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8月 19日晚间，在中国电信正式
回归A股上市的前夜，中国联通披露
了 2021年上半年财报。至此，三大运
营商悉数披露2021年上半年业绩。

数据显示，按营业收入来看，三大
运营商上半年共计实现营业收入8270
亿元，以上半年 181天计算，三大运营
商日均入账 45.69 亿元；按净利润来
看，三大运营商上半年合计实现净利
润808亿元，日赚4.46亿元。

具体来看，2021年上半年，中国联
通实现营业收入 1642亿元，同比增长
9.20%，实现净利润 40亿元，同比增长
20.60%；中国电信上半年实现营业收
入 2192亿元，同比增长 13.10%，实现
净利润177亿元，同比增长27.20%；中
国移动上半年实现营业收入 4436 亿
元，同比增长 13.80%，实现净利润 591
亿元，同比增长6.00%。

此外，据三大运营商披露的信息
显示，截至 2021年 6月 30日，中国电
信 5G 用户达到 1.31 亿户，渗透率达
36.2%；中国联通5G用户达1.13亿户，
渗透率达 36.5%；中国移动 5G用户达
2.51亿户。以此计算，三家运营商的
5G用户共计4.95亿户。

据中国联通披露的数据显示，上
半年，公司继续与中国电信紧密合作，
新开通 5G基站 8万个，双方累计开通
5G基站超46万个，实现一线城市覆盖
及网络感知双领先。另据中国移动在
半年报中披露的数据显示，截至报告
期末，中国移动已累计开通基站达 50

万个。以此计算，三大运营商共计开
通5G基站96万个。

此外，三大运营商的关注重点也逐
渐从传统通信业务向创新业务偏移。

中国联通在半年报中表示，将进
一步提升市场化运营水平，提高体系
化创新能力，进一步加快数字化转型步
伐。数据显示，2021年上半年，公司产
业互联网业务收入同比增长23.6%，达
到280.3亿元，占整体主营业务收入的
比例同比提升2.5个百分点至18.9%。

创新业务也同样成为中国电信关
注的重点方向。谈及传统业务与创新
业务的占比，中国电信曾在招股书中
表示，未来三年，公司产业数字化拓展
能力显著提升，业务结构进一步优化，
产业数字化收入占比逐年提升。

“我们认为，5G收入开始逐步成
为运营商整体收入的重要拉动力，未
来 5G行业应用的持续落地将持续带
动运营商价值回归。”天风证券在研报
中表示。

对于三大运营商而言，2021年注
定是非常重要的一年，中国电信正式
回A上市、中国移动加速推进回A进
程。而会师A股绝非三大运营商资本
化进程的终点，就在8月19日，中国联
通在披露 2021年半年报的同时，宣布
正考虑建议分拆联通智网科技股份有
限公司于中国境内证券交易所独立上
市；此外，中国电信旗下翼支付亦公开
表示，拟于今年启动 IPO；中国移动旗
下芯昇科技则坦言，计划登陆科创板。

三大运营商上半年日赚4.46亿元
会师A股后资本版图再扩容 本报记者 何文英

8月 17日晚间，芒果超媒发布上
半年成绩单。报告期内，公司实现营
业收入78.53亿元，同比增长36.02%；
实现归属于母公司的净利润 14.51亿
元，同比增长31.52%。

财报公布后，投资者对芒果超媒
接下来的战略部署尤为关注。8月18
日下午，近500名投资者报名参加芒果
超媒举行的半年报业绩电话沟通会，

《证券日报》记者也连线会议现场，一
起掘金“披荆斩棘”的芒果超媒。

广告收入同比增超70%

近年来，长视频行业的日子并不
好过，多家视频平台仍处于亏损状
态。一位参加芒果超媒业绩沟通会
的券商分析师对记者直言：“像芒果
超媒这样用户和盈利同步增长的公
司，在行业内属于稀缺标的。”

半年报显示，芒果超媒旗下长视
频平台芒果TV报告期内实现营业收
入67.53亿元，同比增长45.96%；实现
净利润13.86亿元，同比增长32.84%。
其中，广告营收 31.42亿元，同比增长
74.75%，《乘风破浪的姐姐2》刷新上半
年单项目招商金额最高纪录。

会员方面，芒果TV上半年实现会
员 营 收 17.45 亿 元 ，同 比 增 长
23.05%。Questmobile数据显示，2021
年第二季度芒果TV播放量达307.1亿
次，居历史第二高点，同比增长29%。

运营商业务方面，公司依托全牌
照优势持续开疆拓土，上半年实现营
收 10.11亿元，同比增长 38.63%。截
至报告期末，公司运营商业务覆盖用
户已经超过3亿户。

对于上半年取得的成绩，芒果超
媒总经理蔡怀军在业绩沟通会上表
示，整体符合预期。“广告客户对公司
内容质量认可度非常高，广告客户无
论是数量、质量都有较大的增长。”

对于投资者普遍关注的“芒果TV
年度 5000 万户会员”目标的完成进
度，蔡怀军表示：“7月份、8月份以来，
随着我们的季风剧场和新综艺上线，

截至目前的会员发展计划比较顺利，
下半年随着我们的内容矩阵丰富，完
成年度目标是大概率事件。”

内容储备“子弹”已上膛

作为爆款综艺“输出机”的芒果
超媒，其8月份上线的《披荆斩棘的哥
哥》几乎承包了各大平台的热搜。该
综艺首日播放量达 1.36 亿次，超越

《乘风破浪的姐姐》第一季创造的历
史高点（首日播放量 1.2亿次），全端
收割热搜 230多条，微博话题讨论量
121万条。截至8月16日累计播放量
突破 5.9亿次，稳居骨朵热度指数排
行榜首位。

芒果超媒对爆款综艺的制造力
及运营力也正在全面赋能剧场模式。

今年，芒果季风剧场先后上线了
《猎狼者》《谎言真探》《我在他乡挺好
的》等剧集，奠定了芒果超媒口碑会
员双丰收的格局。“‘季风三部曲’的
行业口碑以及广告营销有了很大进
步，未来芒果将持续聚焦此类型内
容。”据蔡怀军介绍，季风剧场对男性
会员的拉新率达到 300%以上，芒果
TV的男性会员比例超过了30%，提高
了3个百分点。

在“季风三部曲”初战告捷后，芒
果TV还将开辟“芒果季风网剧”剧场，
首部“季风网剧”《天目危机》定档8月
18日播出。蔡怀军表示：“芒果超媒要
打造真正的季风品牌，对于明年的内
容储备公司也已经提前完成部署。”

刚完成45亿元定增的芒果超媒，
将在资本助力下在内容领域持续发
力。国海证券分析师朱珠认为，芒果
超媒手握充沛资金，夯实内容发展，
将进一步巩固其长视频平台的核心
竞争力。

在短视频平台利用用户碎片化
时间迅速崛起的背景下，长视频平台
的生存境况引发了机构投资者的担
忧。对此，蔡怀军表示：“公司已经联
合几大长视频平台和一百多家内容
公司发起了对短视频侵权的联合声
明，业内也已经拿起法律武器来抵制
短视频侵权。”

近500名投资者报名电话交流会
掘金“披荆斩棘”的芒果超媒

本报记者 王 僖

在新冠肺炎疫情背景下，一次性
防护手套行业持续受到关注。此前
就被市场冠以“手套茅”称号的英科
医疗，日前披露2021年上半年业绩预
告，预盈超 56亿元，同比增幅最高达
212%。

业绩向好的同时，包括英科医疗、
蓝帆医疗、中红医疗等在内的多家国
内一次性手套头部企业正在进行急速
扩产。一次性手套的“需求天花板”和

“产能过剩”到底哪个先到来？国内头
部企业又在下怎样一盘棋？《证券日
报》记者就此进行了深入采访。

急速扩张的产能

进入2021年，疫情的反复使得一
次性手套需求依旧旺盛，加上国内头
部企业纷纷扩充产能、推进生产线技
术迭代升级，行业维持较高水平的产
品价格和毛利率，头部企业利润可观。

英科医疗日前在互动易平台上
表示，“公司上半年订单充足，因公司
在三季度、四季度均有新生产线投
产，故下半年接到的订单产品数量比
上半年要多，部分丁腈手套已拿到欧
美某些发达国家持续到明年一季度
的长期订单。”

记者获悉，英科医疗的年化产能
已从 2019 年末的 190 亿只提升到目
前的 521亿只，蓝帆医疗也预计 2021
年底手套产能将超过500亿只。

根据弗若斯特沙利文报告显示，
预计全球一次性手套销量将由 2019
年 的 5290 亿 只 增 长 至 2025 年 的
12851亿只，年复合增长率达 15.9%，
其中，预计丁腈手套在2020年至2025
年期间年复合增长率高达19.8%。

看懂 App 评论员潮成林在接受
《证券日报》记者采访时表示，短期来
看，在疫情及公共卫生安全要求提升
的背景下，一次性手套在生活消费场
景中出现常态化的需求，在未来2年-3
年还有一定发展空间，但中长期来看，
由于竞争的加速、需求的饱和，甚至是
技术的迭代，行业发展或许会受限。

规模提升后的先发优势

那么，作为行业头部企业，其急

速扩充产能的底气从何而来？面对
市场对“产能过剩”问题的担忧，又作
何回应？

英科医疗董事长刘方毅此前对
《证券日报》记者表示，公司深耕行业
30多年，对手套行业的未来发展一直
抱有强大的信心，所以在疫情前公司
就积极进行全球布局。

“产能扩充分为战略性扩充和机
会性扩充两种。”刘方毅表示，公司一
直对产能有相应的规划布局，进行战
略性扩充，疫情只是加速了公司的扩
展，“原来我们最担心的是钱不够，没
法扩产，这次疫情给了我们更大的机
会去扩充更先进的产能。”

而在刘方毅看来，优质的先进产
能永远都是稀缺的，这也是英科医疗
继续扩大产能的信心所在。中国的手
套产业在人工、能耗、土地等方面极具
成本优势，因此，英科医疗的优质产能
提升之后，市场占有率也会相应提高。

知名医疗器械营销培训专家王
强对记者表示，如今行业及企业的爆
发式增长主要还是因为疫情，伴随着
行业集中度的提升，以后比拼的还是
规模优势和价格。

某券商分析师也对《证券日报》
记者表示，头部企业进行产能扩充后
可以带来先发优势，即掌握价格战的
主动权。

“最终还是要看公司的内在基本
面，疫情终会过去，此后行业还是要
靠自身的成本管控能力、品牌战略规
划、差异化经营等去取得优势。”上述
分析师对《证券日报》记者表示。

“随着疫情结束行业价格趋势性
下降，行业格局也将会发生巨大变
化。但好的公司永远不愁销售，这就
是我们的底气所在。”刘方毅说，公司
此轮重点扩建的项目均为全球稀缺的
一次性手套第三代生产线，在全球产
能中，第三代生产线的占比仅约20%。

“医用手套市场当前存在需求性的
波动，如果能够切换到生活快消品赛
道，则是一个逆周期的行业，其成长逻
辑也会发生改变。”上述分析师认为。

从医用场景向民用场景的深度
开发，或将是行业转型的重点方向。
英科医疗方面表示，除应用于医疗场
景外，一次性手套还能应用于很多工
作场景，比如超市收银、食品处理、牲
畜屠宰、光伏玻璃制造等。

英科医疗上半年预盈超56亿元
一次性手套行业大举扩产后路在何方？

本报记者 许 洁

不做高端无未来。伴随着高端啤
酒品牌的崛起，国内啤酒市场格局也迎
来新的变数。纵观国内啤酒市场，华润
雪花啤酒决战高端的战役早已打响，青
岛啤酒、重庆啤酒、燕京啤酒等也纷纷
推出高端产品，市场在扩张的同时，竞
争也变得愈发激烈。

《证券日报》记者梳理啤酒上市公司
半年报及业绩预告发现，拥有高端品牌的
企业正在享受行业发展红利，而缺乏高端
品牌支持的酒企，日子则过得相对艰难。

啤酒企业纷纷加码高端产品

《证券日报》记者统计发现，截至 8
月19日，A股和港股已有8家啤酒企业
发布 2021 年半年报或半年报业绩预
告，其中，华润啤酒、百威亚太、燕京啤
酒、重庆啤酒和惠泉啤酒等5家啤酒企
业发布了半年报，而*ST西发、珠江啤
酒、兰州黄河等3家企业则发布了2021
年上半年业绩预告。

具体来看，华润啤酒、百威亚太和燕
京啤酒等3家拥有高端产品的酒企，上半
年均实现了营收和净利润双增长，其营
收分别同比增长12.8%、26%、13.51%；净
利润分别增长106.4%、171.96%、7.2%。
相较之下，重庆啤酒上半年增收不增利，
实现营收增长 27.51%，净利润下降
3.34% ；惠 泉 啤 酒 上 半 年 营 收 下 降

1.15%，净利润增长30.08%。
从发布业绩预告的3家企业来看，

*ST西发预计上半年业绩减亏，珠江啤
酒预计业绩略增，兰州黄河预计业绩扭
亏。其中，珠江啤酒业绩预增的背后，
是公司产品结构调整所致。

值得一提的是，百威在国内高端啤
酒领域市场占有率最高；而华润雪花啤
酒在收购喜力中国后，目前推行的是中
国品牌+国际品牌的“4+4”战略，在高
端啤酒领域不断抢占地盘，挤压了百威
的部分市场份额；燕京啤酒自 2020年
以来不断加码次高端及以上产品，作为
其战略单品“三剑客”的燕京V10精酿
白啤、燕京U8和燕京雪鹿正在推动燕
京向高端赛道迈进。

被嘉士伯完成重组的重庆啤酒，其
产品乌苏、1664等市场表现不错。“第
三季度正是啤酒消费高峰期，乌苏、
1664 等产品有望实现销量的快速提
升。”中信建投分析师安雅泽如此表示。

另外，青岛啤酒近年来也在不断加
码超高端产品的布局，去年推出了百年
之旅、琥珀拉格等超高端新品。

据 GlobalData 预测，2018 年-2023
年 我 国 啤 酒 市 场 年 均 复 合 增 速 为
0.9%，在消费升级等多重因素催化下，
高端啤酒市场的增速或快于行业平均
水平。

啤酒营销专家方刚在接受《证券日
报》记者采访时表示，未来3年-5年，高
端啤酒的市场份额在 30%-40%左右，

是一个合理的数据。

群雄逐鹿竞争升级

“行业竞争非常激烈，尤其是在高
端啤酒市场，很多企业推出的品牌没坚
持多久就死掉了。”某啤酒企业重庆片
区负责人对《证券日报》记者表示。

而在华润啤酒首席执行官侯孝海
看来，越来越多的企业向高端化发展，
会促进整个行业的高端化进程加快，促
进高端市场的容量扩大，使得高端化产
品有更多选择和更个性化的展现。

“高端化产品未来会出现分化，强
者恒强，个性化大单品不断涌现。而那
些没有品质、品牌形象不能持续、价格
体系较乱的品牌会被淘汰。”侯孝海对

《证券日报》记者表示，“高端啤酒一定
是有好的品质、好的品牌和好的文化。
雪花啤酒也会积极加快高端化进程，培
养消费者对高端化产品的认知，促进高
端化产品的消费。”

如今的国内啤酒行业群雄逐鹿，竞
争是必然。

遵义市汇川区郑林酒类经营部总
经理张洁从事啤酒销售已有10多年时
间，从卖茅台啤酒到卖雪花啤酒，目前
她每个月的销量约在30万箱，30%左右
是次高端及以上产品。在拓展客户、争
抢渠道客户方面，张洁的故事不少，但
多数是辛酸史。

张洁对《证券日报》记者表示，过

去，贵阳高端啤酒品牌主要是嘉士伯和
百威，要把一个“洼地市场”变成“根据
地市场”，过程很艰辛。

“有一次我去拜访客户，由于车上晃，
等客户开啤酒的时候，酒喷了出来，对方
非常不满，大骂这什么破啤酒。这就是我
们啃骨头的开始。从啃骨头到成为贵阳
的经销商，从1箱啤酒到现在的十几万箱，
我们就这样把贵阳拿下了。”张洁表示。

武汉智通恒大供应链科技股份有
限公司董事长陈华珍对《证券日报》记
者表示，以前武汉的夜场就是喜力、百
威，其他品牌很少，但现在雪花啤酒已
经占了很大份额。

值得一提的是，浙江的啤酒市场一
直是高端啤酒品牌的必争之地。华润
雪花啤酒浙江区域公司副总经理、营销
总经理张莹对记者表示，从高端品牌的
销量来看，百威要多一些，但雪花在快
速增长，今年以来温州地区的销量同比
增长了3倍。

中国酒业协会秘书长何勇在接受
《证券日报》记者采访时表示，“我们的
啤酒企业应该看重相对高端市场化的
机遇，以及给中国啤酒业带来的天翻地
覆式的变化和改造能力。谁具备改造
这个市场的能力，谁就占了先机。”

抢高端、战高端，企业的高端化发
展战略没错，但作为特殊风味食品，品
质永远是第一位的。在未来的群雄争
夺战中，考的是综合实力，企业会交出
怎样的答案，还需要拭目以待。

啤酒企业纷纷争抢高端赛道 群雄逐鹿竞争升级

本报记者 许 洁

“2021年 1月份-6月份，公司实现
综合营业额 196.34 亿元，同比增长
13%，实现股东净利润42.91亿元，同比
增长 106.4%。”华润啤酒首席执行官侯
孝海日前在公司业绩说明会上表示。

对于这样的成绩，侯孝海在接受
《证券日报》记者采访时表示，有两方面
超出了他的预期：“第一，从业绩角度来
讲，次高端及以上啤酒的销量达到 100
万千升，整体增长超过 50%，这个增长
速度超出预期；第二，目前主力高端品
牌喜力、马尔斯绿、雪花纯生、勇闯天涯
superX的表现均超出预期。”

上半年业绩超预期

2021年是华润雪花啤酒提出决战
高端的第二年。半年报显示，报告期
内，公司次高端及以上啤酒销量达 100
万千升，同比增长50.9%。其中，高端品
牌喜力和马尔斯绿均实现双位数增长。

财报显示，上半年，公司整体平均
销售价格同比上升 7.5%，加上销量增
长，使得期内整体毛利同比上升 18.1%
至83.05亿元。公司现金流为118.15亿

元，同比增长36%。
数据显示，1994年-2020年，公司营

业额增长率为 19%；净利润增长率为
18%。目前，公司已经从行业规模老大向
行业高质量发展、综合实力老大迈进。“战
高端，提质量，增效益”是公司在“3+3+3”
战略中对第二个3年提出的目标。2020
年顺利完成任务，2021年半年报又交出
了亮眼的答卷。与4年前相比，净利润大
幅增长，盈利能力得到大幅提升。

“目前，公司在高端啤酒市场的份
额超过23%，高端化已经不需要过多看
对手。”侯孝海对《证券日报》记者表示，

“这就让我们更加坚定了2018年底提出
的雪花啤酒高端化的四个自信，即品牌
自信、团队自信、文化自信、战略自信。”

高端化空间广阔

不久前，华润雪花啤酒推出了千元
产品“醴”（2 瓶装礼盒），引发业内关
注，“醴”的上市对于公司来说意义几
何？是否会对公司国产高端产品带来
销售上的影响？对此，侯孝海表示，希
望通过“醴”这个品牌，突破啤酒高端化
的天花板和应用场景，使啤酒进入更
多、更高的场景，更好阐释中国文化。

在侯孝海看来，华润雪花啤酒目前
的高端化品牌呈现“百花齐放”的景
象。中国品牌和国际品牌增长态势良
好，品牌形象均在逐渐建立中，包括“中
国之潮”马尔斯绿、“中国之酷”勇闯天
涯 superX、“中国之纯”雪花纯生、“中国
之味”匠心营造、“中国之形”脸谱系列
（花脸、旦角）等，所以不太需要通过
“醴”来提升雪花啤酒的形象。

“雪花的高端化不需要过多的依靠
一个产品或一个品牌的发展。”侯孝海
对记者表示。

事实上，以往的国内高端啤酒市场
几乎是外资的天下，雪花啤酒、青岛啤
酒仅是跟随者，如今，华润雪花啤酒不
仅要做破局者，更要做国内高端啤酒的
第一名。

在未来的高端化决战中，培养多个
百万吨大单品是华润雪花啤酒成就霸主
地位的必修课。对此，侯孝海表示，在高
端化的过程中，大单品依然重要。因为
大单品会带来品牌效应和成本效应，带
来消费偏好的集中爆发，从这个角度来
说，大单品不但在高端化发展中有重要
意义，也是做品牌的重要经验和方法。

“在未来两三年内，至少会有3个-4
个产品能够进入百万吨大单品行列。”

侯孝海表示，希望雪花纯生可以成为第
一个实现大单品的高端品牌，勇闯天涯
superX能够在三年之内达到百万吨大
单品级别，喜力通过5年及以上时间成
为百万吨大单品。

“华润雪花啤酒高端化的潜力与空
间是广阔的，公司会有更多的机会获取
更多的销量，因此，华润雪花啤酒维持
全年次高端及以上产品销量增速大于
30%的目标。”侯孝海如此表示。

而作为企业的掌舵者，侯孝海还有
更加长远的规划。“华润雪花啤酒在‘十
四五’期间制定了酒类多元化发展的战
略，白酒是多元化战略的首选。”侯孝海
透露，公司和景芝酒业的合作是着力推
进的一个试点项目，试点范围在山东及
周边，目前在业务层面的合作已经开始
落地。

对于合作的目的，侯孝海表示，要
实现公司与白酒企业的双赋能：一是赋
能雪花啤酒的渠道、终端和业务队伍，
得到更多的品类组合、品类价值和意
义；二是赋能白酒企业的品牌与产品，
能够实现一个较好的增长。“华润雪花
啤酒强调这种双赋能，同时也在探讨其
他的合作形式，目前尚无实质性进展，
有进展会进行公告。”

华润啤酒半年报解读：业绩超预期 迈向高端化


