
“内蒙古蒙源水务环保有限公司脑包沟一般工业固废处置场工程项目”环
境影响报告书征求意见稿已编制完成，根据《环境影响评价公众参与办法》的
有关规定，进行环境影响评价公众参与第二次公告，公开征求公众意见。

一、环境影响报告书征求意见稿全文的网络链接及查阅纸质报告书的方
式和途径

1、征求意见稿全文网络链接：
链接：https://pan.baidu.com/s/1f_7inp1So6jkL6YIbptvQQ 提 取码：

4z2c
2、查阅纸质报告书的方式和途径
公众可就近到建设单位或环评单位办公地址查阅纸质报告书，具体地址

及联系方式见本公告第四节。
二、征求意见的公众范围
项目周边 5km范围内的段家村、脑包沟、哈必尔噶、三家地、张盖沟等区

域内的常住公民、法人和其他组织等。厂区中心坐标：东经：113°08'18.21"；北
纬：40°49'54.66"。

三、公众意见表的网络链接
若您对项目有什么意见和看法，可按照附件格式填写建设项目环境影响

评价公众参与意见表，请填写与本项目环境影响和环境保护措施有关的建议

和意见（注：根据《环境影响评价公众参与办法》规定，涉及征地拆迁、财产、就
业等与项目环评无关的意见或者诉求不属于项目环评公参内容）。

环境影响评价《公众意见表》见下方网址。
链 接 ：https://pan.baidu.com/s/11au3FoQWuJ743KQMrZbvaw 提 取

码：jtsd
四、提交公众意见表的方式和途径
若您对项目有什么意见和看法，请反馈至建设单位或环境影响评价单位。

发表意见的公众请注明发表日期、真实姓名和联系方式，以便根据需要反馈。
《公众意见表》可通过：电子邮件、邮寄信函、当面提交的方式提交。

以上述三种方式提交的《公众意见表》均可按以下联系方式，提交至建设
单位或环评单位。

1、建设单位名称和联系方式
内蒙古蒙源水务环保有限公司；樊总；15048411166；

1520136380@qq.com
2、环境影响报告书编制单位名称及联系方式
内蒙古启鸿环保工程有限公司；杨工；15848370315
五、公众提出意见的起止时间
若您对本项目环境影响报告书征求意见稿有意见和建议，请于本公示发

布之日起十个工作日（即2020年8月3日—8月 14日）内，将《公众意见表》按本
公告第四节说明的方式反馈至建设单位或环评单位。

内蒙古蒙源水务环保有限公司
2020 年 8 月 3 日
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8 月，位于金山区吕巷镇的施泉

葡萄进入集中上市期，吸引了一批批

新老客户到田头提货。值得注意的

是，合作社今年还成了盒马的供货基

地，每天供应 500—600份货品到盒

马门店，让市民在家门口就能买到沪

郊新鲜采摘的优质葡萄。

“大型零售电商注重新鲜，讲求

品质，能实现优质优价，而且吃货量

很大……”对于产品能进入盒马供应

链，合作社负责人卢玉金十分自豪。

据悉，到目前为止，金山区已有 10 多

家特色农产品基地进入盒马采购体

系，接下来，盒马门店还将推出专门

的“本地鲜?金山味道”专柜。与此同

时，叮咚买菜、美团等品牌也纷纷下

乡，让越来越多的特色农产品基地

“傍”上了大型零售电商。

如此一来，市郊农产品是否不愁

卖了？记者采访这些基地负责人发

现，他们虽然总体看好电商新零售模

式，但内心也存在种种担忧，不少人

表现出了保守谨慎的合作态度。

喜·吃货量大，损耗率低
马天是金山区廊下镇一家浩丰

果蔬合作社负责人，旗下有 5000 亩

的蔬菜基地。“去年 8月，盒马和叮咚

买菜就主动找了过来。”马天认为，浩

丰合作社能被选中，关键就在于坚持

多年的高标准生产管理体系：10 多年

前，合作社就成为了肯德基、麦当劳

的供货商，种植观和纪律性都走在了

行业前列，每批生菜采收前都要进行

水源、农残、土壤等指标的 5轮检测，

一旦发现超标，就会被一票否决，“有

一年，因为离我们 1公里外的一户农

民养了上千只鸡，合作社有片 250 亩

的蔬菜基地一下子被淘汰了”。

今年疫情期间，肯德基、麦当劳

的门店销售受到影响，浩丰合作社的

大客户订单直接“挂”了，但此时，大

型零售电商迅速“顶”了上来，合作社

销售出现火爆，根本不够卖。眼下，合

作社已从原来单一的大客户订单生

产模式，成功转型为大客户订单和电

商新零售“两条腿”走路，其中电商新

零售的全年销量还占了大头，达到了

60%。

马天告诉记者，今年 7 月，合作

社平均每天向叮咚买菜供货 4 吨以

上，包括青菜、生菜、杭白菜等品种；

7—9 月这三个月里，合作社 90%的

蔬菜供应给叮咚买菜。合作社还与叮

咚买菜签订了为期一年的供货订单，

从 8 月 1 日起每天向叮咚买菜持续

不断地供应散叶生菜，日供应量为 4

吨，为此，合作社专门辟出了 2000 亩

的菜地进行订单生产。

合作社与盒马的合作也在深入

开展。现在，合作社精选了金山毛豆、

甘蓝、球生菜、娃娃菜 4个特色品种，

自行包装，每个品种每天不间断向盒

马供应，实现了优质优价。

相对于大客户订单模式，马天认

为电商新零售模式的优势明显，除了

切入快、吞吐量大，毛利率也相对较

高。“过去 10 多年来，肯德基的汉堡

没怎么涨价，我们的生菜价格也基本

没变，一直是每斤 1元多，所以，毛利

率一路下降，曾经最高时有 40%多，

现在已降到了 10%以下。”马天说，与

电商新零售合作，不用打价格战，可

争取的利润空间要大一点，比如 8 月

供给叮咚买菜的散叶生菜，定价就稳

定在每千克 5.4 元。

因为有大数据支撑，零售电商能

及时而灵活地调整订单需求，还可大

大降低产地的损耗和风险。位于枫泾

镇的内府农业合作社负责人赵新亮

告诉记者，合作社每天向盒马供应 30

多个品种的农产品，都是对方根据头

一天的销量，于当天中午 12 时前发

来第二天的订单量，灵活精准，基本

能做到“日清”，与进传统大卖场相

比，损耗大大减少。

当然，零售电商也对农民提出了

更高要求。廊下镇分管农业的副镇长

顾保林表示，要想进入盒马、叮咚买

菜等供货体系，基地首先要满足“每

天不能断货”的条件，这就要保证足

够的供应量，其次产品还要有特色、

有品质，基地需要提供认证证书、检

测报告等……这些都表明，农业生产

的规模化、标准化、品牌化建设是重

要的前提和基础。“以廊下镇为例，我

们的规模化菜田近 5000 亩，平均每

户的经营面积都达到了 200 亩以上。

作为政府部门，如何帮助大型电商与

农民更好地开展合作？我们主要在主

体培育、信息提供、技术提升、安全监

管等方面下功夫。”

忧·担心违约、店大欺客
不过，对于与大型零售电商合

作，谨慎待之、边走边看，也是不少农

民的真实心态。

今年，施泉合作社种植了 30 多

个葡萄品种，但眼下，卢玉金只选择

了巨峰、金手指 2 个品种向盒马供

货，因为“这 2个品种产量大，可以保

持源源不断地供货，同时也能减轻基

地的销售压力”。也就是说，加入大型

零售电商的供应链，只是合作社销售

渠道中的一个补充。这几年，施泉葡

萄的名气越来越响，已拥有了稳定的

老客户群，其产品基本不愁销路。

郑金永的德昕合作社，是金山面

积最大的小皇冠西瓜生产基地。“今

年 5 月，盒马就找了过来，天天要小

皇冠西瓜，但我们实在没货。”郑金永

告诉记者，今年，小皇冠西瓜一直供

不应求，有的老客户还专门从宝山赶

过来提货。尽管不够卖，但 5 月 28

日，他还是匀出了 180 只西瓜供给盒

马，并且价格也明显低于合作社的零

售价格，“不能看一时得失，要先把关

系搞好。现在不卖给它，以后产量集

中上来了，卖给谁？”

有的合作社却很快与电商“闹

翻”了。位于枫泾镇的一家有机蔬菜

合作社，之前产品已进入叮咚买菜、

盒马、春播等平台，其有机韭菜甚至

一上线就被秒杀。但最近，记者前往

采访时，合作社工作人员几次欲说还

休，追问之下才得知他们与某家电商

已暂停合作。原来，合作社的蔬菜是

有机种植，产量受天气影响很大，所

以供货量时常达不到约定的量，“履

约率”受到影响，就时不时被罚款，实

在吃不消，只好退出了。

对此，内府农业合作社负责人赵

新亮深有同感。他现在牵头组织金山

区 10 多家基地产品进入盒马，但农

产品品质的稳定性是一大难点。以金

山蟠桃为例，由于今年雨水特别多，

造成蟠桃易生一种褐肤病，农民采摘

时精选了漂亮的桃子送往盒马，但到

了第二天，桃子上就开始出现斑点，

只好赶紧下架，这就影响了“履约

率”，如果一再被通报，就再也无法进

入盒马了。今年的小皇冠西瓜上市

后，也因为雨多出现了一些“闷瓜”，

西瓜被切开后，里面像水煮过一样，

消费者因此进行了投诉。但对靠天吃

饭的农民和合作社来说，遇到这种情

况其实也十分被动。

除了天气因素，有些农民的诚信

度也会影响“履约率”。在农产品不愁

卖时，少数基地负责人就不向内府农

业合作社送货了，而合作社却要保证

每天源源不断向盒马供货，否则就是

违约。因此，有时候，合作社夹在中间

一筹莫展。不仅如此，有的农民以次

充好，也会影响合作社的履约率。所

以，接下来，金山区计划组建合作联

社，把各基地拧成一股绳，抱团开展

长期合作，一旦有违规者，就会被踢

出合作联社。

有的农民则担心大型零售电商

“店大欺客”。一家已进入某电商采购

体系的合作社负责人透露，此前，他

们每天向这家电商供应 10 多个品

种，但后来，对于其中某些品种，这家

电商提出只收原料，不允许自行包

装、自主品牌，从而把价格压得非常

低。以生菜为例，350克一份采购价为

1.7 元，但合作社在开市客的售价可

达每公斤 9.9 元。于是，合作社只好停

止了供货。位于枫泾镇的有机菜合作

社有关负责人也告诉记者，大型零售

电商对蔬菜的成品率要求特别高，导

致了合作社在分拣时产生大量剩下

来的蔬菜，他们只好另找门路进行销

售，浪费多，也麻烦。

各种难点障碍，需要在磨合和博

弈中逐步化解。郑金永告诉记者，前

阵子，美团在某天中午发来订单，要

求当天下午就送去 300 只西瓜，但此

时，外面气温很高，合作社人手紧缺，

根本来不及下田采摘这么多西瓜；好

在后来经过双方的深入协商，现在已

改为提前一天下单。而位于枫泾镇的

有机蔬菜合作社也经过一番“罢工”，

引起了大型零售电商的注意，目前双

方已开始新一轮的合作商谈。

记者问种葡萄的卢玉金：“未来，

你会将电商新零售作为卖葡萄的主

渠道吗？”他坦言，关键还是看利润空

间，如果双方能找到一个平衡点，又

能快速而大量出货，减少上市高峰期

的损失，会考虑选择这个作为主渠

道。 据《解放日报》

每日坚果、蜀香牛肉、蔓越莓干、手

撕面包……如今，点开网上商店，各种各

样的零食种类繁多、口味丰富，令人垂

涎。不久前，食品伙伴网行业研究中心的

一项分析显示，2013-2019 年中国休闲

零食行业复合增长率达 6.7%，预计休闲

零食行业将保持 6%以上复合增长率，

2020 年休闲零食销售额将接近 3 万亿

元，2025年有望突破 4万亿元。

多位业内人士表示，零食消费旺盛，

成为“宅经济”的鲜明特征，其背后是中

国经济旺盛的消费活力。零食正在成为

消费“新刚需”，既是特殊时期生活方式

变化使然，更蕴含了消费升级的长期趋

向。

零食“戏份儿”越来越多
虽说零食是快乐生活的点缀，如今

却日益成为很多人生活中必不可少的一

部分。

23岁的王子雯是上海一所高校的学

生，也是一个零食爱好者，今年以来平均

每月在买零食上就会花费将近 1000 元。

“受疫情影响，这大半年我都待在家里上

网课，出门次数也比较少，所以更倾向于

网购一些零食。我发现，网购零食价格便

宜，还可以送货上门，最重要的是选择也

非常丰富。比如前几天我就通过‘海淘’

的方式买到了日本一款“网红”生巧克

力，商家的冷冻保鲜也做得非常好。”王

子雯说。

原本对零食“不感冒”的消费者，对

零食消费的态度也趋于开放，他们更注

重零食的代餐功能和健康属性。

“我平时很少吃零食，对零食了解得

也不算多，加班时偶尔会买买方便面、苏

打饼干、小面包一类的干粮充饥。”河北

小伙子张扬是一名典型的上班族，他告

诉笔者，今年以来很多时候上班改在了

家里，身边有不少同事不再外出就餐或

点外卖，而是选择手撕面包、自热火锅、

自热米饭一类的方便食品在家。“其实，

当零食种类越来越多、品质越来越好，就

有更多人愿意从网上购买便宜、优质的

食品。”

Mob 研究院不久前发布的《2020 年

休闲零食行业深度研究报告》指出，休闲

零食主要分为坚果炒货、卤制品、烘焙糕

点、膨化食品等几大类细分品类，随着市

场渗透率提高，年复合增长率维持在 6%

以上。报告显示，随着疫情防控形势好

转，居家零食消费需求回暖，物流和相关

企业复工加速，线上零食销售呈现大幅

反弹，坚果、糕点、饼干、肉脯、蜜饯销量

表现居前。

抢占市场各显其能
面对不断增长的零食消费市场，各

大商家使出“十八般武艺”，抢占更大的

市场份额。

“今年来，店里的零食销量不错，卖

得最好的产品是干脆面、狗牙锅巴、辣

条、虾条等小袋便携零食。其中，销量最

高的干脆面一个月能卖 8.5 万包。目前，

我们店大部分的产品单价都不超过 10

元，可以说是价廉物美，喜欢我们家这些

零食的群体以学生为主。”一位在淘宝上

拥有近百万粉丝的零食专营店卖家告诉

笔者，在疫情期间，店里采取“满 69减 3、

满 129减 5、满 199减 10”等多项满减活

动，并不定期进行“直播秒杀”活动，既保

证了销量，又“圈”了不少新粉丝。

三只松鼠运营负责人吴斌告诉笔

者，疫情对全国各行各业产生不同程度

的影响，需求转移到刚需品类。其中，作

为“第四餐”的零食，虽然整体销售受到

了一定抑制，但方便速食及糕点面包等

具有代餐属性的品类借机取得了高增

长。

“三只松鼠借助 2020 年方便速食品

类的上新优势，推出三养火鸡面、重庆酸

辣粉、素食小锅等受欢迎度较高的新品，

拉动了品类销售的增长。7月 18日，三只

松鼠上线了互联网快食品品牌‘铁功

基’，全力助推方便速食，持续满足消费

者需求。”吴斌说。

盐津铺子董事长张学武表示，公司

产品战略的重点倾斜与提前布局，正好

迎合了疫情期间对代餐食品的需求，盐

津铺子烘焙类产品增长明显。在张学武

看来，上涨的零食消费需求对产品品类

丰富的龙头企业是抢夺市场份额的机

会。

零食市场空间很大
季节变化对零食消费的影响，也从

一个侧面反映出中国消费市场的旺盛。

苏宁易购大数据显示，近一个月，苏

宁超市冷饮销量同比增长 253%。其中，

八喜、和路雪、梦龙、伊利巧乐兹等经典

款经久不衰，光明、伊利和雀巢三大冷饮

品牌长期占据销量榜前三。东北铁锅炖、

钟薛高、德氏黑啤冰淇淋、双黄蛋雪糕、

椰子灰冰激凌等新品网红零食雪糕备受

“90后”消费者追捧。

中国人民大学重阳金融研究院客座

研究员万喆表示，零食消费增长体现了

中国经济巨大的内需活力。从需求端看，

零食作为传统意义上的“非刚需品”正在

向“刚需品”转型，人们对零食花样翻新

的需求越来越强，要求越来越高，这就体

现出消费能力的旺盛。从供给端看，零食

业蓬勃发展也伴随着产业自身的升级，

不同零食产品的细分程度越来越高。来

自全球各地的特色小吃、饮食能通过更

加先进的包装技术和物流渠道送到千家

万户。这些，都支撑了零食消费市场不断

壮大。

对于未来零食市场的发展趋势，万

喆认为行业发展的空间相当大。“一方

面，疫情影响下，很多人对于外出饮食有

顾虑，居家工作的时间也更多；另一方

面，人们对于美食的需求有增无减，这

就意味着同质化的零食产品竞争力

必然下降，有特色的零食迎来更多发

展空间。同时，在电商助力、直播带

货、物流便利等因素的综合作用下，

零食也不再只是一种简单的佐餐食物，

而是和网络娱乐、社交活动紧密地联系

起来，商家的营销方式也花样翻新。”万

喆说，未来随着行业兼并整合，零食品牌

将更加重要，品牌的内涵也不再只是纯

粹的产品质量，而是更加依赖于社交生

态与文化元素。

据新华网

日前，证监会网站公告核准农夫山泉发行不超过 13.8 亿

股境外上市外资股，“有点甜”的农夫山泉预计将于 9 月正式

在港交所主板挂牌上市。大家发现，原来农夫山泉不止是大

自然的“搬运工”，更是大自然的“印钞机”。

农夫山泉“不差钱”
7 月 31 日，证监会核准农夫山泉发行不超过 13.8 亿股

境外上市外资股，每股面值人民币 0.1 元，全部为普通股。完

成本次发行后，农夫山泉可到香港交易所主板上市。核准农

夫山泉股东养生堂有限公司等 70 名股东所持合计 45.88 亿

股境内未上市股份转为境外上市股份，相关股份完成转换后

可在香港交易所上市。

公开资料显示，农夫山泉前身是浙江千岛湖养生堂饮用

水有限公司，成立于 1996 年。“农夫山泉有点甜”的广告耳熟

能详，农夫山泉从竞争对手的纯净出发，提出“有点甜”，与竞

争对手区隔开来，吸引了消费者注意。数据显示，自 2012 年

至 2019 年间，农夫山泉连续八年保持国内包装饮用水市场

占有率第一。

根据招股书，农夫山泉近三年来保持稳定增长。2017 年

到 2019 年的收益分别为 174.91 亿元、204.75 亿元、240.21

亿元，年复合增长率为 17.2%。农夫山泉近三年实现净利润分

别为 33.85 亿元、36.12 亿元和 49.54 亿元，年复合增长率为

21.0%。2019 年，农夫山泉旗下包装饮用水业务同期毛利率

达到 60.2%，也就是说 2元的农夫山泉，毛利达 1.2 元。上市

后，农夫山泉估值如何？或可与农夫山泉规模相当的康师傅控

股对比来看。康师傅控股已在港股上市，2019 年康师傅控股

的饮品业务贡献营业收入 397 亿港元，大于农夫山泉营业收

入，但净利润只有 37.2 亿港元，低于农夫山泉的 49.54 亿元。

目前康师傅控股市值 772 亿港元，对应 2019 年市盈率

约 20.8 倍。以 20 倍市盈率估计，农夫山泉市值约 1300亿港

元，所以农夫山泉跻身千亿俱乐部应该是大概率事件。目前饮

用水市场还在快速发展阶段，据尼尔森预测，未来五年，仍有

望保持 10%左右增长。

疫情或成上市催化剂
值得注意的是，农夫山泉创始人钟睒睒曾在 2017 年 6

月公开表示：“资本市场讲究需求与被需求，但农夫山泉现在

没需求，因此不需要上市。”时隔三年，没有需求的农夫山泉怎

么又有需求了呢？堪称今年最大“黑天鹅”之一的新冠肺炎疫

情或许是最大催化剂。在招股书中，公司指出，新冠肺炎疫情

期间，公司的饮料产品销售较 2019 年同期下降。2020 年一

季度营收与净利润同比均出现下滑。农夫山泉的现金流情况

也并不乐观，招股书显示，2020年前 3个月，农夫山泉银行贷

款增加了 15.5 亿元。事实上，近年来农夫山泉虽占据行业龙

头的位置，但由于食品饮料行业竞争的加剧，农夫山泉增速在

不断放缓。数据显示，农夫山泉 2017 年营收为 162.5 亿元，同

比增长 8.3%。而在 2015 年和 2016 年，农夫山泉的营收增长

幅度分别为 20%和 19%。

近几年，农夫山泉尝试进军多个行业。2017 年农夫山泉

进军化妆品行业，推出桦树汁面膜和保湿液后还推出了农夫

山泉喷雾。2019年 3月份，农夫山泉推出了植物酸奶，不久又

进军咖啡界，推出跨界型饮料碳酸咖啡，但上述多元化产品并

未在市场上形成较大反响。这让农夫山泉看上去略显焦躁不

安，也恰恰说明农夫山泉主业可能出现瓶颈。

博盖容纳咨询创始合伙人高剑锋曾表示，饮料行业寻求

上市意向强烈，反映出行业发展的新趋势。一方面，行业高速

增长期将过，头部企业竞争格局形成，下一步存在放缓的可

能；另一方面，头部企业的资产收益率还不错，此时寻求上市

依然能获取比较好的估值，也有利于进一步引入外部资金，进

行新一轮竞争，比如多元化、海外发展等。不仅农夫山泉上市，

总部同样位于浙江杭州的娃哈哈在“拒绝“上市多年以后，创

始人宗庆后公开表示，未来会考虑上市。香颂资本执行董事沈

萌也曾表示，食品饮料行业竞争越来越激烈、对于资金的周转

要求也越来越高，上市虽然提高了企业的透明度，但是相比于

融资成本的降低，吸引力仍然很大。

招股书显示，农夫山泉这次募资规模预计为 10 亿美元

（约为人民币 70.9 亿元），主要用于持续进行品牌建设、稳步

提升分销广度和单店销售额、进一步扩大产能、加大对基础能

力建设的投入以及探索海外市场机会。 据《南方日报》

“傍”上大电商的农户为啥又喜又忧
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零食已成消费“新刚需”

“不差钱”的农夫山泉为何要上市？


