
“截至目前，我们第一波已
经完成了‘双 11’销售目标的
45%。”11月 2日，广东哥登网络
科技有限公司董事长白天轮对
羊城晚报记者如是说。记者了
解到，哥登网络旗下的自有小家
电品牌七彩叮当，在上半年小家
电行业遇冷的情况下，仍然实现
了逆势增长。白天轮表示：“今
年是七彩叮当第二年参加‘双
11’，销售目标比去年提高了
50%，目前在天猫上的销售数据
已经超过了预期，表现很好。”

创新设计是小家电标配

在广东佛山顺德创客中心
内，七彩叮当品牌主播正在卖力
推介着自家店铺的爆款产品。
直播间内，“决战24小时”“直播
专属不止五折”等字眼，以及店
铺内罗列的各项优惠，将“双11”
的氛围渲染得淋漓尽致。

七 彩 叮 当 是 哥 登 网 络 在
2019年孵化的小家电品牌，在这
之前，哥登网络主要担任电商体
系运营服务商以及经销商的角
色，打造过非常多的行业爆款，
佛山当地的一些著名小家电企
业都是其服务对象。

作为业内有名的小家电老
兵，白天轮和哥登网络已经在小
家电精细化运营上沉浸了 13
年。从电商的爆发到如今的流

量见顶，白天轮逐渐感受到经销
商模式带来的瓶颈，同时也敏感
地感受到了市场的变化：市场越
来越依赖于产品端，不管是做主
播还是做营销，对于供应链的要
求都是越来越高。

在这个情况下，白天轮决定
做打造小家电品牌，七彩叮当也
是在这个时候应运而生。“现在
整个顺德的电商都在做品牌。”
白天轮表示，传统的电商经销商
转型去做产品、做品牌，要学习
或摸索的门道非常多。据介绍，
七彩叮当的产品均由公司进行
自主研发设计，再交由长期合作
的核心工厂进行生产。在这样
的前提下，七彩叮当仍然将品控
作为重点工作推进，从创立初
期，该公司就建立了一个 6人的
品控团队，目前该团队人数已经
增加至约30人。

沉淀经验，稳扎稳打，2021
年，七彩叮当的第一款核心爆品
——电煮锅诞生，该产品在上线的
一个星期内卖了5万多台，截至目
前累计销量已经突破数百万台。

与七彩叮当不同，从设计公
司转型做品牌的卡蛙科技则选择
自建工厂这种相对比较重的方式
来进入小家电市场。据悉，卡蛙
科技的母公司是创办于 2005 年
宏翼设计，一直专注于工业设计，
给美的、九阳、苏泊尔、云米、小熊
等家电厂商提供过服务。

值得一提的是，卡蛙品牌创
建的初衷，是其创始人设计的产
品便携式干衣机找不到愿意与
之合作的品牌。“明明需求就在
这里，但是由于没有市场数据，
我们的设计被所有的大品牌拒
之门外。”据卡蛙科技自有品牌
负责人刘博介绍，迫于无奈他们
成立了卡蛙科技，并凭借便携式
干 衣 机 这 款 产 品 打 响 了 第 一
枪。数据显示，卡蛙科技推出的

便携式干衣机从 2014 年销售至
今，生命周期长达八年，作为一
款小众需求的产品，全球的累计
销量已经超过了80万台。

刘博告诉记者，近十年伴随
着中国消费升级，消费者对于创
新创意的追求也在不断发展。

“现在设计创新已经不是加分
项，而是标配了，如果这个产品
没有颜值，没有设计创新，可能
在市场上就拿不到市场份额。

现在天猫上很多新锐品牌，与之
前的传统品牌相比，其设计一定
是大家喜欢的。”刘博表示，就生
活小家电而言，现在设计的权重
可以占到一半以上。

今年爆款备货量较多

在经历了 2020 年的高速增
长、2021 年的存量升级后，今年
上半年小家电市场增速骤减。
奥维云网 (AVC)数据显示，今年
上半年厨房小家电零售额共计
263.8 亿元，同比下降4.9%；零售
量 11136 万 台, 同 比 下 降
13.2%。个护小家电（电吹风、电
动牙刷、电动剃须刀）三品类线
上零售额共计85.9 亿元，同比下
降 11.5%，零售量共计 4375 万
台，同比下降13.9%。

记者了解到，在行业形势不
甚乐观的当下，小家电品牌商正
把今年“双 11”作为一次重要的
试炼机会，期待一炮打响。白天
轮表示：“新品更多了、团队更强
了，对这次天猫‘双11’充满了期
待，不仅是销量上的一次冲刺，
也是希望借本次‘双11’，让七彩
叮当这个品牌再上一个台阶。”

“为了天猫‘双 11’，我们 8
月份就开始备货了，核心爆款电
煮锅、电火锅的备货量将达到十
几万台，其中电煮锅的备货量近
十万台。”白天轮表示，除了爆款

备货，“双11”期间七彩叮当力推
的三款新品——保温菜板、破壁
机、分体火锅，每个单品的备货
量也都达到了两三万台。白天
轮说：“新品更多了、团队更强
了，对这次天猫‘双11’充满了期
待，不仅是销量上的一次冲刺，
也是希望借本次‘双11’，让七彩
叮当这个品牌再上一个台阶。”

卡蛙科技位于佛山的自有
工厂，四条生产线、100多个工人
从 10月开始开足了马力。“这段
时间都在加班加点，国庆节只休
息了 3天。”一位产线工人说，目
前卡蛙已经为“双 11”入仓了几
万台备货。

“从9月份开始，我们已经开
始备战天猫‘双11’了，不少货品
从那时起就开始安排入仓。我
们今年会在新品上全面发力，暖
脚器、干衣机和取暖器，光是这
三款新品备货量就 10万台起步
了。”刘博表示，去年“双11”小试
牛刀卖了几百万元，今年希望可
以破千万元。

更让刘博惊喜的是，因为国
庆期间的突然降温，几款新品在
天猫上的销量已经开始起量了，

“每天的发货量近千台。”刘博表
示，作为一个设计师品牌，卡蛙
对于双 11 的期望并不仅限于销
售额，“我们希望能够和消费者
进行关联，希望在明年能够新增
1000万的用户”。

佛 山 家 电
产 业 带 商 家 卡

蛙 自 有 工 厂 的 四 条
产 线 开 足 马 力 备 战
双 11
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中国最大麦芽制造商来自广州
永顺泰近几年增收不增利，毛利率呈下滑趋势

产能规模居中国第一

据企业官网，永顺泰生产
基地分布于广东、浙江、江苏、
山东、河北的沿海港口，目前
有生产线 11 条，总产能 85 万
吨，产能规模居中国第一、世
界第五。

麦芽是啤酒生产的主要原
料，一般以大麦为原料制成，也
有少量以小麦或其他谷物制
成。大麦发芽之后产生的酶，
可以使自身的淀粉转化为可发
酵的糖，由酵母转化为酒精，再
通过其他工艺制造成啤酒。可
以说，麦芽在颜色、香气、酒体、
平衡感以及尾韵等各个方面均
对啤酒产生着影响。

永顺泰在其招股书中披露，
其与国内主要啤酒集团均已建
立长期合作关系，与百威英博、
华润啤酒、燕京啤酒、珠江啤酒、
青岛啤酒、嘉士伯、喜力啤酒等
啤酒制造商均有超过10年的合
作历史。2019 年，永顺泰在国
内的市场占有率达到 25%。同
时也是国内最大的麦芽出口企
业，产品外销至东南亚、日本、韩
国等多个国家和地区。2020

年，永顺泰麦芽的出口规模是我
国麦芽出口规模的46%。

目前，国内麦芽行业的主
要参与者包括永顺泰和中粮麦
芽这两家产能超60万吨的龙头
企业，大连兴泽、海越麦芽、江
苏农垦、新蕾麦芽等产能在 10
万吨至 40 万吨的第二梯队企
业，以及地区性产能在 10 万吨
以下的小型厂商。即国内麦芽
行业现已呈现了“两超多强，地
域性小公司并存”的竞争格局。

与大客户数据对不上

虽然在市占率上表现不
错，但永顺泰近几年的业绩却
不尽如人意，增收不增利，且毛
利率呈下滑趋势。

据招股书披露，2018年至
2020年及2021年上半年，永顺
泰 分 别 实 现 营 收 24.32 亿 元、
29.38亿元、28.26亿元和14.85亿
元，净利润分别为1.61亿元、1.44
亿元、1.35亿元和1.28亿元，毛利
率 分 别 为 18.44% 、15.85% 、
9.93%和14.3%，呈下滑趋势。对
此，永顺泰对此解释称，毛利率
下滑主要是受到增值税税率变
动和原料价格上涨的影响。

此外，永顺泰在招股书中
表示，由于麦芽是啤酒制造的
主要原料，目前行业成长空间
还受到啤酒行业整体发展的影
响。如未来啤酒消费量下降，
行业竞争加剧，将可能导致公
司现有主要产品收入下降，毛
利率下降，进而对经营业绩造
成不利影响。

而除毛利率下滑外，在业
务发展上，永顺泰还存在过度
依赖大客户的问题。据招股书
披露，2018 年，永顺泰前五大
客户分别百威英博、燕京啤酒、
华润啤酒、宏全国际、珠江啤
酒；2019年，嘉士伯替代珠江啤
酒进入前五大客户名单；2020
年，前五大客户又恢复为百威
英博、华润啤酒、燕京啤酒、珠
江啤酒、宏全国际。2018 年至
2020 年及去年上半年，前五大
客户销售额分别占当年营业收
入的 59.70%、65.39%、69.71%、
69.94%。永顺泰方面称，如未
来公司与主要客户的合作关系
发生变化，将对公司产生不利
影响。

更为棘手的是，在大客户
方面，永顺泰还存在大客户销
售额数据与大客户披露采购额

数据并不相符的情况。
2018 年至 2020 年永顺泰

向第二大客户燕京啤酒销售产
品 的 金 额 分 别 为 2.17 亿 元 、
2.52 亿元、3.33 亿元，分别占营
收的 8.91%、8.57%、11.78%；而
燕京啤酒年报披露，上述同期，
其对第一大供应商的采购额分
别为 7959.34 万元、1.63 亿元、
8083.82 万元，与永顺泰的销售
数据悬殊较大。

同业竞争将持续存在

在公司内部治理上，永顺
泰也有不少历史老难题待解。
据了解，永顺泰前身为广东粤
海永顺泰麦芽有限公司（简称

“ 永 顺 泰 有 限 公 司 ”）。 2017
年，广东粤海控股集团有限公
司（简称“粤海控股”）为整合下
属麦芽生产经营资产，成立了
永顺泰有限公司，随后在 2018
年，通过股权划转、协议转让等
方式，将旗下麦芽经营主体纳
入永顺泰有限公司的范围内，
包括广州麦芽划转给永顺泰广
州、宁波麦芽划转给永顺泰宁
波等。其中，宝应麦芽因历史
问题未纳入永顺泰主体，一直

独立从事麦芽生产活动。
2020 年，永顺泰将旗下广

东永顺泰特种麦芽有限公司迁
往宝应，并更名为粤海永顺泰
（宝应）麦芽有限公司（简称“永
顺泰宝应”），并将其作为在当
地的新经营主体，投资建设新
厂。因此，永顺泰与宝应麦芽
存在同业竞争。

为解决同业竞争问题，永
顺泰和宝应麦芽曾在 2020 年
签署托管协议，在永顺泰宝应
投产前，将宝应麦芽以委托经
营的方式由永顺泰进行受托
管理。同年 5月，永顺泰宝应、
永顺泰与宝应县人民政府以
及宝应县安宜镇人民政府签
订了四方协议，规定募投项目

“年产 13 万吨中高档啤酒麦
芽”投产后，宝应麦芽将停止
经营，永顺泰宝应将继承其原
宝应区域的市场，从而解决宝
应麦芽与永顺泰的同业竞争
问题。

而据招股书信息，“年产13
万吨中高档啤酒麦芽项目”为
此次IPO募资的主要用途之一，
仍处于募资阶段。这也意味着，
在该项目正式投产前，永顺泰的
同业竞争问题将持续存在。

羊城晚报记者 丁玲

麦芽制造商粤海永顺泰集团股份有限公司
（以下简称“永顺泰”）11 月 2日启动网上打新。据
证监会官网，永顺泰在今年7月底通过了发审委员会
审核，计划在深交所主板上市。

招股书及公司官网显示，永顺泰业务始于1987年，
总部位于广州，主要从事麦芽的研发、生产和销售，产品
以基础大麦麦芽为主，兼顾特种麦芽等多种产品，其中大
麦麦芽销售收入占主营业务收入达95%左右。2019 年，
永顺泰在国内的市场占有率达到25%，同时也是国内最大
的麦芽出口企业，2020年，永顺泰麦芽的出口规模是我国
麦芽出口规模的46%。

永顺泰的客户都是啤酒巨头 图/视觉中国

每年的“双 11”大
促，产业带商家都是一大
主力，他们就像NBA 赛
场上主场作战的球队一
般，依托产业带的供应
链、人才等资源优势，在
战绩上屡屡突破。来自
天猫平台的数据显示，
“双 11”第一波前 4个小
时，全国多条产业带的整
体成交额实现同比三位
数的增长，中小商家迎来
开门红。为何产业带商
家在“双 11”中表现如此
亮眼？“双 11”又为产业
带商家带来了怎样的机
会？羊城晚报记者走访
广东家电、服饰、美妆等
产业带商家，讲述他们与
“双 11”的故事，讲述“双
11”中折射出的中国经济
的活力与韧性。

从电商爆发到流量见顶，市场越来越依赖于产品端

被大品牌拒绝的小设计自己玩大了
羊城晚报记者 沈钊
图/受访者提供
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