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北冰洋在百年义利、物美
超市、多点便利、京东超市、盒
马鲜生等平台，日前推出全新
子品牌“北极有熊”百香果口味
苏打气泡水。这意味着，北冰
洋开启“多品类+多品牌”模式。

据了解，北冰洋推出的“北
极有熊”百香果口味苏打气泡
水规格为 418毫升/瓶，采用
PET瓶包装，售价为 5元/瓶。
产品甜味来自于“赤藓糖醇”代
糖，而非蔗糖，减少身体负担。

“0糖、0脂肪、0卡路里的产品
指标更加符合年轻消费者对健
康饮品的诉求”。北冰洋相关
负责人表示，北冰洋原有的苏
打水产品主要针对白领阶层，

气泡水主要针对更年轻的消费
群体。同时，为了强化品牌IP
的定位，北冰洋还同步推出了

“冰冰熊限量定制款双层玻璃
杯与潮流T恤”等周边纪念品，
打造品牌IP概念配合新品的传
播，满足年轻消费者不同形式
需求。

目前，北冰洋旗下品牌包
括主品牌“北冰洋”以及子品牌

“北极有熊”和“核花恋”。“‘北冰
洋’主要用于汽水等主打产品，

‘核花恋’主要用于植物蛋白饮
料，‘北极有熊’将用于气泡果汁
水领域。同时，北冰洋旗下产品
形成了以桔汁汽水、橙汁汽水、
酸梅汽水和苏打水为主，植物蛋

白饮料和气泡水为辅的产品架
构。这意味着，北冰洋目前已形
成‘多品类+多品牌’的运营模
式。” 北冰洋相关负责人进一
步指出。

据了解，2017年11月，北冰
洋推出了“核花恋”花生核桃植
物蛋白饮品，开启双品牌运作
模式。该产品主打热饮品类，
在连锁便利店、连锁餐饮，以及
遍布北京城的130余家“百年义
利”连锁店中销售。2018年，北
冰洋对主品牌旗下的汽水产品
进行升级，推出了摩登罐汽水，
替代原有的粗罐装，并推出百
香果味、柠檬味、原味系列苏打
汽水等产品。

中国食品产业分析师朱丹
蓬认为，“多品类+多品牌”发展
是快消业普遍采用的模式，能够
最大利用现有的资源，分担经营
风险，也说明北冰洋运营水平更
加成熟。

事实上，产品多元化也加
速了企业发展。数据显示，
2018年，北冰洋销售额保持
30%的增长幅度。截至目前，北
冰 洋 销 售 额 依 然 同 比 增 长
30%。不过，由于物流成本，北
冰洋净利润增长率略低于销售
额增长率。

按地区划分，以北京为主
的华北地区仍是北冰洋的主
要市场，在华东和西南市场，

北冰洋的增长达到 100%。为
了更好地拓展西南市场，北冰
洋西南基地选址工作将在年
内完成，根据规划，该基地的
产能将达 2.5亿~3亿瓶。此
外，北冰洋在全国23个省份设
立 180个城市经销商，并于
2018年6月建成第一个外埠基
地。

业内人士认为，北冰洋经
过多年发展，正在走向全国，品
类越来越多，“多品类+多品牌”
模式发展符合发展趋势。从目
前看，北冰洋还应该在品类方
面进一步深挖，形成强大的产
品系。

（北京商报）

最近两年，休闲零食品牌良
品铺子动作很多。

在上海进博会上，良品铺子
更是在现场与巴基斯坦最大的
松子采购、加工企业 HALO
FOODS签约，签下一份3亿元
人民币的巴西松子原料合作协
议。同一天，土耳其伊斯坦布尔
也传来消息，良品铺子与土耳其
企业达成了战略合作协议，未来
将土耳其优质干果、水果和特色
农产品引入中国。截至目前，良
品铺子采用来自全球32个国家
和地区的190种原料，研发了超
过1000款零食。良品铺子此举
的意义是，打破进口零食的壁
垒，使巴西松子、夏威夷果、芒果
干等进口品类本土化，降低消费
门槛。

良品铺子创始人、董事长杨
红春日前接受专访时表示，良品
铺子实现高端零食战略是以产
品为基础，以产品经营为主线
的，企业的一切经营要素和经营
行为的整个创新升级。

高端零食不等于高价

杨红春的目标是，通过高端
零食成中国零食的代言人，让良
品铺子代表中国零食，一提到良
品铺子就知道是高品质零食，对
标的是日本零食。为什么良品
铺子要提出高端零食战略？杨
红春对雷帝网表示，主要是基于
未来趋势。

在微信上信息量最多类别
之一是有关吃得营养和健康，养
生，代表国民潜在需求。尤其对
食品产业来说，比如“三高”，高
血糖、高血压、高血脂，还包括肥
胖，学龄儿童近视眼比例。

现在学龄儿童近视眼比例
指标持续恶化，都和吃相关，除
正餐外，还有“第四餐”的零食，
包括健身高蛋白饮食产品，市场
在发生着巨大的变化。

此外，不同人群在不同时间
段、不同时节、不同身体状况，对
吃 的 需 求 不 一 样 ，人 均

GDP1000美元以下，这个阶段
主要是吃饱，到3000美元、8000
美元是物质极度丰富阶段，需求
已极度被满足。人均GDP在1
万美元时候已发生重大大转折，
美味、好吃、品种多样普遍可以
满足，最核心的就是健康。良品
铺子也要顺着趋势改变，质量标
准要更高，品质要更好，因此，良
品铺子在这个基础上给企业、品
牌和产品发展重新定位，就是高
端。

杨红春说，高端零食战略不
是品牌的传播范畴，也不是品牌
的形象范畴，而是在市场需求、
产业链发展趋势，企业社会价值
的角度进行定位。这会给企业
经营带来一系列改变，第一个影
响是产品和供应链体系，通过产
品和供应链体系满足消费者产
品需求，这是一个根本性问题；
第二个改变是对渠道、营销、服
务产生影响，企业的一切经营要
素和经营行为都会随着整个创
新升级。当然，高端零食的定位
并不意味着就是贵。杨红春说，
高端零食的属性还是食品，食品
永远到不了奢侈品的价位，这是
高端的需求，不是高端人群。其
实高端零售的这个需求非常猛
烈，而且市场空白空间很大。

杨红春指出，“如果没有对
不同人群、不同时期、不同使用
场景需求知识的研究，那营业员
就是收银员、摆货员，有没有收
益、有没有用户价值？”

企业走高端品牌，也和杨红
春早年的创业有关。

最早，杨红春在科龙冰箱做
职业经理人，但企业被其他企业
并购，其原因在于，当年科龙冰
箱是在内地创业，交通成本很
高，导致卖一台冰箱才赚10块
钱，但沿海的企业卖一台可以赚
800，甚至更多。

这使得企业恶性循环，员工
工资最低，技术改造跟不上，质
量管理放水，供应商都是最差

的，企业的资金也越来越恶化，
企业不能进行创新性变革，最终
沦落到被收购的命运。因此，在
创办良品铺子后，杨红春认为，
企业要有正确的价值性增长，3
亿签下巴西松子原料合作，就是
要把最好的东西拿下，看行业最
高标准质量的产品占比和销售
额是不是在增长。

“所有国际企业，所有行业
都经历过价格血战，最后胜出的
一定不是价格战打得最好的。
当一个团队、一个企业习惯了价
格战致胜时，这把剑最多挥三五
年，而且这把剑非常危险。”杨红
春说，良品铺子的使命就是提供
高品质食品，用美味感动世界，
价值观就是品质、快乐，核心就
是要做出更好的产品，只有好产
品才能让消费者有获得感，最终
真正为社会创造价值。

全渠道取得15%增长 验
证高端零食战略正确性

相比于恰恰食品，或三只松
鼠来说，良品铺子在竞争策略上
有很大不同，比如，洽洽食品的
核心是瓜子，但良品铺子的核心
既不是瓜子也不是坚果，而是盯
着零食做。良品铺子是做零食
品类具象化，而食品企业多半都
是选择一个产品，把需求具象
化。

为何良品铺子是这样的逻
辑？杨红春对雷帝网表示，产品
的具象化策略来得快，但不适合
良品铺子，良品铺子市场细分和
竞品的市场细分不一样，有自己
市场细分的商业逻辑。良品铺
子是综合品牌，市场细分是细分
用户的需求，不是细分产品的需
求。比如，做综合果仁产品的思
想是从细分人群健康营养需要
分年龄段，做儿童类型的，妈妈
类型的，老年人的类型的。在产
品使用方面，会做便利装，再做
家庭装。

杨红春说，良品铺子的核心
是走高端需求，所有质量标准都

要围绕着营养、健康、新鲜、美
味，再就是好的体验，这是良品
铺子的核心价值。这个核心价
值就是一种高端价值方向，良品
铺子的市场、产品一定要和人的
需求发生关系，这就是高端零
食。良品铺子的战略逻辑是以
产品为基础，以产品经营为主
线，细分不同用户的需求，来满
足高端产品需求和高端购物体
验。因此，良品铺子并没有和竞
争对手在具体某个品类打，而是
更多洞察用户需求。

杨红春指出，谁抓住趋势谁
才是未来的王者，企业若不抓住
潜在的趋势性需求，只看到眼下
的针尖对麦芒的狭义竞争，会出
大问题。

在确定了高端品牌的定位
后，良品铺子更是大手笔相继聘
请吴亦凡、迪丽热巴为高端零食
代言人，还投放了大量分众楼宇
广告来引爆城市主流人群，占领
用户心智。这在良品铺子的成
长历史上很少见。为何良品铺
子要花大价钱请代言人，投分众
广告？

杨红春说，食品行业还处
于品牌建设的初期，竞争还不
够激烈，集中度也不高，这个时
候品牌沟通就是重要阶段。如
果在这个阶段默默无闻，不投
资就会失去机会。“良品铺子当
前是价值转型期，必须要把价
值鲜明地表达出来，定义定位
清楚，沟通清楚，从未来5年的
趋势看，品牌传播沟通仍然是
很重要的阶段。”杨红春很满意
这一波转型后的效果。他说，
良品铺子高端零食第一提及率
在一二线城市达到53%。从客
户层面看，忠诚客户的频率在
提高，老客复购、高贡献价值的
客户频率也在提高。不仅如
此，良品铺子的客单价在提高，
门店和电商客单价都在提高。
具备营养特征和高质量标准的
商品增量增速也在提高。“我们
的利润率是在提高的，线上线
下全渠道取得了15%的增长，

这些是硬指标，都是用高端零
食战略验证了正确性。”

杨红春说，真正的正确性
是消费者的需求，良品铺子团
队正在研究不同品种的营养素
差别，合作伙伴包括科研机构、
大专院校、实验室。良品铺子
的业务动作、资源、学习都发生
了系统变化。谈及高端零食战
略何时算成功时，杨红春说，要
让大家觉得再做低质低价的竞
争没有希望，起码还需要3到5
年时间。

冲刺上市加速度：今年营收
预计近百亿

今年初，良品铺子更新招股
书，公司也正在加速冲刺上市。
良品铺子在发展壮大过程中，也
相继引入了今日资本、高瓴资本
的投资，尤其是2017年底，高瓴
资本投入8亿正式成为了良品
铺子的股东。

谈及为何引入高瓴资本时，
杨红春说，高瓴资本作为投资
人，非常注重长期价值。良品铺
子的经营能力比较强，经营指标
也很良性，之所以引入高瓴资
本，是希望创造更大价值。

“不能躺在过去成绩上睡
觉，或者只着眼于当下做销量、
做增量、补漏洞，一定要把握到
未来的趋势。”杨红春说，良品铺
子在提倡高端零食的概念后，其
实整个行业已经在走不同的路
径了。

高瓴资本本身也非常善于
改造传统企业，比如，高瓴资本
在私有化鞋王百丽后，最近拆
分了百丽旗下的运动品牌滔搏
国际在港交所成功上市，市值
甚至超过了百丽当初的私有
化。

高瓴资本投资良品铺子后，
利用其大数据团队，专门为良品
铺子研发了一套门店选址系统，
预测门店亏损情况，现在预测准
确率在不断提升。

（联商网）

杨红春：我们为什么一定要做高端零食

北冰洋开启“多品类+多品牌”模式


