
本报记者 吴铎思

“快回去之前，特地到专卖店买了几罐驼
奶粉，作为回去送给老人的礼物。”到新疆旅
游的浙江游客郭丽丽说，新疆的乳制品很有特
色。据了解，在旅游旺季，新疆一些特种乳产
品经常出现断货，有时仅乌鲁木齐一天就能卖
掉货值 70 多万元的驼奶粉。

近年来，我国奶业正呈现恢复性增长态
势，特色乳业发展势头迅猛，尤其是羊奶、马
奶、驼奶等液态奶及奶粉等乳制品需求量逐年
上升。然而，随着我国经济的不断发展，在多
个行业都出现了营收千亿元的企业，但乳业目
前尚未出现营收破千亿元的企业。

《中国奶业年鉴》的数据显示，一线城市液
态奶的渗透率超过 90%，中小型城市的渗透率
在 50%左右，农村地区的渗透率仅为 20%。业
内人士指出，我国乳制品行业发展起步较晚，
目前处于快速发展阶段，发展空间较大，特别
是随着农村生活水平的不断提高，乳制品市场
活力将得到进一步激发。

发展后劲足

“今年的减税降费政策为我们减免了几十
万元，让我们可以有更多的资金投入新产品的
研发，增加市场竞争力。”新疆焉耆一家乳制
品企业的负责人说。

新疆天然草场总面积居全国第二。据了
解，自 2016 年起，新疆启动“粮改饲”试点，重
点推广苜蓿、青贮玉米种植，以提高饲草料综
合生产利用能力。同时，逐步加大淘汰低产奶
牛力度，控制养殖头数，提高牛群质量。预计
到 2020 年，新疆规模奶牛养殖场牛奶平均单
产水平将超过 7 吨，改良率逾 90%。

天润乳业是新疆乳业的代表企业之一。

近几年以疆内市场为核心，向疆外市场延伸，营业
收入不断攀升。天润乳业发布的第三季度业绩报
告显示，该公司 1~9 月实现营业收入 12.17 亿元。

业内人士指出，随着我国居民生活水平的提高，
乳制品的消费需求量呈明显上升趋势。2018 年中
国乳制品消费量接近 3000万吨，但人均乳制品消费
量远低于世界平均水平，具有较大的增长空间。

从目前我国几年大型奶业企业的数据也可以看
到这种增长的趋势。根据蒙牛财报显示，2018 年实
现营收 689.77 亿元。同比增长 14.7%，净利润 30.43
亿元，实现 48.6%。2019年上半年，同比增长 15.6%。

竞争力并不显著

“没来新疆之前，并不知道新疆乳制品的品

牌，没想到这么独特！”第一次到新疆深度游的游
客孙健说。

新疆草场广布、草地资源丰富，奶业发展具有
得天独厚的优势。但事实上，这几年新疆的乳制
品行业发展并不快。数据显示，截至 2018 年末，新
疆共有乳制品加工企业 40 余家，其中 11 家年销售
额逾亿元。

同样，在全球范围内，我国乳制品也不具备显
著竞争力，虽然我国的牧场发展很快，上市公司也
在积极布局上游，但直到现在我国还是世界上第
一大乳制品进口国。“目前我国乳制品行业毛利率
在 36%左右，而成本中直接材料占比 87%。”新疆一
家乳制品企业的负责人坦言。

“目前，新疆奶业依然处在由数量扩张向整
体 优 化 、传 统 养 殖 向 精 细 发 展 的 转 型 阶 段 。”新

疆奶业协会副秘书长、奶业工程中心主任邵伟
表示。

据了解，乳制品行业的产业链较长，上游主
要为饲草种植和奶牛养殖，下游则包括乳制品
加工及销售。在上下游中，存在奶牛养殖、乳
品加工“两张皮”的现象。

新 疆 朗 青 畜 牧 有 限 公 司 副 总 经 理 仲 海 蛟
说，农产品加工企业与农户还是一种松散的买
卖关系，没有形成利益共同体，农业生产难以
实现标准化、规模化，加工原料质量和档次不
一，加大了加工产品质量控制难度，直接影响
农产品附加值，形成了农产品供应过剩，大量
积压和加工企业加工原料匮乏的矛盾。

乳企开始转型

在呼图壁县种牛场牧五场里，每天上午，
1000 多头奶牛会伴随着悠扬的音乐井然有序地
走上挤奶台，等待智能挤奶。目前，种牛场已建
成 8 座 3000 头现代化高产奶牛示范养殖场，均引
进使用了国际最先进的挤奶设备、饲喂设备和
全自动清粪设备，实现了数字化管理。

据了解，面对瓶颈，我国许多乳制品企业开
始由数量扩张向整体优化升级、由传统养殖向
产业化市场发展的转型期。可克达拉市创锦牧
业有限公司把目光放在发展高端乳制品上，公
司乳制品厂计划明年 3 月开工建设，依托优质牧
场和高品质奶牛生产高端乳制品。

日前，新疆维吾尔族自治区奶业协会联合乌
鲁木齐市奶业协会、行业专家、新疆特色乳品牌
代表召开行业交流会。自治区奶业协会相关负
责人表示，特色乳生产加工企业要继续发挥企
业竞争优势，不断通过研发技术或工艺创新，推
出更多元化的产品、拓宽特色乳市场。

实际上，随着国内乳品市场竞争不断加剧，
越来越多的国内乳业巨头开始将目光瞄向海
外。伊利和蒙牛均提出了 2020 年营收破千亿元
目标，两家企业均出海收购，加快市场布局。
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从数量扩张到整体优化升级，随着市场活力的激发，发展将进一步提速
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本报记者 刘 静 实习生 李理达

如今，走到各大超市的坚果货架旁，会发现：卖
得最火的不再是传统的大包装炒货类产品，而是一
包小小的、混合了数种果干和坚果的无添加健康食
品——“每日坚果”。

“每日坚果”并非特指某个品牌，而是经过商家
营销包装后推出的一个新型食品理念。2016 年，卫
生计生委发布的《中国居民膳食指南》，就将坚果与
籽类食品列入日常膳食结构表中，提出所有人群每
天应摄入 25~35克大豆及坚果类食品。由此，“每日
坚果”这类主打健康营养的混合坚果产品开始大量
涌入市场。

消费市场潜力大

青岛沃隆食品有限公司在 2015 年率先推出了
“每日坚果”产品。由于“每日坚果”的制作工序少、
加工过程简单，大部分人群都适用，吸引了众多企业
纷纷入局。

光 2016一年，推出”每日坚果“产品的品牌就呈
现出几何倍数的增长。目前，已经有 100 多个厂家
涉足“每日坚果”产品的生产研发。

根据统计，中国“每日坚果”的市场规模约为 65
亿元。品类占到互联网坚果产品总数的 20%以上，
其全网市场规模已超过 12 亿元。业内人士分析，

“每日坚果”产品品类的增速已超过 200%。
洽洽食品推出的“每日坚果小黄袋”，占恰恰食

品公司全年总销售额的 25%以上。洽洽食品副总裁
王斌认为，现在的消费者追求健康、注重生活品质，

“小黄袋”的推出恰好满足了当下的市场需求，迎合
了消费升级的趋势。

除了恰恰、加州原野、姚太太、果园老农、沃隆这
样的传统坚果炒货公司，三只松鼠、百草味、良食记
等网红品牌，以及中粮、良品铺子、来伊份等综合、零
售食品企业，甚至盒马、便利蜂都推出了自产的“每
日坚果”。就连美国老牌巧克力公司“好时”也“入乡
随俗”，想从“每日坚果”中分一杯羹，研发出巧克力
与果干、坚果组合的混搭产品。

经济学者宋清辉向记者表示，在休闲零食健康
化、代餐化的背景下，企业扎堆开发“每日坚果”，意
在引领坚果消费的新热潮，把消费者对零食的健康
化需求转化为企业利润。

同时，宋清辉也指出，“每日坚果”现在仍处于品
类化初级阶段，还远远没有形成有效的品牌效应，距
离成长爆发期尚有一段距离。

花式推销不重样

从购买“每日坚果”的消费人群来看，儿童、女性
和孕妇构成了“混合坚果”消费的主力。不仅仅因为
这一类人群尤其需要补充坚果类的营养，还与产品
的营销推广有紧密联系。

记者在淘宝上看到，某些品牌会在其产品的标
签上特别标出“孕妇专用”“送礼佳品”“办公室必
备”等针对某类用户群体的字样，吸引消费者购
买。去年刚生完孩子的袁女士向记者表示，她从怀
孕的时候就开始吃“每日坚果”，“虽然是零食但成
分看着比较健康，不像以前的坚果会添加其他调味
料，对孩子的发育也无害”。

有网友称，自己最喜欢买百草味的产品，因为
产品的代言人是自己偶像。明星效应带动下的粉
丝经济，让坚果商找到了指向更明确也更稳固的消
费群，于是斥巨资邀请当红明星代言，或者巨额投
放植入广告。

“三只松鼠”就先后在《欢乐颂》《小丈夫》《好先
生》以及最近大火的《小欢喜》等热门电视剧里，投
放植入广告。其产品不仅作为道具频繁出镜，还出
现了提及“三只松鼠”对白、吉祥物和抱枕等周边产
品；而百草味更是利用古装剧中女主角手捧的贡
品，带上品牌 Logo，观众竟不觉违和。由于这些热
播电视剧的正面提及率激增，植入方式也不令人反
感，其品牌好感也不断升温。

同时，“三只松鼠”还采用了一种品牌人格化的
推广策略。借助主人文化和三只可爱的松鼠形象，
拉近与消费者之间的关系。品牌变得亲切、真实，
用户的体验感更强，产品回购率也更高。

仔细看来，这些营销手段虽然花哨，但无一不
是为了培养消费者的购买习惯。运用健康无害的
产品理念，来契合当代年轻人的养生心态。广告里

的“每日一包”，同样深入人心。
知乎网友大兰则认为，“每日坚果”作为一种休闲

小食，少吃无妨，但食用也不见得就一定健康，宣传的
噱头大于实际效果。

产品趋于同质化

不管是网红品牌，还是以传统坚果炒货业起家的
品牌企业，推出的“每日坚果”里面的食物内容实际上
大同小异。

B 站博主“大胃阿伦”曾做过一个 8 家“每日坚果”
的产品测评。她总结道，几乎每家都用了蓝莓、蔓越
莓、葡萄干、巴旦木、腰果、杏仁、腰果等食物，差别只是
少数品牌会用开心果、榛子、夏威夷果等价位更高的干
果，相应的，其产品价格也会偏高一点。

有的品牌会在包装技术上创新，比如，百草味前不
久就为自主发明的“锁鲜装”包装技术申请到国家专
利。据称，“锁鲜装”能让坚果干湿分离，其中的果干水
分含量可达 14%~20%，口感将更加甜润，果仁更香脆。

商家确实下了不少功夫。但消费者的关注点仍在
产品份量足不足、性价比高不高、食材新不新鲜上。包
装技术的创新，似乎并不能直接作为消费者更青睐自
家品牌的理由。

另外，由于制作工序简便，一些黑心作坊利用大牌
的包装，使用劣质原材料进行加工生产，再变成一袋袋
包装上档次、售价高昂的“正版”产品。消费者若不小
心买到山寨食品，吃出问题，也会对品牌的形象产生负
面影响。

虽然很委屈，但这也是品牌目前亟须注意与监管
的地方。

尼尔森零售研究数据显示,坚果类产品在我国24座
城市的大卖场销售额均保持快速扩张态势,市场份额不
断扩张。其中，沃隆、洽洽、良品铺子、百草味、来伊份等
企业无一例外,将“每日坚果”列为战略竞争品类。

显而易见，“每日坚果”市场势头正旺，而要想走
得更远，还有很大的改进空间。食材升级、口感提升、
价格设定、消费场景以及品牌创新等诸多方面，都不
容小觑。

推出“每日坚果”产品的品牌快速增长，目前已经有 100 多个厂家涉足此领域

“每日坚果”触发品牌大战

本报记者 赵 昂

日前，奈雪的茶和 36氪研究院在首届“饮”领者峰
会上发布了《2019 新式茶饮消费白皮书》。 报告书显
示，预计到今年底，我国的茶饮市场规模将是咖啡市场
规模的两倍。

近两年，网红茶饮品牌不断出现，各方资本争相投
资小小的奶茶店。毕竟，别看奶茶店小，想要在各大购
物中心的核心位置开店，并在数量上形成规模效应，资
金量不容小觑。但是，在市场竞争中，不乏有个别品牌
的受欢迎程度出现昙花一现的情况，火得快，退得也
快。天眼查的数据也显示，截至上月底，今年被吊销、
注销的奶茶企业超过 3000 家，存在经营异常的超过 2
万家。

那么，茶饮行业到底值不值得投资，或者说，什么样
的茶饮店才能在与连锁咖啡店和奶茶同行们之间的竞
争中胜出？

不可否认的是，尽管网红茶饮店不少，但是在全国
范围内，仍未有形成行业巨头者，从规模上难以与连锁
咖啡店相抗衡。如果仅就饮品比较，部分奶茶店或是味
道单一化，或是过多过杂，前者难以满足不同消费群体
的需求，后者则因为制作时间过长、制作质量难以标准
化而受到诟病。另外，个别奶茶品牌被市场监管部门查
出含糖量与标注不符，也让越来越注重健康的年轻消费
群体对此有所忌惮。

事实上，连锁咖啡店形成现有的产品序列和制作流
程，是为了满足都市快节奏的生活消费需求，消费者的
需求并不只是饮品，还包括了社交和文化，甚至后者为
咖啡店带来的收益不弱于前者。从可供几人分食的精
致甜品、健康轻食到各式各样的咖啡衍生品，其中既包
括咖啡豆，也包括各式各样的咖啡杯和品牌文化产品。
这时候，消费者走进饮品店，并不只是为了一杯卡布基
诺或美式，而是选择了一种生活和社交方式。与此同
时，形式各异却制作快捷的咖啡饮品，也使得潜在消费
人群扩大。为了最大化消费群体，有的咖啡连锁店甚至
推出了诸多无咖啡因产品。

从产业链角度来说，这样的运营模式也能让企业对
上下游产业链有更大的话语权和议价权，保证企业的毛
利率和净利润。

相比之下，社交功能不足、文化消费缺失，正是许多
茶饮店的共同缺陷。两个互不知道对方口味的消费者，
可能会选择连锁咖啡店内见面，但选择奶茶店的几率恐
怕并不高。在没有考虑社交功能和文化消费的前提下，
仅仅考虑口味本身而制定产品清单，刚上市时消费者尚
有新奇感，但消费黏性能有多少，能保持多久，就不言而
喻了。口味的雷同、品牌文化符号的不足，甚至对品牌
保护不重视导致“山寨店”频现，这些现象都会影响到消
费者的消费取向。

目前，一些茶饮头部企业已经获取了不小的资本注
入，并且在店面分布和数量上达到了一定的规模效应。
下一步，市场竞争点可能不再是“谁更像网红”，而是谁
的产品模式、谁的店面设计、谁的品牌定位更能满足消
费者在一杯茶之后的社交需求，并让自己的品牌成为茶
饮文化的代表性符号。

产经观察

下一步，市场竞争点可能不再是
“谁更像网红”，而是谁更能满足消费者
在一杯茶之后的社交需求

茶饮行业不能忽视
社交和文化
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本报记者 刘 静

12 月 16 日，由中国铁建港航局集团有限公司
投资打造的国内首艘 1300 吨自升自航式风电安装
船——“铁建风电 01”在江苏启东交付使用，标志着
我国海上风电施工领域又添“海工重器”。

据介绍，该船全长 105 米、宽 42 米，型深 8.5 米，
可容纳三套 6兆瓦或两套 8兆瓦的风机组件，续航力
3000 海里，是目前国内最先进、综合性能最高的海
上风电安装船舶之一。该船由中国船舶工业集团公
司第七〇八研究所整体设计，启东中远海运海洋工
程有限公司负责总体建造，是我国首艘自主设计、建
造并拥有完全自主知识产权的重型自升自航式风电
安装船。

该船集自升平台、自航运输、打桩施工、起重安装、
动力定位、远洋调遣、近海作业、智能化施工管理等功
能于一体，配备目前国内最大的IHC-S3000液压打桩
锤及8米抱桩器，能独立完成海上大型风机基础沉桩
及风机安装等全流程施工，配备DP-2动力定位和四
点锚泊两套定位系统，使该船在16级台风下仍可实现
精准定位。

我国海上风电资源丰富，潜力巨大。国家《可再
生能源发展“十三五”规划》提出，到 2020年，海上风
电开工建设 1000万千瓦，市场前景极为广阔。

国内首艘1300吨自升自航式
风电安装船交付使用

天然牧场 吴铎思 摄


