出任何明示或默
示的声明或保证，亦不宜依靠这些数据或意见的公平性、精准性、完整性或正确性。我们无意提供有关本公司的财务或贸易状况或前景的完整或全面的分析，且阁下不得
依赖这些资料对本公司的财务或贸易状况或前景进行完整或全面的分析。 
  
阁下参加本次演示和/或存取本材料，表示阁下同意受前述限制约束。  

免责声明  



1. 业绩概览  



2020年上半年主要财务指标概览 
2019年 
上半年 

2020年 
上半年 同比变化 2019年 

上半年 
2020年 
上半年 同比变化 

收入 

111.3 101.6 -8.7% 
净利率 

18.6% 18.5% -0.1ppt 

毛利润 

45.6 40.7 -10.8% 
经营活动 
净现金流 

28.4 28.2 -0.7% 

毛利率 

41.0% 40.0% -1.0ppt 
现金增加净额 

21.3 24.9 17.1% 

税前利润 

27.2 24.9 -8.6% 
净现金1 

109.62 134.4 22.6% 

净利润 

20.7 18.8 -9.5% 
派息率 

50%+50% 50% n.m. 

单位：亿元人民币 
1.银行及库存现金，以及初始到期日少于三个月的银行存款。2. 截止2019年12月31日。 



分部表现 

家庭消费 休闲食品 即饮饮料 

上半年
分部收
入及盈
利能力 

季度同
比恢复
情况良
好 

1Q 2Q 1Q 2Q 1Q 2Q 

收入 收入 毛利率  毛利率  

37.3% 

毛利率  

49.3% 
12.8 
亿元 

48.4 
亿元 

33.1 
亿元 

收入 

+7.7% -4.4ppt -2.1% +0.01ppt -22.7% +0.8ppt 同比： 

47.4% 



2. 2020上半年业务回顾  



短保业务初步完成全国性布局 

全国产能布局完成 

规模指标快速提升，效率指标稳中有进 

2019年 2020年上半年 

1,000  
1,200  

经销商 

30% 
40% 

日配率 

产品种类和迭代速度行业领先 

 产品覆盖全国流行口味、地区偏好口味 

 有效运转SKU达到60支以上，独创新品占比提升 

坚定落实渠道策略和营销策略 

 围绕“车”、“人”、“网”开展基础
建设，构建品牌的护城河 

 通过创新的终端陈列，以及针对性的产品
配置，提高终端销量 

推进基础建设 

提高终端销量 

1,000  
3,200  

配送路线 

12% 
11.5% 

返货率 

8万 
11.5万 

终端数量 

现有产线 

在建产线 

 产能覆盖全国重
要市场 

注：期末时点数 



豆本豆强化领先市场地位，巩固植物蛋白第一品牌 

产业链环保，能够保证
纯正有机原料的供应 

 

营养丰富，富含多种蛋
白质和营养成分 

巨大的市场潜力 领先的市场地位 

来源： 1. 天猫《2020植物蛋白饮料创新趋势》。 2.  欧睿数据。 3. 天猫平台数据。 

截止2019年，豆本豆在豆奶领域的市场占有率达到
14% 2  

唯甄豆奶 维他柠檬茶 元气森林 
白桃味气泡水 

唯甄豆奶在618电商节当日销售额在饮品类目中排名
第一 3  

2018年 
市场份额（%） 

2019年 
市场份额（%） 

A公司 19.2 19.8 

豆本豆 9.8 14.3 

B公司 3.6 3.6 

C公司 2.5 2.5 

D公司 2.9 2.2 

2020年，天猫平台的植物蛋白饮料市场规模
同比增速高达800%，购买人数上升900%，
成为饮料市场的高速增长引擎之一 1  

 

植物蛋白饮料代表健康生活和可持续发展的
未来趋势： 

2020年，天猫平台中植物蛋白饮料销售规模
占所有饮料贡献率达到16%，仅次于饮用水
和茶饮料1： 

饮用水 茶饮料 豆奶 碳酸饮料 风味饮料 

销售贡献率 

销售额 



市场教育 1 

坚定聚焦早餐消费场景，扩大消

费群体；携手植物蛋白品牌，共

同推进产业发展 

产品线丰富 
2 

持续推出多种口味、多种规格新

品，扩大市场容量 

品牌形象建设 3 

红枣豆奶 黑芝麻豆奶 

坚果豆奶 

品牌定位升级“专注植物营养” ，立体化传播有深度、有广度

地触达消费者 

 提升知名度和美誉度  品牌形象升级 

电视端广告 

 精耕年轻群体 

APP开屏投放 

赞助央视直播 

权威媒体广泛传播 

大剧营销- 
《幸福触手可及》 

大剧营销- 
《蜗牛与黄鹂鸟》 

豆本豆强化领先市场地位，打造植物蛋白第一品牌(续) 



休闲食品加速推新升级 

疫情后快速恢复 

基于消费升级，创新推出更营养，更健康的糕点产品 

针对年轻消费群体，推
出全新波纹膨化小食
“咔一下” 

 操作精细度提高，费用投放更高效、更具
针对性 

    渠道掌控力提升，产品投放的操作更加成
熟，推新速度更快 

全品类加大推新力度 

渠道变革释放成效 

随着疫情后消费者对品牌信任的追求，

休闲食品板块市场份额进一步巩固 

疫情后快速恢复，强化市场主导地位 精耕高增长的儿童零食
市场，联合大IP推广的
“贝优星”受到追捧 



KA 
 

提升运营体系对门店的精
耕能力 

上半年完成了预期目标数
量的月均销售突破万元的
质量门店打造 

便利店 
 

结合便利门店在商圈、写
字楼、车站等核心场景进
行核心产业推广 

质量门店 
 

聚焦6大场景做功能饮料消
费场景门店 

通过生动化陈列及促销投
放，加强渠道掌控 

即饮深化品牌建设，提高渠道质量 
强化品牌建设 提高渠道质量 

官方赞助首攀珠峰60周年
活动，借助其全国性的影
响力，深化乐虎 “专业功
能饮料”的品牌定位 

通过直播、短视频、微
博、微信等新媒体形式，
有深度、有广度地传递品
牌影响力 

推出古文瓶包装，将品
牌调性融入地铁站进行
场景化营销 

通过创新AR玩法，结合微
博话题，让和其正融入Z
世代消费群体 



电商板块高度灵活，赋能增长 

传统 
渠道 

现代 
渠道 

电商 
板块 

产品与线下区隔 管理架构凸显战略地位 

内部独立团队 
直接汇报管理层，与其他渠
道平行管理 

团队架构完善 
团队成员400多人，职能完
善，分工明确 

定制包
装、口
味及规
格 

1 

线上专
有品牌
及品类 

2 

针对已有产品推出定制款规格和口味 

 电商款黑罐乐虎  天猫超市定制款趣味 
          包装可比克 

针对已有品类推出新品牌 

 针对下沉市场，打造子品牌“鲜风”，快速抢占市场份额 

针对未有品类，尝试独立拓展全新品类 



3.董事长总结及问答  
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