
随着一线白酒经销商大会的结束，
茅台、五粮液、洋河三大头部白酒企业
已向外公布2019年的营销工作计划。
茅台求稳、五粮液提创新、洋河坚守，成
为几大酒企在宣布年度营销策略时着
重提及的关键词。尽管各有不同，但在
观察这一系列的策略时也发现，无论是
借助自己还是经销商力量扩展渠道，都
透露出一个关键信息：在这个竞争激烈
的时期，2019年正成为头部白酒企业
争抢地盘的关键年。

布局终端
从公开消息可以看到，进入2019

年，拓展市场仍是各头部酒企的重要工
作。这同样的目的下，具体操作方法各
有不同。以茅台为例，2019年茅台尽
管不再新增专卖店、特约经销商、总经
销商，但取而代之的是推动营销的扁平
化。从茅台方面公布的消息来看，2019
年，茅台计划对直销渠道进行扩张，加
大与各省直销、大型商超的合作，投向
国内重点城市机场、高铁站的经销点。

事实上，这种布局也不仅仅局限在
线下渠道，从茅台的规划中来看，与知
名电商合作也成为重要的一步。五粮
液的市场拓展规划，更是将数字化与线
下渠道进行了结合，这种数字化转型甚
至与五粮液的“百城千县万店”工程紧
密捆绑。从业内人士的角度来看，五粮
液的这一系列动作不仅仅是为了打造
五粮液差异化的渠道竞争力，更能看出
五粮液渠道进一步下沉、拓展新市场的
野心。

洋河同样不甘示弱。虽未直接提
及如何进行市场拓展，但仍表示要保
证销售额增长确保高于市场增长水
平，结合不断通过赞助知名节目提升
品牌力和知名度，也被业界认为是为
了抢夺市场的重要一步。尤其是大手
笔赞助知名文化综艺节目《国家宝
藏》，更被业界认为，是洋河希望通过

文化价值驱动渠道销售，尤其是增强
在高端产品领域的市场布局。事实
上，在渠道布局上，此前洋河与苏宁之
间的合作，也被认为是企业加强在线
上销售布局的尝试。

争夺“地盘”
业内人士指出，2019年，茅、五、洋

都已经制定了相应的营销目标，要实现
这一目标，除了自身架构调整以外，“地
盘”的争端在所难免，这种“地盘”不仅
仅体现在线下，在线上同样如此。

融泽咨询酒类营销专家刘晓威认
为，白酒头部企业抢夺市场的激烈程
度在加剧。具体而言，一线白酒品牌
参与终端市场的争夺，竞争层级下移，
更加务实。事实上，商超、零售店、名
烟名酒店等终端市场一直是区域强势
品牌赖以生存的法宝，因此一线名酒
向终端市场的竞争号角已经吹响，竞
争更加激烈。从另一个角度来说，一
线名酒开始注重商超、百城千县万店
的终端市场建设，甚至包括电商的建
设，其实是市场基础建设的一个环节，
品牌和产品与消费者的距离越来越
近，品牌在加快消费者触达的渠道与
场景建设，可以看出其营销体系的做
法更加务实。

从终端市场也已经能够看出头
部白酒企业拓展市场的决心。春节
期间，茅台试图通过旗下的系列酒来
覆盖更多的价格区间，有观点普遍认
为，这一方面是茅台希望做大做强茅
台系列酒品牌的实际需要，另一方面
更有利于茅台通过更多价格段产品
覆盖更广阔的消费客群与市场。在
北京市内的家乐福、永辉等大型商
超，以往并不多见的茅台旗下品牌习
酒，也拥有大量促销展柜，甚至安排
专门的促销人员进行促销。类似的
促销活动，春节期间也发生在五粮液
与洋河系列酒上。

挤压式增长
刘晓威指出，一线白酒企业对于市

场的争夺，从侧面透露出白酒的挤压式
增长仍将持续。事实上，2019年对白
酒行业而言出现了三个关键节点，一是
总体消费量增长趋缓；二是产品结构调
整见顶，产品结构趋于稳定；而第三个
关键点便是存量市场的争夺，市场竞争
层级升级。尤其是进入了2019年，白
酒市场将会进入一线白酒品牌与区域
性强势品牌之间的存量市场争夺，而非
增量市场。而所出现的增长也会同样
是挤压式增长，即有品牌销售额增长就
会有品牌销售额降低。这种竞争意味
着，白酒市场已经进入到“大规模集团
军作战”的“战役式竞争”。

在这种竞争格局之下，一线白酒
企业的高端产品也走下“神坛”，开始
加入战局。北京商报记者在观察春节
酒市的优惠情况时便注意到，促销活
动已经蔓延至头部酒企的高端品牌
线。记者在贵州六盘水市的沃尔玛超
市内看到，43度飞天茅台买两瓶即可
获得减200元的优惠；而52度新装五
粮液，更是买两瓶可获得减240元的
优惠。五粮液的优惠活动在北京市场
同样可以看到，而在安贞环球贸易中
心的BHG超市内，北京商报记者更看
到了加入43度飞天茅台的综合大礼
包产品。

另外，刘晓威也表示，随着白酒竞
争激烈程度的提升，从茅、五、洋等一线
品牌战略方向中的关键词也不难看出，
白酒竞争已经从“跑马圈地”阶段向“阵
地攻坚”阶段升级，这种竞争压力不仅
会传导给其他一线名酒，也会传导给区
域强势品牌。这是因为中小白酒品牌
的生存空间已经被挤压到很小很小，已
经没法获得竞争的“入场券”；而区域强
势品牌的阵地，就成为接下来最容易被
掠夺的市场。 （中国网）

一线白酒地盘争夺战火力加大
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本报讯 2月27日，科迪乳
业发布2018年财报显示，实现
营业总收入12.85亿元，同比增
长3.76%；净利润1.29亿元，同
比增长2.05%。对于业绩增长
原因，科迪乳业在公告中表示，
2018年，公司积极适应宏观经
济新常态，主动顺应行业发展
趋势，通过新产品的投放、营销
力度的加大，产能进一步释放、
营业收入进一步增长。

数据显示，科迪乳业2016
年营收 8.05亿元，同比增长
17.82%，净利润8950万元，同比
下降7.43%；2017年营收12.39
亿元，同比增长53.92%，净利润
1.27亿元，同比增长41.56%。

尽管如此，有专家分析认
为，科迪乳业“网红小白奶”的
创新在外不在内，后续市场竞
争力可能不足，容易被各地区
乳企模仿和学习，不具备成为
大单品的潜力，且消费者在购
物时会更倾向选择大品牌。

对此，科迪乳业也在寻找
新的增长方向。2018年5月27
日，科迪乳业宣布拟以15亿元
的价格向控股股东科迪集团等
购买科迪速冻100%股权。科
迪乳业曾多次表明收购科迪速
冻能够给科迪乳业带来利好，
并在公告中表示，收购完成后，
科迪速冻将成为上市公司全资
子公司，对上市公司的营业收
入、净利润产生直接贡献。数
据显示，2016年科迪速冻实现
销售收入4.5亿元，实现净利润
7787.31万元；2017年实现销售
收入 5.95亿元，实现净利润
1.04亿元，2018年1-3月实现销售收入1.88
亿元，净利润3113.42万元。

但在收购的过程中，科迪乳业一直备受
争议，2018年11月23日晚间，科迪乳业发布
公告称，重组期间公司及交易对方面临的外
部环境发生了较大变化，经审慎研究决定终
止本次重大资产重组事项。
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没有桌子，没有椅子，也没
有服务员……在中国一些城市，
一种专注于外卖订单业务的共
享厨房正在蓬勃兴起。运营商
提供统一场地、供应和市场推
广，入驻餐饮企业通过共用厨房
降低经营成本。

数据显示，中国外卖市场
近两年增长率达33%以上，规模
约2000亿元，使用在线点餐服
务的中国人多达2.56亿。专家
表示，在如此巨大的市场下，共
享厨房将为“互联网+餐饮”带
来巨大影响。

带着厨艺“拎包入住”

在传统餐饮业摸爬滚打数
十年，如今一些厨师选择“共享
厨房”，转型从事网络订餐服
务。低廉的租金、统一的基础设
施服务，让“共享厨房”能省掉一
大笔投入，仅租一间厨房就足够
创业。

据报道，在兰州首个“共享
厨房”里，一个偌大的空间被改
造为多个独立厨房，分拣区、取
餐口、物料区等均为共享。“共享
厨房”还统一采购可追溯的食
材，实现物流、人流分离，以降低
细菌感染食品的风险，就连包装
餐盒也是统一设计、由可降解材
料制作。一到饭点，不同餐饮商
户的厨师就忙着烹饪各自的招
牌美食，身穿不同颜色工作服的
配送员进进出出，在统一的物流
窗口取走餐盒。

据了解，该“共享厨房”为
商家提供统一的营业执照和工
作设施，商家只需带着厨艺就
可“拎包入住”。业内人士表
示，“共享厨房”使得生产管理
集约化，有效地解决了网络订
餐痛点。

在共享经济风口下，国内餐
饮行业近年来陆续出现很多“共
享厨房”品牌：吉刻联盟、食云
集、黄小递、熊猫星选等。除了

提供基础设施服务，不少共享厨
房平台方向商家提供运营管理、
品牌打造、数据分析等一系列配
套服务。

破解传统餐饮业痛点

《中国餐饮报告2018》显示，
2017年中国新增 311万家餐
厅。“共享厨房”受资本市场青
睐，与传统餐饮业面临困境有很
大关系。传统餐饮业一些固有
问题无法得到有效解决。例如，
人才相对紧缺，运营成本和房租
居高不下，收益相对较低等。

“共享厨房”能很好地解决
这些问题。其提供性价比更高
的“一条龙”服务，让更多有一技
之长的餐饮创业者能够专注于
菜品创新、打造品牌。

专家表示，“共享厨房”的
优点显而易见，一方面，生产和
管理的集约化，有利于入驻商
户降低房租、人力成本，提高开

店效率；另一方面，运营方面的
管理支持，可以使外卖商家生
产出更加安全、放心的品质外
卖，形成品牌效应，从而提高综
合竞争力。

对于消费者来说，“共享厨
房”的规范管理，也将进一步降
低外卖行业此前存在的食品安
全风险。据了解，熊猫星厨从成
立伊始，便在门店安装24小时
监控，获得相关质量体系认证，
并为所有餐品购买保险。该公
司还为外卖餐食贴上“食安封
贴”，保障配送途中食品的安全。

业内人士分析，随着“共享
商业厨房”达到一定规模，或将
引发相关产业链改变或重塑。

未来“功课”还很多

作为新兴的商业模式，“共
享厨房”面临的挑战也不容忽
视。餐饮专家认为，除了距社
区远近的分寸拿捏，油烟排放、

垃圾处理等改造成本也成为
“共享厨房”企业扩张背后的压
力。从投入到管理，“共享厨
房”创业公司未来要做的“功
课”还有很多。

专家建议，“共享厨房”关键
是进一步拓展和深耕餐饮市
场。比如，实现从外卖向堂食
拓展；建设自己的农产品基地，
控制供应链源头；打造餐饮品
牌；与中高端餐饮合作，做送餐
业务等。

“共享厨房”模式旺盛的市
场需求，倒逼监管部门积极研究
对策。上海海事大学法学院院
长曹艳春建议，政府部门要积
极研究、及时制定适合新业态
发展的监管制度、行业规范。
例如，对“共享厨房”应加强安
全管理，锅具、餐具等清洁消毒
情况要有相关管理制度，还应
该由具备健康证的专人对卫生
进行管理等。

（人民日报海外版）


