
“双11”期间，以往不屑于和
电商合作的五粮液首次与电商
合作推出 425ml的 52度水晶
瓶。此前茅台、洋河等酒业大佬
也开始积极涉足电商，弥补线上
不足。

酒企电商布局提速

今年“双11”之际，曾与多家
电商割席断交的五粮液，首次与
1919酒类直供合作推出425ml的
52度水晶瓶，通过包装规格的差
异来规避不同渠道的价格冲突，
该产品稳居后者“双11”销量第
一的宝座。事实上，泸州老窖已
早早试水互联网定制款，相继推
出了“三人炫”和“京选”。数据
显示，“三人炫”已经销售超过
300万瓶，销售额超过2亿元。除
此之外，洋河也推出“洋河1号”
APP客户端布局O2O。茅台旗
下的茅台物联网云商城也于11

月进入内部评测阶段。白酒营
销专家晋育峰指出，从过去的完
全对立到今天的合作，酒企和电
商都在放低姿态寻找整合的路
径，重构产业的新规则。

线上线下合作共赢

白酒行业处于深度调整期，
以往的销售渠道堵塞，大众消费
市场日渐崛起，此时电商作为直
触终端消费者渠道之一的作用
日益凸显。泸州老窖日前在与
投资者关系互动平台上透露，公
司重视电商渠道，成立了专门的
电商公司。从这里能够看出，酒
企已经认识到电商渠道的未来
价值，但也不可能放弃线下经销
商的利益。

1919酒类直供董事长杨陵
江表示，目前传统经销商的整体
销售占比在95%以上，酒企不可
能在一夜之间将传统经销商淘

汰。但就市场的长远发展而言，
酒企与电商平台之间的利益博
弈是短暂的，未来终将会走向合
作共赢。另一方面，电商平台也
意识到一味靠低价吸引流量既
难以长久，也势必会伤害到酒企

的产品价格体系，造成双方对
抗，进而失去产品供应和渠道价
格优势。白酒营销专家肖竹青
认为，以往电商和主流酒厂排斥
的状态，逐渐走向融合，未来或
将建立互利互惠的伙伴关系。

差异化营销是趋势

白酒行业分析师蔡学飞指
出，通过针对不同的市场制定不
同的策略，用策略去引导市场发
展，或是不同渠道采取差异化营
销，或将成为未来的发展趋势，
使酒企与电商实现共赢。

中国品牌研究院食品饮料
行业研究员朱丹蓬也表示，酒企
和线下渠道与其对电商平台围追
堵截，不如放平心态拥抱互联
网。“酒企可以与电商平台事先做
好沟通，比如电商可以限时、限量
做特价活动，掌握电商对于低价
的幅度；另外，区分产品线，在线
上、线下渠道销售不同的产品，避
免造成价格冲突。事实上，酒厂
作为生产企业有着天然的优势，
可以利用品牌优势，与电商共同
开发定制款产品，使双方的利益
能达成平衡。” （人民网）
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白酒大佬纷纷“冰释”电商 弥补线上不足

■ 业内资讯

近日，杭州娃哈哈集团有限
公司董事长兼总经理宗庆后在
中国饮料工业协会年会上表示，
产品同质化严重，依靠低价竞争
抢夺市场，饮料企业对健康和营
养重视不够等自身原因也是导
致行业整体销售下滑的重要原
因。解决目前面临的困境，必须
大力提倡创新以求发展。

据了解，饮料行业2014年增
长11.72%，2015年1-8月增速为
4.72%。但碳酸饮料产量比去年
同期下降了2.66%，仅有瓶装水
销量增幅比较明显，同比增长了
10.83%，目前瓶装水的销量已经
占了全行业的50%以上。

宗庆后认为，行业不振的原
因虽然有多种，但最根本的是没
有满足消费者日益提高的消费
需求。以前生活水平低，又是短
缺经济，消费者对饮料的健康诉
求不太高，只要能解渴、口感好，
饮料就不愁卖。现在生活水平

提高了，选择也更多了，以前是
营养不足，现在是营养过剩。消
费者不再仅仅是为了解渴而喝
饮料，越来越多的人认为饮料太
甜，又有防腐剂，技术含量低，喝
了对身体没有好处，所以不愿意
消费。

同时，随着人口结构日益老
龄化，加上饮食结构不合理，越
来越多的人患上了高血压、高血
脂、高血糖等“富贵病”，因此人
们越来越重视饮食的安全和健
康问题。

而饮料企业这几年在产品
创新方面确实没有做好，研发人
员主要还是待在实验室里闭门
造车，推出来的产品不能满足需
求，因而消费者也不买账，很难
打开市场。

宗庆后表示，饮料行业要走
出低谷，恢复良性发展，根本的
出路还是在“创新发展”上。事
实上，国内外还有大量具有健康

功效的新资源食品可供研究开
发，我国传统中医的“药食同源”
理论不仅内容丰富而且老百姓
认知度亦很高，因此在这些方面
都可以进行深入的挖掘，利用现
代生物工程技术、菌种技术开发
出科技含量高、附加值高的创新
型产品。

产品技术含量高了，既可以
更好满足消费者的健康需求，又
可以占领技术、工艺的高地，防
止他人跟进效仿，形成自己的独
特优势；附加值高了，就掌握了
定价的主动权，企业的利益和渠
道的利益都可以得到保障，因而
可以大大调动渠道的销售积极
性。

宗庆后强调，企业只有不断
提高研发水平、装备水平，不断
向创新要产品、要市场、要效益，
才能永远站在行业前列，才能真
正做大做强。

（新华网）

■ 行业资讯

本报讯 近日，贝因美透露，公司自建的儿童奶生产项目将
于年底投产，这意味着贝因美的儿童奶或在年底大规模入市。

据悉，贝因美将于年底投产的儿童奶生产项目为北海年
产6万吨儿童奶项目，该项目已通过乳制品生产审核，目前进
入设备调试、产品中试以及配套项目完善及取证阶段，预计
2015年底投入生产。

去年6月底，贝因美就曾对外公告称，拟将上市募投项目
“北海贝因美营养食品有限公司年产6000吨米粉项目”变更为
“年产3000吨米粉项目”，同时投资1.2亿元用于“年产6万吨
儿童奶生产线技术改造项目”。据贝因美此前发布的公告，该
项目投产之后，预计年销售收入为7.6923亿元，利润为2423万
元，投资回收期为2.5年。

贝因美儿童奶项目之所以备受关注，是因为在转型战略
公布之时，贝因美就为儿童奶赋予了转型的重任。贝因美透
露，为了加快儿童奶的入市，前期以OEM工厂生产（代工生产
或贴牌生产）为主，后期将逐步形成自建与OEM工厂并举的
产业模式。

业内人士认为，贝因美儿童奶自建项目投产后，儿童奶会
迎来较大规模铺货，不过该产品却无法帮助贝因美实现转
型。国内儿童奶市场竞争已经较为激烈，在产品日益同质化
的前提下，贝因美作为后来者，这个时候切入儿童奶市场，只
能算是模仿，分一杯羹，难有突出表现。 （中国网）

本报讯 王晓梦 近日，由北京盛世美酒河酒业销售有限
公司出品的Fun’sBar放肆鸡尾酒在京召开发布会，宣布进入
这一领域。此次全新发布的Fun’sBar“放肆”鸡尾酒，共有莓
惑人心（蓝莓）、情网难桃（水蜜桃）、发条橙子（黄橙）、柠动密
码（青柠）四款口味。

据该公司相关负责人介绍，相较于传统的啤酒和白酒行
业，Fun’sBar“放肆”鸡尾酒酒精度更低，大概只有3.6度，产品
包装整体更加时尚，消费人群主要面向18-25岁的年轻人，以
及较少饮酒的女性消费者。

Fun’sBar品牌CEO王童介绍称，中国传统的酒桌文化正
在从一板一眼的交际转变为以手机为载体的互联网社交，而
预调鸡尾酒亦酒亦饮料的独特产品属性也跳脱了“逢酒必宴”
的品类局限。其公司产品最大的创新在于将游戏与鸡尾酒结
合，其团队用互联网模式开发极致酒类产品，研发出搭配游戏
卡牌，玩法简单易上手，彻底告别喝闷酒。在下一步的市场推
广中，将以大学校园为首选区域。

“放肆”鸡尾酒宣布上市

贝因美自建儿童奶项目年底投产

饮料行业必须创新求发展


