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旺季将至 啤酒企业集体“登高”
随着惠州TCL家电集团有限公司（以下简

称“TCL家电集团”） 正式成为奥马电器

（002668）控股股东的消息发布，5月11日奥马

电器开盘后不久即封死涨停板。相比股价涨停，

投资者们更为关心的是，TCL家电集团入主奥

马电器后，会怎样去规划奥马电器的发展方向，

而奥马电器又能否走出业绩泥潭。

奥马电器5月11日发布公告称，于5月8日

收到第一大股东TCL家电集团发来的《告知函》，

《告知函》显示，市场监督管理总局于近日下发了

《经营者集中反垄断审查不实施进一步审查决定

书》，决定对TCL家电集团收购奥马电器股权案

不实施进一步审查，TCL家电集团可以实施集

中。基于此，结合奥马电器股权结构、公司第五届

董事会成员提名及构成、高级管理人员选聘以及

TCL家电集团关于取得奥马电器控制权意愿等

情况因素，奥马电器控股股东变更为TCL家电集

团，公司实际控制人变更为李东生。

受此消息影响，5月11日奥马电器高开

4.52%，开盘后不久，奥马电器的股票就迅速摸

上涨停板并封死，最终以涨停价收盘，收盘价为

5.84元/股。

回顾TCL家电集团入主奥马电器的历程，

可谓迅猛。TCL家电集团自2021年起加大对冰

箱业务的发展力度，瞄准了在冰箱领域具有雄

厚实力的奥马电器。从1月8日至1月27日第一

次举牌奥马电器起，短短四个月内，经过多次增

持，最终TCL家电集团及其一致行动人重庆中

新融泽投资中心（有限合伙）（以下简称“中新融

泽”）合计持有奥马电器2.62亿股股份，占总股本

的24.19%。

同时，TCL家电集团也成功拿下奥马电器

董事会席位。4月9日奥马电器召开临时股东大

会，增补了两名非独立董事徐荦荦、胡殿谦。资

料显示，这两名非独立董事都具有TCL背景。经

过一系列的资本运作，TCL家电集团最终将奥

马电器控制权收入囊中。

在TCL家电集团不断采取行动期间，奥马

电器的股价表现也有明显的起色。交易行情显

示，1月8日至5月11日短短四个多月的时间，奥

马电器股票涨幅就高达54.91%。

在奥马电器业绩亏损的背景下，本次易主对

奥马电器和TCL家电集团来说，是机遇也是挑战。

奥马电器于2012年登陆A股市场，在冰箱领

域深耕多年。此前TCL创始人、董事长李东生曾表

示，TCL家电集团选择入主奥马电器，也是出于提

升冰箱业务的竞争力。对于本次控制权变更事项，

TCL家电集团在《告知函》中表示，未来TCL家电

集团将根据奥马电器经营发展战略提供赋能支

持，确保公司核心业务继续良性独立发展。

资深产业经济观察家梁振鹏在接受北京商

报记者采访时表示，奥马电器旗下的奥马冰箱，

是一个专业的冰箱制造业企业，在我国冰箱出

口行业名列前茅。对于急速进行国际化布局的

TCL家电集团来说，收购了奥马电器，也就意味

着TCL家电集团的冰箱业务在国际市场上能够

比较快地打开局面。

梁振鹏还表示，未来，TCL家电集团可以借

助奥马电器实现白色家电业务上市。TCL家电

集团成为奥马电器的控股股东之后，可以把自

己的整个白色家电业务的资产注入到奥马电器

里，使得TCL家电集团白色家电业务得以实现

借壳上市。

但奥马电器目前仍面临着业绩不佳的难

题。2020年奥马电器实现营业收入83.45亿元，

比上年同期增长12.89%；归属净利润为-5.4亿

元，比上年同期下降1112.86%；扣非净利润-5.1

亿元，比上年同期下降3037.03%。其中，奥马冰

箱全年营业收入出现大幅上涨，但金融科技板

块亏损惨重。在金融科技板块惨淡的业绩面前，

奥马电器已于4月21日终止金融科技业务。TCL

家电集团入主后，奥马电器未来将聚焦冰箱主

业发展，尽快完成金融科技业务板块相关资产

业务的剥离工作。在此背景下，能否成功帮助奥

马电器扭亏，实现业绩换新颜，对TCL家电集团

来说仍具有一定挑战。

对于此次入主，中国家居/设计互联网战略

专家王建国表示，在家用电器领域，品牌竞争这

些年一直极为激烈，在技术研发、行业发展上也

比较成熟，除了已成巨无霸且已成为综合集团

公司的企业外，仅靠相对单一产业支撑的非头

部品牌，发展将会极为艰辛，被整合是迟早的

事。从这次并购动作和消费市场上的表现来看，

奥马电器已在残酷的竞争中和当下的特殊经济

环境下做出了战略性的新选择。

针对公司相关问题，北京商报记者致电奥

马电器董秘办公室进行采访，但对方电话未有

人接听。 北京商报记者 董亮 实习记者 丁宁

TCL入主 奥马电器能否扭亏

茶饮品牌渐现健康化趋势。近日，北京商报记者注意到，茶饮品牌奈雪的茶在

其线上小程序奈雪商城里上线了一款名为“燃爆菌”的冲泡式益生菌固体饮料。对

于这款产品，消费者其实并不陌生，在奈雪的茶点单选项内，加料的选项中就标有

“燃爆菌4元”的选项。实际上，除奈雪的茶之外，当下不少茶饮品牌的健康养生元

素越来越显著。在业内人士看来，如今年轻消费者对健康养生需求旺盛，而企业也

是针对年轻人诉求及时进行调整。不过，将健康养生元素与茶饮品牌产品、定位结

合好，而不是玩消费噱头，成为了企业开辟新出口获取红利的关键。

打健康牌

国内健康养生日趋年轻化，奈雪的茶也

“盯”上了这门生意。北京商报记者通过奈雪

的茶小程序看到，目前在奈雪商城上线了燃

爆菌益生菌固体饮料，该产品并非以往的瓶

装或者罐装饮品，而是冲泡式袋装产品。在价

格方面，目前线上售价一盒159元，每盒12袋

装，相比目前市场上的同类产品价格上略高。

其实，“燃爆菌”这个产品在奈雪的茶并

不陌生。在奈雪的茶小程序点单中，选择好饮

品后在加料的选项中就标有“燃爆菌4元”的

选项，而如今奈雪的茶在此基础上推出了益

生菌固体饮料产品。另外，奈雪的茶在产品上

也开始悄然注重“健康养生”的细节，北京商

报记者注意到，一直受到热议的“霸气玉油

柑”产品也在近日推出“低糖”版。

此前，奈雪的茶推出过代餐奶昔、冻干水

果酸奶块系列、冻干水果系列等健康饮品和

零食。

关于奈雪的茶接下来在健康化领域的规

划，北京商报记者采访到奈雪的茶，其相关负

责人表示，奈雪的茶将进一步推出更加便携

的益生菌固体饮料。接下来，奈雪的茶在新产

品的研发上也会持续紧跟消费者需求，提供

更丰富、多元化的健康产品。

行业撕标签

茶饮品牌甚至整个饮品市场挤入“健康”

赛道的不在少数。同为茶饮品牌的喜茶，之前

推出的气泡水产品主打就是“零卡、零脂”。近

期在加速开店的茶饮品牌K22，在招牌上直接

标注“低糖低卡低脂”。另外，饮料品牌北冰洋

在85周年新品发布会上推出5个系列、共计13

款主打养生健康的饮料，与以往不同的是，4

款新品饮料首次加入了枸杞、桂圆、核桃等营

养补品，推出的汽水也主打低糖低卡。

有业内人士分析称，茶饮品牌如今逐渐

向健康化靠拢一部分是拥抱年轻消费群体，

寻求差异化布局，另外也是希望摆脱之前一

些“不健康”的标签。

健康养生逐渐年轻化是企业逐渐向“健

康”靠拢的原因之一，这也要求产业端不断匹

配和满足年轻人的核心诉求。不过，近年来，

茶饮产品因“高糖”“高能量”“咖啡因”等标签

引发消费端热议屡见不鲜。

此前，深圳市光明区消费者委员会曾发

布珍珠奶茶比较试验结果，登上了微博热搜，

珍珠奶茶含有咖啡因，且含量最高者米芝莲

的经典丝袜奶茶相当于7罐红牛中的咖啡因

总量，引发网友热议。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志宏

表示，健康是餐饮食品发展的重要方向，随着

消费升级，消费者对餐饮食品的健康化重视程

度会越来越高，茶饮也不例外。同时，健康化产

品也能够为茶饮品牌提高内在的价值。

在上海啡越投资管理有限公司董事长王

振东看来，饮品市场关注健康赛道更准确的

说法是：餐饮品牌发现消费者更关注产品的

附加值以及价值观的认同感，因此会出现一

些相关产品。“这是餐饮企业的整体趋势，不

是个别企业的反应。”

避免沦为噱头

如今主打养生健康的茶饮品牌或者产品

层出不穷，而能否将其产品真正与品牌定位

相匹配，是目前众多企业面临的挑战。

奈雪的茶相关负责人也表示，在健康赛

道上探索面临最直观的挑战就是如何将健康

元素自然地融入产品中，兼顾健康与口感。

在王振东看来，益生菌、胶原蛋白甚至玻

尿酸等保健品，作为日常饮品出售最大的挑

战在于任何保健品都有一个摄入量的要求，

过度摄入可能适得其反，相关监管部门也在

探索如何对类似产品进行监管。对于企业而

言，在新型原物料的使用上应更加审慎。

王振东强调，在探索的过程中，企业应该

渐进式地创新，科学分析市场反应，而不是过

度追求“爆款”。持续加大研发投入，关注研发

团队和产品在文化、科技、技术和流行趋势的

综合表现能力。

文志宏表示，无论是茶饮品牌还是其他

品牌，产品的推出终究是需要消费者买单和

市场来考究，不能仅仅依靠“新特奇”的噱头。

新品的推出还是要与品牌定位相匹配，品牌

定位的背后实际上是其顾客人群以及核心需

求。在满足核心需求下推出产品，才能形成品

牌和消费者之间的良性互动局面。

北京商报记者 赵述评 郭缤璐

●各茶饮品牌上新品类
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销售往“高”走

夏季将至，啤酒也将进入消费旺季。无

论在商超渠道还是电商平台，今年啤酒销

售都呈现出高端“吃香”的趋势。

北京商报记者走访发现，北京家乐福

双井店在5月开展“酒节”活动。在啤酒区，

家乐福在陈列上设计为啤酒屋造型，按普

通啤酒、精酿啤酒、果酒起泡酒等分别摆

放。一位酒水区负责人解释道，啤酒如此排

列是希望迎合消费者的多元需求。此外，今

年超市还引进了部分进口高端啤酒产品，

适应啤酒高端化趋势。

根据京东超市4月发布的《2021酒类

线上消费白皮书》，在啤酒销售上，黑啤、原

浆市场增长明显，消费者趋向“深度品酒”。

此外，女性用户和Z世代用户成为酒类市

场新的增长点。另一组数据显示，2020年

京东超市“双11”期间，“双11”当日精酿啤

酒成交额同比增长20倍。

除了市场表现，从啤酒企业陆续发

布的2020年年报及2021年一季报中也

可发现啤酒高端化销售面良好的趋势。

北京商报记者梳理上述财报发现，重庆

啤酒2021年一季度高档产品实现营业

收入11.08亿元，同比增长98.91%；百威

啤酒2021年第一季度精酿产品收入实

现了翻倍增长；珠江啤酒2021年一季度

高端啤酒销量占比增加超3%，其中高

端精酿实现销量同比增长34%；华润啤

酒2020年次高端及以上产品销量同比

上涨11.1%。

此外，多家啤酒企业在年报中重点提

到了在高端化方面发力。据了解，去年青

岛啤酒、华润啤酒等酒企均向市场投放高

端、超高端产品，并形成高端产品矩阵。珠

江啤酒在3、4月接受投资者调研时则披

露，今年将继续产品升级，且产品高端化

仍在持续。

寻利润增长点

酒企眼光“高”背后原因多样，包括消

费升级背景、消费者多元化需求等等，但对

于啤酒企业而言，在销量达到天花板的情

况下，寻求新的利润增长点成为高端化的

重要动因。

百威亚太首席执行官杨克在日前面

向分析师举行的业绩会上表示，百威

此前与奥地利红牛、火龙肉桂威士忌

等高端烈酒签署的中国大陆独家经销

协议将从下月正式生效，上述两个品类

具备更大的利润空间，有利于推动高端

化转型。

啤酒营销专家方刚表示，啤酒行业自

2011年起量跌价升利润涨逐步进入常态

化。因为啤酒生产规模已经封顶，所以产品

质量和销售利润的增长开始成为行业追逐

的目标。此外，消费升级的浪潮叠加也导致

酒企不断寻求利润增长点。

量跌价升形势下，高端化成为酒企追

逐利润增长的重要抓手。在啤酒企业发布

财报后，多家机构在研报分析中也把啤酒

高端化作为看好业绩增长的重要依据，并

表示随着啤酒行业产品矩阵变化，高端啤

酒品牌或将持续受益。中信证券在研报中

指出，中长期看，各家啤酒企业进一步明确

了高端化下的战术，看好高端化下龙头利

润改善的加速兑现。

高端不只是提价

“五一”假期刚结束，杨克在百威面向

分析师举行的业绩会上表示，旗下的百威

等多个品牌已经涨价，不同品牌具体涨幅

不同。值得注意的是，百威亚太招股书显

示，在中国市场，百威为高端品牌。

这是今年啤酒市场第一家官宣涨价的

企业，但在部分业内人士看来，百威不会是

唯一一家涨价酒企。高端产品占比提升和

提价是业绩的强支撑。随着二季度盈利弹

性释放承压，龙头公司均可能考虑提价。

啤酒企业高端化转型热热闹闹，但耐

人寻味的是，所谓“高端化”，是否意味着只

是占领价格高地呢？

方刚表示，啤酒高端化，并不只是价格

上涨，可以表现为三个主要动作。提价只是

一方面，还需要优化产能、降低成本与调整

产品结构。提价并非持续性动作，对酒企来

说，每次价格提升都有三五年的窗口期。而

优化产能也是一个阶段性的工作，不是所

有产能都需要优化。但产品结构调整则是

持续性动作，表现在未来三到五年之内，行

业重心会移到产品结构调整上，盈利水平

也将提高一倍。

元月认为，啤酒行业高端化发展是一

个长期过程，而非一个短暂的行业目标。特

别是在人均饮用量无较大上升趋势的当

下，除了抓渠道升级以外，更多要延伸到消

费者、品牌培育上，需要跟消费者建立联

系，巩固消费群体的忠诚度和认同感。

“这个过程成本很高，但值得行业和企

业付出和探索。”元月说道。

北京商报记者 赵述评 实习记者 赵丹

进入5月中旬，啤酒将迎来销售旺季，消费市场也渐入佳境。日前，北京商报记者在线下市场走访，对北京市高

端啤酒市场进行调查。通过走访发现，目前啤酒市场高端化趋势已显现，且市场渠道也迎合高端化趋势配合销售。

近期啤酒企业已陆续发布2020年年报及2021年一季报。 报告显示， 华润啤酒、 青岛啤酒等啤酒企业均在

2020年发力高端市场，同时高端产品销量占比及营收均出现大幅增长。中国酒业协会啤酒分会秘书长元月认为，

高端化不仅仅是价格的上涨，高端化产品的崛起其实是啤酒行业高质量发展的重要体现。高端产品要具备高品

质、极致化的产品表达，满足部分个性化需求等，啤酒行业高端化发展仍有很长的路要走。

喜茶 喜茶气泡水、未来肉田园三明治等

北冰洋 杞橙、天生桂杞、敲核、打麦莓招儿等

星巴克 燕麦拿铁、别样牛肉系列等

K22酸奶草莓 酸奶草莓、酸奶芒果等

●消费者偏好的新式茶饮配料

加酸奶
加冰淇淋

加珍珠
加芝士

不加料

●消费者偏好的
新式茶饮糖度

31%
30%

28%
25%

13%

38%

32%

16%

13%


