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茶饮企业爱投“同行”

北京新商场“金九银十”密集开业

“金九银十”，北京商业项目扎堆入市。近日，北京商报记者统计发

现，未来4个月内将至少有8个新商业项目开门营业，这将是三年以来同

期开业率最高的半年。北投购物公园、凯德MALL·望京二期、环宇坊、龙

湖亦庄天街等多个商场将在9月、10月开业，还有众多新商场将在年底前

迎来开业。新项目在一定程度上满足了区域内消费诉求，还能为北京提

供“多中心的商业格局”，成为北京建设国际消费中心城市的新生力量。

多个新项目集中入市也促使商业竞争愈发激烈，商业体精细化运营、差

异化发展的要求自然要更高。

《二十不惑2》没有续貂
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商经

入股咖啡品牌

奈雪的茶也开始加固投资人的身份。根

据国家企业信用信息公示系统显示，AOKKA

咖啡关联公司上海澳帝美食品有限公司发生

工商变更，股东一栏新增奈雪的茶关联公司

深圳市品道餐饮管理有限公司。股东及出资

信息显示，深圳市品道餐饮管理有限公司认

缴额为54.5万元，持股约21.4％。

大多数消费者对于AOKKA咖啡的认知

更多在线上，随着奈雪的茶加入，其线下门店

也备受关注。北京商报记者了解到，AOKKA

咖啡更加偏向于在线上布局手冲单品、意式

咖啡、挂耳产品等零售产品，其中部分产品则

是奈雪的茶尚未涉及的领域。根据奈雪的茶

公众号显示，AOKKA咖啡九年来一直布局线

上，在今年9月初于奈雪的茶旗下奈雪生活中

开出了第一家线下门店。

奈雪的茶并非首次入局咖啡赛道。2020

年11月，奈雪的茶便推出新店型“奈雪PRO”，

并上新7款精品咖啡，定价区间在15-24元，

从而正式布局咖啡业务，增加咖啡系列也是

这一店型的主要卖点之一。如今，奈雪PRO店

已经成为奈雪的茶主要店型。

关于品牌的未来发展规划，北京商报

记者联系到奈雪的茶，其相关负责人表示，

入股AOKKA咖啡是奈雪的茶投资咖啡赛

道的一步，关于其他的内容并未过多透露。

据了解，奈雪的茶创立于2015年，主打茶

饮品类，于2021年6月30日正式在港交所

敲钟上市。此前，奈雪的茶子公司深圳市美

好自有力量投资有限公司还曾投资了茶饮

品牌茶乙己。

利用相通点扩大规模

的确，茶饮市场的快速扩张和发展使得

行业进入到竞争比较激烈的状态，茶饮品牌

在市场话语权的抢夺上越发激烈，企业无疑

要担起正面迎战、自我创新、讲好故事等重

担，资源整合、强强联手似乎成了当前不错的

利器。

实际上，奈雪的茶摇身变为同行投资人

的玩法，在整个餐饮行业中并非先例。尤其是

在茶饮市场领域，同为头部茶饮品牌的喜茶

曾投资过多家饮品品牌，例如咖啡品牌

Seesaw咖啡、茶饮品牌和気桃桃、野萃山等

多家品牌；蜜雪冰城投资过茶饮品牌广东汇

茶；网红茶饮品牌茶颜悦色曾投资长沙当地

茶饮品牌果呀呀。

从整个餐饮市场来看，上述似乎仅是一

个缩影。众所周知，西贝对于快餐一直情有独

钟，曾尝试布局多个快餐品牌，在其快餐类副

牌效果不佳后，对外投资了快餐品牌小女当

家；火锅品牌巴奴曾投资过小火锅品牌桃娘

下饭小火锅。如此看来，餐饮企业希望通过此

种形式扩大自己的版图。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，

餐饮企业经营到一定阶段，通过并购或入

股其他企业，从而来扩大规模并增加自身

竞争力的做法较为常见。投资“同行”是因

为对餐饮行业更加熟悉，在运营管理等方

面存在相通点。

伍岱麒指出，餐饮品牌投资“同行”看似

像是在“培养竞争对手”，但实则为应对竞争

的有利手段。以茶饮品牌为例，若茶饮品牌旗

下同时拥有咖啡品牌，则能够在部分竞争场

景中起到一定补充作用。不仅如此，餐饮企业

投资与自身具备互补性的企业，有利于扩大

消费人群及市场份额。

寻求成长空间

餐饮市场竞争激烈，许多餐饮品牌都在

不断增强自身综合实力，从而维持在多变市

场中的生命力，这其中便少不了希望通过投

资来加速成长的企业。对于诸多想要变身投

资人的餐饮企业而言，投资“同行”能够寻求

更多成长空间，但如何选择放置“鸡蛋”的“篮

子”则尤为重要。

中国文旅创新创业智库丛书总编张德欣

表示，投资“同行”能够帮助餐饮企业跳出原

来的思维模式和资源限制，为餐饮企业未来

新的利润增长点提供探索的机会。同时，餐饮

企业还能利用被投资企业的现有资源来相互

借力，尝试更多可能。

“相较于跨界到其他赛道，餐饮企业在投

资时，选择与自身基因和定位匹配度较高的

企业成功几率更大。”张德欣认为，消费者更

愿意尝试新鲜品牌，所以应该对定位年轻消

费人群的品牌给予更多关注。

餐饮企业做投资人能够从一定程度上补

充自身业务，借鉴对方的优势，但也应对被投

资企业进行筛选。伍岱麒进一步指出，餐饮企

业在投资别家时，需要对其经营数据做出细

致分析，并考虑二者在区域、客群、口味等层

面的匹配度。此外，二者还需注意企业文化的

融合，将投资人的企业文化一味强加于别人

身上，只会致创始团队或者核心管理层的流

失，给予被投资企业一定的经营自主权，才能

更好地保持其活力。

北京商报记者赵述评张天元/文并摄

收割消费季“流量”

北京商报记者粗略统计，今年9、10月，

北京将集中新增一批购物中心，成为近三年

同期开业率最高的一年。

其中，龙湖亦庄天街、北投购物公园、北

京瀛海环宇坊等多个商业体集中在9月份正

式营业。北京商报记者走访时发现，龙湖亦

庄天街和北京瀛海环宇坊建筑主体已修建

完成，将分别于9月16日和9月30日开业。同

期，北投购物公园、丽泽天地也将在9月30日

开门迎客。

进入10月，通州乐堤港、望京凯德

MALL二期也将有序对外开业。据乐堤港推

广部负责人介绍，截至目前，乐堤港已签约

200个品牌，商场招商率达85％，引进概念

店、旗舰店46家，项目北侧还打造了7000平

方米的自持型特色餐饮街区。同时，凯德集

团负责人透露，望京凯德MALL二期已经定

档10月1日营业，满足国庆长假的区域消费。

此外，DT51、THEBOX朝外等商场都将在

今年下半年陆续营业。

综上所述，北京今年下半年新增的商业

体至少有8家。相较于2021年下半年，北京新

开大型购物中心新增三里屯太古里西区、丰

台大悦春风里、熙悦天街3家，以及2020年下

半年，大兴大悦春风里、延庆万达广场2家新

增商业项目，今年下半年新增商业体数量已

经是近三年来的峰值。

北京国际商贸中心研究基地首席专家

赖阳表示，为了迎接北京的消费高峰期，大

部分商场都会选择在10月份之前开业，即在

开业之初就为消费者营造了“火爆”的场景，

也是对开业初期消费业绩的提振。

“集中开业的背后也正是因为疫情态势

好转，在整体环境向好的背景下，商场集中

开业既是工期安排的必然，也是扩大消费的

迫切需要。”赖阳表示。

满足区域消费需求

中心商业区的饱和是新开商业体“去中

心化”落子布局的原因。在北京商报记者走

访时发现，多数预计开业的新商业体分布在

通州、大兴等分散城市压力的非核心区域。

“北京商业进入新发展阶段，商业体‘外

围化’成为发展必然趋势，不仅是为满足分

散城市中心压力的外围居民的生活需要，也

是对其商业短板的补充。”中购联购物中心

发展委员会主任郭增利认为，就即将开业的

商业体而言，大多分布在北京非核心商圈地

带，而这些商业体的开业恰能为北京提供

“多中心的商业格局”。同时郭增利预测，未

来外围商业的增长率将明显高于中心城区。

根据戴德梁行发布的《2022年一季度北

京写字楼零售市场报告》显示，北京核心商

圈商业主要以品牌升级及老旧项目改造为

主，助力商圈内商业环境的提质升级。未来

新项目供应主要集中在四环以外且品质较

高的社区型商业。该报告就指出，2022年预

计开业的新项目均来自非核心区域。

针对消费者刚性需求和消费时代规

律的转变，商业体运营者要做出及时的调

整。“不仅要吸引主流知名的品牌入驻，

还要注重文化艺术氛围的营造和时尚IP

元素的融合，”赖阳指出，大型商业综合

体要提供给消费者沉浸式的购物体验，让

消费者从单纯的购物需求转向文化娱乐

的体验。

消费黏性成保鲜剂

在北京建设国际消费中心城市的道路

上，商业综合体的带动意义不可小觑。戴德

梁行北区商业地产部主管孟■表示，2022

年，北京将加速推进国际消费中心城市建

设，“城市更新”“夜经济”“首店经济”仍将是

零售市场发展的关键词。商业、文化与产业

融合的趋势也将越来越明显，购物中心将更

注重空间体验及绿色零售。

《北京培育建设国际消费中心城市实施

方案（2021-2025年）》指出，预计在2025年

之前，各区至少有1个现代化的综合商圈，至

少有1条商业步行街，推动消费潜力不断释

放，消费总量持续增长，最终消费率超过

60％。均衡本市东、西部商业布局，缩小本市

南、北部商业差距，重塑南部商业新格局，建

设城市副中心新型消费圈，布局成为“多点

一区”消费新格局。

加强消费黏性则是未来商业发展的“保

鲜剂”。赖阳指出，在追求体验消费和沉浸式

消费的时代，商场输出的生活方式和传递的

品牌价值观成为吸引消费者的重要因素，为

消费者带来跳脱于生活压力外的休闲体验，

从而延长消费者的到店时间。

与此同时，郭增利强调，未来商场要注

重的不单是消费者的消费频率和销售额的

增长，还要加强对消费者消费黏性的考

核。这也要求商业从业者要对商场辐射的

人口做个性化的了解，以增加其对该商场

的黏度。

北京商报记者刘卓澜实习记者王思琦

电视剧《二十不惑2》在高热下步入

收官期，会员方面率先于9月12日晚迎来

大结局，紧跟着，湖南卫视、非会员也将

分别于9月14日和24日收官。作为一部系

列剧，《二十不惑》开播至今不仅首部作

品热度居高不下，此次收官的第二部作

品依旧火热，据灯塔专业版显示，第二部

作品不仅16次成为全网正片播放市占率

日冠，2次当上全网正片播放市占率周

冠，舆情热度还曾23次居于榜单首位。这

也让人们好奇，系列剧《二十不惑》究竟

是靠什么抓住了观众的心？

9月12日晚间，《二十不惑2》迎来会

员收官，由此正式步入收官期。回顾《二

十不惑2》播出期间的市场反馈，因有前

作的高热基础，《二十不惑2》在开播前

便成为各方关注的焦点，播出后，更是

热搜话题不断。

据灯塔专业版显示，《二十不惑2》开

播至今，已16次成为全网正片播放市占

率日冠，2次为全网正片播放市占率周

冠，与此同时，该剧的舆情热度曾23次居

于榜单首位。在微博平台上，《二十不惑

2》的热搜话题和阅读量也持续增长，截

至北京商报记者发稿，话题“二十不惑2”

的累计阅读量已达到43亿次，“二十不惑

2大结局”“关晓彤二十不惑2”等多个话

题的累计阅读量也已实现数亿次。

也正是在《二十不惑2》的升温下，再

加上首部作品曾24次居于全网正片播放

市占率日冠的背景，以及此前制作方曾

透露该系列剧是以22岁、25岁、28岁每三

年为一周期进行创作拍摄，未来或有第

三部续集的消息，也进一步带动了系列

剧《二十不惑》的整体热度。

《二十不惑2》在热度之外，口碑也较

前作有所上升。据豆瓣电影显示，截至北

京商报记者发稿，《二十不惑2》的评分

达到8分，超过首部作品6.3的评分。而在

不同分值中，30.2％的评价者给《二十不

惑2》打出五星评分，另有47.9％的评价

者则打出四星评分，三星及以下评分占

比不足三成。

观众宋女士表示，之所以从首部作

品一直追到《二十不惑2》，一方面是通

过剧集能体会到成长的感觉，另一方面

则是能够从剧中的人物经历看到现实

生活中的影子，“当然剧集中也会有夸

张或是与实际并不完全相符的情况，但

对于影视作品而言，这也在合理范围

内，由此能产生一种既在观看影视作

品，同时也在观察生活的融合感，既看

演员们在剧中的成长，也反过来看自

己”。

“当下最能抓住观众的剧集大多逃

不了‘接地气’这一要素。”电视评论人孙

禹认为，剧集的内容虽然是由编剧、导演

等创作而出，角色等均为虚构，但这并不

代表内容要完全天马行空，而是要在某

一方面“接地气”，如事件、情感等，从而

引发与观众的共情，拉近与观众的距离，

激发出观众的观看欲望。

作为一部系列剧，《二十不惑》在最

初便确定了拍摄三部作品的计划，如何

利用每隔一段时间推出一部作品，并从

系列整体的角度保证内容热度与口碑，

这在一定程度上无疑存在着挑战。北京

商报记者就此联系剧集方，但截至发稿

未得到回应。

《二十不惑2》总制片人徐晓鸥曾在

接受媒体采访时透露，《二十不惑》每一

部作品会按照时间规律进行创作拍摄，

三年之期满，剧本创作完备、演员们自

然而然地到了这一年龄时，才会将《二

十不惑3》推向大众，“在没有启动的

2-3年间隔期中，主创们也不会闲着，他

们要观察社会、找素材，做一些细密的

准备，注意人物的成长性和延展性，同

时承载的表达要符合当下，能随着时代

的进步有更多新的东西出现”。

在孙禹看来，系列剧的所有作品要

有一定的延续感，或是从演员层面，或是

从故事展开的层面，通过延续让作品抱

成一团，同时每一部作品也要有不同感，

也就是创新，在此前的基础上展示出尚

未公开的一面，使得熟悉感与新奇感共

同带动并吸引观众。

北京商报记者郑蕊

餐企做“金主”成常

态？近日，奈雪的茶入股咖

啡品牌AOKKA咖啡，且持

股超21.4％。实际上，餐饮

品牌做投资人已不是新鲜

事，例如喜茶、茶颜悦色

等，从被投资的品牌来看

大多都是它们的“同行”，

这背后又意味着什么呢？

分析指出，许多餐饮品牌

通过投资“同行”等方式来

补足短板，尤其是当前茶

饮市场竞争激烈，通过这

种形式来提高自身在市场

中的活力。


