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北京商报

小茗同学换装 夏季茶饮战提前打响

频现换装营销
北京商报记者看到，小茗同学此次

联名大英博物馆推出的新包装，是以埃

及古文明为主题，印有“小茗同学”的埃

及艳后、埃及法老、阿努比斯、狮身人面

像等造型。这些形象体现了小茗同学幽

默诙谐的搞怪特性。

此外，小茗同学联合大英博物馆推

出限量礼盒产品，售价为39.9元。每个

礼盒包括4瓶480ml饮料和2瓶330ml饮

料，以及印有小茗同学古文明搞怪造型

的文件夹。为了满足年轻人热爱宠物的

特点，限量产品的礼盒可以改造成宠物

小屋，统一相关负责人向北京商报记

者表示，小茗同学新产品单瓶终端价格

不变，并与原有包装一同销售。

无独有偶，在推出三年后，农夫山

泉旗下茶π此前已更换了新包装。农

夫山泉相关负责人表示，新包装不同

于原包装的抽象化与意象化，瓶装画

面加强了叙事性，每一幅画面都讲述

了一个故事，借此希望能够和年轻人

形成互动。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，

借助知名IP提高旺季销量是饮料企业

通用做法。随着旺季的到来，各个品牌

都希望通过创新来博得年轻消费者的

目光，赢得夏天旺季的红利。

对手步步紧逼
作为即饮茶领域的新生代力量，小

茗同学和茶π不约而同在旺季到来前

发力。对此，朱丹蓬认为，这预示着旺季

即饮茶市场的竞争会非常激烈，之所以

即饮茶会成为企业发力的重点，关键在

于即饮茶市场开始复苏。

即饮茶在中国的市场体量比白奶

市场大40%以上，是酸奶市场的3倍以

上。目前，统一的小茗同学和农夫山泉

的茶π都已是年销10亿元的体量。

不过，在即饮茶市场，小茗同学却

面临着不小的压力。数据显示，2018

年，统一茶饮料收入达59.44亿元，较

2017年同期增长2%。统一表示，2018

年的增长得益于统一冰红茶和冰绿茶

在旺季的增长，2018年小茗同学销售

额不及预期。

相比而言，康师傅在2018年财报中

表示，2018年中调整渠道利润。通过IP

合作、运动营销、场景营销吸引年轻消

费者和家庭消费群体，实现茶饮料的销

售增长。而农夫山泉的茶π也开始在4

月初换包装，并推出了全新“茶π，自成

一派”的广告。同时，农夫山泉还以茶π

名义赞助了《我是唱作人》综艺节目。

尽管统一企业董事长罗智先在前

不久的说明会上表示，小茗同学本来就

是针对小众市场的产品，他的预期是每

年做到10亿-20亿元销售额的规模。面

对竞争对手的步步紧逼，推出联名款产

品，也是统一力求在夏季饮料销售旺季

谋得更好销量的无奈。

统一相关负责人表示，小茗同学与

大英博物馆合作，创造品牌新声音；

“茶·瞬鲜”将持续在品牌建设和产品力

上精进，为消费者提供新鲜、高品质的

冷藏产品。

胜负难料
在朱丹蓬看来，即饮茶具有健康、

提神的特性。前几年，茶饮料在产业升

级之后，享受到了整个消费升级带来的

红利。

1999年，康师傅即饮茶正式开始做

终端陈列，我国即饮茶市场开始进入高

速发展期，统计数据显示，2011年中国

即饮茶产量已超过900万吨，即饮茶消

费市场已占到整个饮料消费市场20%

左右的份额。中国有即饮茶生产企业近

40家，上市品牌多达100多个，有近50

个产品种类。

“但在目前的消费背景下，年轻消

费者健康认知更加准确全面，对即饮茶

的品质要求更高。除包装外，对内容物

以及生产工艺的要求更高。”朱丹蓬认

为，“企业间仅依靠包装竞争，只能赚得

一时眼球，如果配料表的成分有很多添

加剂，恐难以获得消费者持续的青睐。”

据了解，农夫山泉除了将茶π换装外，

对口味也进行了升级，着重加强了茶味

感，使用更浓郁的茶叶原料，茶叶的用

量增加1.6倍。小茗同学产品则以冷泡工

艺充分释放茶叶中的茶氨酸，使茶清爽

甘甜不苦涩。

此外，北京商报记者留意到，目前

多数即茶饮的包装都是希望通过创意

与新生代消费者建立高黏性的关系，强

化品牌认知。不过有多大效果，还需要

看品牌的运作。

对此，曾从事即茶饮销售的内部

人士表示，“企业换装多数仅是促销

的手段，其实传播公司品牌的效应是

产品核心”。“包装升级、配方升级、改

进工艺，企业为了能够获得消费者青

睐，从各个层面进行调整，各个企业

有自己的优势，也有自己的粉丝，目

前，谁能在这次的即饮茶大战中脱颖

而出难以预料，但市场会给出答案。”

上述内部人士坦言。

北京商报记者 李振兴/文并摄

北京商报讯（记者 李振兴）4
月14日，天眼查数据显示，4月12

日，神雾节能股份有限公司（以下

简称“神雾节能”）法人发生变更，

由宋彬变更为董事长吴浪。这距离

2018年12月宋彬接替吴道洪成为

法人仅过去4个月。值得注意的是，

近期神雾节能也连续被相关部门

认定为失信企业。业内人士认为，

法人变更、被认定为失信企业，从

侧面反映了神雾节能内部存在的

诸多问题，加之业绩不理想，神雾

节能与战略投资人的矛盾持续加

深，并被深交所实行其他风险警

示，神雾节能前路难料。

天眼查资料显示，除了法人变

更外，神雾节能董事和监事名单也

有大幅变动。增加了朱家辉、张亮、

邓德强、张杰、宋欣、袁申鹤等多名

董事。并且，吴浪成为董事长，袁申

鹤成为经理。

不仅如此，神雾节能还增加两

条失信信息。天眼查资料显示，

2019年1月2日和2月28日，神雾节

能先后被北京海淀法院和天津第

二中院公示为失信公司。其中第一

条，由于全部未履行生效法律文

书，神雾节能被北京市海淀区人民

法院确定作为失信被执行人。涉及

的案件立案时间为2019年2月28

日，发布时间为2019年3月13日，神

雾节能具体情形为有履行能力而

拒不履行生效法律文书确定义务。

另一起失信裁定的理由也是神雾

节能有履行能力而拒不履行生效

法律文书确定义务。天眼查资料显

示，天津市第二中级人民法院裁定

被告神雾节能、江苏省冶金设计院

有限公司共同支付原告中机国能

融资租赁有限公司租金5587万元，

但神雾节能全部未履行相关裁定，

神雾节能成为失信企业。

业内人士认为，神雾节能之所

以更改董事以及法人，可能与神雾

节能与投资人金沙江资本日益加

深的矛盾有关。

3月19日，神雾节能发布公告

称，公章被时任行政人事总监非法

占有和转移，可能导致年报无法按

期披露，存在退市风险。

该事件暴露出神雾节能与投

资人的矛盾。据了解，神雾节能行

政人事总监为神雾节能战略投资

者金沙江资本的员工，2018年3月，

随神雾节能引进金沙江资本而来。

2019年春节以后，双方的矛盾加

深，金沙江资本的相关人员不再前

往神雾节能南京办公地办公。

对于金沙江资本与神雾节能

发生矛盾的原因，有报道称，由于

神雾节能内控不到位，2019年1月，

因存在营业收入确认不恰当、应收

账款坏账计提不恰当、内部控制执

行不规范、董事会运作不规范等问

题，神雾节能被辽宁证监会责令改

正，3月神雾节能又爆出违规对外

担保的事件。

上述业内人士认为，这一系列

的问题，成了神雾节能走向正轨的

最大障碍。从目前的情况看，如果

金沙江资本与神雾系的矛盾难以

调解，金沙江资本或将退出。

连续失信 神雾节能再换法人

随着健康意识的提升和年轻消费群体的崛起，各大品牌也纷纷针对茶饮换装，抢占眼球的同时，希望借新的
包装在饮料市场占据更多份额。日前，北京商报记者走访市场发现，统一旗下小茗同学推出了与大英博物馆联名
的新包装。而在不久前，农夫山泉刚刚对茶π进行了换装升级。业内人士认为，各品牌希望通过创新把旺季的红
利收入囊中，从目前来看，即饮茶饮料市场增速放缓，迫使各企业不断推陈出新，小茗同学和茶π可谓是行业的
风向标，此次小茗同学联手大IP推新包装，无疑瞄准的是茶π的换装，在饮料旺季到来之际不掉队。

2019年4月10日下午，国家税务总局北京市朝

阳区税务局干部来到位于双桥地区的北京塞隆国际

文化创意园，开展专题税收宣传活动。

作为该局第28个全国税收宣传月“落实减税降

费，助力文化产业发展”税收政策进园区系列宣传活

动之一，朝阳区税务局干部深入该文创园内，展开了

为期半天的宣传培训及政策座谈。培训部分以深化

增值税改革为主题，以降低增值税税率、普惠性小微

企业税收优惠政策、个税专项附加扣除政策及企业

所得税汇算清缴政策四部分内容为线索，为塞隆文

创园区内50余户文化创意产业相关企业的财务人员

带来了一场政策视听盛宴。宣讲培训结束后，税务部

门工作人员还对园区财务人员提出的涉税问题以座

谈会的形式展开了详细的解答，受到一致好评。

北京塞隆国际文化创意园财务部会计韩月仙表

示：“国家出台的减税降费政策，降低了企业的负担，

提升了资金利用率。朝阳区税务局税务干部不仅仅

梳理了各项减税降费政策，而且针对各个企业的特

性化问题进行了解答，切实打通了企业减负的最后

一公里。”

参加本次活动的朝阳区税务局常营税务所所长

汪勇武表示：“此次政策宣讲不仅使得园区内的企业

了解了此次税收优惠政策，而且加强了税务部门与

企业的沟通，有助于提高我们的税收管理和纳税服

务水平。”

减税降费激活文创园区“一池春水”


