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食品 Food

姻 王远征

日前，南方黑芝麻拟收购上海礼多多电子

商务股份有限公司一事进入行政审批程序。南

方黑芝麻的跨界之路再次推进。

作为国内糊类食品“老大”，南方黑芝麻糊

近年来主业增长乏力。为寻找新的盈利增长

点，南方黑芝麻推出植物蛋白饮料新品黑黑

乳，试图打造又一大单品，然而截至目前其市

场表现难以担此重任。与此同时，南方黑芝麻

跨界动作频出，先后介入电商、物流和新能源

领域，但此举并不被业界看好。

分析认为，南方黑芝麻的问题在于自身创

新不足，加之品牌老化和自身经营水平问题，

一味拓展其他跨界业务恐难见成效。

业绩下滑主业遇瓶颈

作为国内糊类食品龙头企业，南方黑芝麻

的市场占有率达 40%以上，并长期占据糊类食

品市场第一位。然而，这一糊类“老大”近几年

却陷入业绩下滑、增长乏力的困境。

2015 年，黑芝麻糊类销量为 900.67 万件，

同比减少 5.39%；库存 21.55 万件，同比增长

19.19%。2016 年，其糊类销量为 637.91 万件，

同比减少 29.17%；同期库存为 27.66 万件，同

比增加 28.35%。

黑芝麻 2015 年试图依靠冠名综艺节目做

品牌营销抢占市场，但最终生产的周边产品却

严重滞销，造成 2016 年公司净利下滑幅度接

近九成。业绩数据显示，2015 年度黑芝麻实现

营收 18.88亿元，净利润 1.49 亿元。2016 年实

现营收 23.14 亿元，净利润 1632 万元，净利润

同比下滑 89.06%。

2017 年上半年，黑芝麻营收 9.3 亿元，净

利为 2758 万元，尽管相比去年上升，但与

2015 年业绩相比仍有差距。2015 年上半年，黑

芝麻实现净利润 4026 万元，约是今年上半年

的 1.5倍。在半年报中，黑芝麻“预测年初至下

一报告期期末的累计净利润可能为亏损，或与

上年同期相比发生大幅度变动。”

中国食品产业评论员朱丹蓬认为，糊类食

品并非没有增长空间，可以满足新生代消费者

“小饥小饿”的诉求。但南方黑芝麻并没有抓住

自己的核心竞争力，满足消费者核心诉求，“这

是企业的战略失误”。

伴随利润的断崖式下滑，南方黑芝麻还屡

屡曝出食品安全问题，致品牌形象受损。仅

2016 年南方黑芝麻糊就两次抽检不合格。

2016 年初，黑芝麻的 5 批次产品因大肠杆菌

群超标登上北京市食药监局质量黑榜。2016
年 9 月 29 日，江西省食药监局通报，3 批次南

方黑芝麻糊涉及大肠菌群、菌落总数超标。

新产品黑黑乳难挑大梁

面对主业糊类食品的发展瓶颈，近几年南

方黑芝麻集团力推产品饮料化，试图拓展饮品

市场。

一位业内人士向新京报记者介绍，早在

2011 年，南方黑芝麻即推出了新品黑芝麻露，

但很快便销声匿迹。2013 年，南方黑芝麻成立

饮品事业部，先后推出了黑芝麻乳、罐装饮料

等产品，但市场上已难觅踪影。

2016 年，南方黑芝麻重金推出“黑黑乳”。

今年 8 月底，其投资 6 个亿的滁州生产基地竣

工投产。南方黑芝麻方面称，该项目主要用于

生产经营黑芝麻系列饮品等产品，是公司产品

饮料化经营的重要生产基地，设计建设规模为

年产黑黑乳等饮料产品 15 万吨。

按照南方黑芝麻的预期，滁州项目全部建

成并达产后，将进一步丰富公司的产品结构满

足市场需求，有助于增强公司的市场竞争力和

盈利能力。

在今年半年报中，黑芝麻将黑黑乳定位为

“轻脂”产品，并以其为名赞助多档综艺节目，

同时聘请范冰冰为产品形象代言人。

尽管被寄予厚望，黑黑乳的业绩表现仍差

强人意。据报道，黑芝麻黑黑乳生产销售子公

司滁州南方今年上半年营收为 1692 万元，亏

损 1608 万元。

营销专家路胜贞认为，南方黑芝麻尚没有

为黑黑乳找到一个明确定位，“起初主打充饥，

后来主打轻脂，定位的犹疑会造成消费者的不

确定感。”

“黑黑乳从体量上不会对黑芝麻有多大帮

助，作为一个红海型新品，一定会损失黑芝麻

原来的利润，这是一个赔了夫人又折兵的项

目。”朱丹蓬认为，植物蛋白饮料已是红海市

场，南方黑芝麻想将黑黑乳打造成另一大单品

并不容易。“目前黑黑乳的核心竞争力并不强，

同时公司的战略和运营水平欠佳，因此对黑黑

乳的前景不看好。”

多元化跨界转型难见成效

除尝试产品饮料化外，近两年南方黑芝麻

一直在寻求转型，跨界动作频出。

9 月 14 日，黑芝麻发布公告称，公司收到

《中国证监会行政许可申请受理通知书》，南方

黑芝麻拟收购上海礼多多电子商务股份有限

公司进入行政审批程序。同时，南方黑芝麻先

后入股了烘焙类食品公司，并涉足物流和锂电

池业务，然而这些跨界举措并不顺利。

今年 5 月，黑芝麻的礼多多电子商务收购

事项受到深交所问询。问询内容包括相关方在

重组前期入股、礼多多股权激励事宜、业绩承

诺的可实现性、是否构成重组上市等多个问

题。黑芝麻回复中提及，礼多多股东 2017-
2019 年承诺业绩不低于评估机构预测的当年

归属母公司的净利润，本次交易不构成借壳上

市。交易双方签署了《盈利预测补偿协议》，对

业绩承诺、业绩补偿方式和实施等进行了约

定。但在答复后，8月 15 日复牌的南方黑芝麻

却遭遇一字跌停。

此外，黑黑乳冠名周边产品滞销，重金投

资的物流产业园区负债累累遭剥离，而入股锂

电池业务属于中长期发展战略，短期内也较难

盈利。

自 9 月 28 日起，记者就相关问题联系南

方黑芝麻公司方面，截至发稿，未收到相关回

应。

对于黑芝麻的跨界转型之路，业内人士对

其前景并不看好。

朱丹蓬认为，黑芝麻跨界电商和锂电市

场，是看到了国家重点扶持新能源的政策红利

和电商发展趋势，但却缺乏将趋势变现落地的

能力，“不管从别的大公司挖了多少高管和专

业人才，如果公司自身平台、系统不行，也很难

实现突围和发展。”

金秋时节，剥去金黄色的外壳，一粒粒饱

满的大米流淌出来。这是 9 月 28 日，记者从

位于四川省崇州市隆兴镇的青桥育秧烘储股

份合作社的脱米车间看到的场景。

崇州位于美丽富饶的川西平原，素有

“天府粮仓”之美誉，早在两千年前就开始

种植水稻。《华阳国志》载：“小亭，有好稻

田。”崇州隆兴镇，古称小亭，是古蜀望帝配

偶朱利的家乡。作为天府大地最早从事农

业生产地之一，崇州有超过两千年的农耕

文化积淀。

好米为何出崇州，崇州缘何产好米?当农

业生产进入现代化的阶段，崇州粮仓美誉的

内涵，也在随之不断丰富、延展。

最近的一段时间，基地在崇州市隆兴镇

的成都西蜀粮仓农业发展有限公司每天都有

很多电话打进来订够今年的新米，生产上都

快跟不上了!
这里的“新米”指的是“稻虾藕遇”优质大

米。这种米源自稻田综合种养的稻谷，是真正

的绿色生态米。“去年，我们卖出了 800 多吨，

估计今年的销售量将突破 2000 吨。”该公司

负责人说。

崇州米“绿色生态”的标签从何而来?近
年来，崇州以高标准农田建设为载体，利用水

稻的边际效应，在基本不减少水稻有效种植

面积的基础上,合理布局稻渔种养区，解决种

养争地问题;依靠科技提高水稻单产，选用优

质高抗高产品种，推广太阳能杀虫灯、性诱捕

杀等绿色防控技术，提高稻渔综合种养技术

水平，实现水稻、养殖品质双提升。

在崇州，目前已经探索形成了稻田养鱼、

养虾、养蟹、养鳅、养鳖、养鸭六种稻田综合种

养模式，建成稻田综合种养基地 2 万亩，实现

“一水两用、一田双收、改良土壤、粮渔共赢”。

仅此一项，种植户可直接增收近 3000 余万

元。

崇州以国家农业综合标准化示范市创建

为契机，制定优质粮油和稻田综合种养标准

生产体系，鼓励和引导龙头企业、农民合作

社、家庭农场等新型农业经营主体，按照“统

一生产技术规程、统一设施标准、统一病虫害

防治、统一投入品供应、统一种苗”的方式开

展粮食标准化生产，建立优质粮油标准化种

植示范基地 23 个。

米好也要勤吆喝。崇州着力培育优质粮

油公共品牌。依托崇州“崇耕”农产品公共品

牌，着力培育“稻虾藕遇”优质粮油品牌，构建

“崇耕”公共品牌+“稻虾藕遇”优质粮油“双品

牌”联动推广体系，打造“天府好米、稻虾藕

遇”，提升“崇州造”优质大米的知名度、美誉

度和诚信度。稻米品质明显提高，采取品牌销

售、订单销售，亩平增收 100 元以上。

(庞莹 李向雨 文 / 图)

美国吃货
疯抢“四川辣酱”
川菜业界摩拳擦掌谋出海

“在目前我们店免费提供的两种酱中，含辣

椒的蒜蓉辣椒酱并不比不辣的甜酸酱受欢迎。”

11 日，成都火车站附近的某麦当劳门店经理蒲

红芳告诉记者，这两天有零星的顾客来店里咨

询一款在成都从未售卖过的“四川辣酱”，她对

这个十多年前在美国推出的蘸酱突然走红感到

十分困惑。

不久前，美国麦当劳在指定餐厅限时限量

重新供应曾于 1998 年为配合迪士尼动画电影

《花木兰》推出的“四川辣酱”。这款甜辣口味的

蘸酱推出后吸引了大量食客慕名排队购买，部

分没买到的顾客甚至举起了标语进行抗议。

“我在网上看到了‘四川辣酱’的疯抢视频，

如果中国麦当劳重新推出十年前的珍宝三角我

也会排队抢购，因为这会让我想起童年和父亲

在一起的周末。”正在收银机旁排队点餐的成都

市民王楠说，除了美国热播动画片《瑞克和莫

蒂》对这款蘸酱的宣传激发影迷好奇外，她认为

回忆和怀旧也是顾客抢购“四川辣酱”的原因之

一。

“近来美国兴起了川菜热，纽约的老四川、

芝加哥的大喜等川菜馆生意都非常好，不少美

国人家的冰箱里还存着老干妈。”西南财经大学

西财智库副研究员尹响说，“四川辣酱”的走热

也是川菜热的体现之一，川菜的上下游企业完

全可以借机会大胆“走出去”。

在成都市饮食公司董事长胡家凤看来，“四

川辣酱”在美国的走红有利于提升川菜辅料的

国际化影响力。胡家凤说，她公司旗下的陈麻婆

豆腐、钟水饺、赖汤圆走出国门的时候，这些食

品的辅料也随之走出国门，在美国、日本、新加

坡等国都有销售。

“‘四川辣酱’的走红给了我们一些借动画、

电视剧推广川菜辅料的新思考。”胡家凤说，为

了让陈麻婆豆腐打开日本市场，陈麻婆豆腐传

人专门前往日本烹饪美食，如今每个月都有一

个集装箱的陈麻婆豆腐调料运往日本销售，该

调料在日本网络售价一度曾接近三百元人民

币，属于调料界中的奢侈品。

“川菜辅料企业单打独斗是没有太大意义

的，要借船出海，借助大型食品品牌、餐饮品牌

的品牌力量，打造川菜辅料的整体独特性。”西

南财经大学工商管理学院教授王祎指出，“四川

辣酱”是麦当劳非常成功的一次事件营销，如何

借势营销，值得川菜辅料企业深思。 (贺劭清)

姻 赵兵辉

近日，欧睿咨询的数据预计，中国市场

2017 年的酸奶销售额将首超牛奶，约为 1192
亿元，同比去年增长 18%。而随着酸奶在液态

乳中的比重逐年增加，有机构预计 2020 年其

销售额更将达到 1900 亿元，届时在液态乳中

占比将超 50%。由于较高的利润率以及巨大

市场潜力，酸奶市场目前已成为乳企的争夺

焦点，伊利、蒙牛、光明等企业纷纷加码布局。

业内人士表示，从众多乳企近年来的动向可

以看出，高端低温酸奶将成为各方角力的重

点。

酸奶销售增速迅猛

2010 年酸奶的年销售额仅有 330 亿元

人民币，不足牛奶的一半，而自 2013 年起，酸

奶的销售增速迅猛，在 2016 年突破 1000 亿

元，逼平牛奶。数据显示，2016 年，消费者在

常温与低温酸奶品类的消费支出分别比上年

增长 43.1%、9.7%，销售增速领涨整体乳品市

场。

2016 年全国乳制品销售额为 3503.9 亿

元，其中酸奶市场规模约为 1000 亿元，已占

近三成份额。而据 Euromonitor 数据估算，

2017 年中国的牛奶销售额将比去年同期增

长 4%，而酸奶销售额将上涨 18%，达到近

1220 亿元，首次超过普通牛奶销售量。

酸奶销售增速为何如此迅猛？对此，英敏

特高级研究分析师顾菁分析指出，消费者越

来越崇尚更健康的饮食习惯，这推高了人们

对健康食品的消费，比如以高营养价值著称

的酸奶。同时，酸奶的美味特质也迎合了消费

者对零食的日益增长的需求，并进一步推动

了市场销售。

中国品牌研究院研究员朱丹蓬分析认

为，这主要是由于消费市场对乳品营养需求

的持续升级以及乳企对高利润的追逐。值得

注意的是，酸奶是中国乳业近几年增长最为

快速的品类，来自市场咨询公司英敏特的数

据显示，2013 年中国的酸奶人均年消费量为

每人 1.8 公斤，但与欧洲领先市场的人均消

费量约为 20 公斤相比，其人均消费量则要低

很多。2009 至 2014年，酸奶总市场销售量实

现翻倍，增长了 111%。

常温酸奶市场趋于饱和

酸奶是中国乳制品行业这几年增长最快

的品类，但与此同时竞争也非常激烈。

当年光明乳业率先在业内推出了首款常

温酸奶莫斯利安，并取得了巨大成功。增速迅

猛、利润高，让常温酸奶看上去像一座金矿。

莫斯利安成功后，伊利、蒙牛等乳企也纷纷相

中了这块蛋糕，分别推出了安慕希、纯甄等常

温酸奶。

乳业高级分析师宋亮表示，酸奶的利润

率约为 40%，是普通牛奶的两倍，对光明、伊

利、蒙牛等企业的利润增长做出了很大的贡

献。伊利 2016 年年报显示，净利润比上一年

同期上升了 4.5%，达到 33.7 亿元人民币。伊

利方面表示，安慕希酸奶销售增长了 31%。蒙

牛乳业 2016 年年报则显示，去年酸奶业务为

蒙牛贡献了约 149 亿元，相比 2015 年的 115
亿元同比增长近三成，而同期常温奶的增速

仅有约 12%。

“今年预计伊利安慕希单品销售额将突

破 100 亿元，光明乳业莫斯利安也有望突破

60 亿元，蒙牛乳业纯甄保持在 60 亿元以上，

但常温酸奶整体市场容量大概为 350 亿元。”

宋亮表示，目前国内生产常温酸奶的企业有

40-50 家，品牌多达上百种，市场竞争异常激

烈，但也趋于饱和。

8 月 31 日，光明乳业推出了三款莫斯利

安新品，最大化细分旗下常温酸奶产品线的

同时，为消费者带来品类升级，包装升级，美

味升级的高品质饮用体验。光明乳业相关负

责人表示，面对常温酸奶由高速增长时代进

入放缓期的变化，莫斯利安希望通过推新品

来打开更广阔的市场空间。

乳企抢滩高端低温酸奶市场

目前，常温酸奶产品类型已陷入同质化、

价格竞争白热化的阶段，对于乳品企业来说，

面对增长放缓，寻找新的增长点、发力细分市

场、打造产品多元化已经势在必行。

而与此同时，消费者对高品质低温酸奶

的需求正在进一步加大。宋亮表示，2011 年

以来，低温酸奶销售额增速较快，2014 年达

到 26%，其余年份增速均在 11%-15%之间。

他预计，2020 年低温酸奶整体市场规模可突

破 500 亿元。

光明乳业华南地区总经理陈培侨认为，

低温酸奶品类将在一线城市保持快速增

长，而常温酸奶亦会在二三线及城乡区域

快速扩张。“酸奶品类将呈高、中、低产品并

存的格局”，陈培侨表示，随着一线城市人

们对高品质产品需求增加，高端酸奶将会

继续增长。从近三年的发展来看，高端酸奶

在一二线城市每年都有 30%以上的增长速

度，市场份额已经占到酸奶的三成，随着消

费水平的不断提高，其市场份额还将进一

步加大。而在二三线区域，陈培侨认为，随

着社会发展及教育水平的提高，人们认知

低温冷链产品更营养，中低端酸奶将会吸引

更多新的消费者加入。

“虽然常温酸奶增长速度最快，但在酸奶

销售中，低温酸奶仍是销售主流。”业内人士

表示，常温酸奶有效延长了产品的保质期，在

营养价值方面则不如低温酸奶有优势，低温

酸奶在消费升级的过程中拥有巨大的潜力。

由于较高的利润率以及市场潜力，高端

低温酸奶市场目前已成为乳企的争夺焦点，

伊利、蒙牛、味全等企业纷纷发力低温高端酸

奶。2016 年 9 月，光明乳业推出添加芝士的

芝打酸奶和高端低温酸奶赏味酪乳；今年 1
月，伊利推出低温欧式酸奶“帕瑞缇芝士乳

酪”；今年 4 月，蒙牛推出特仑苏低温酸奶，并

与达能的合作加深，未来达能或帮助蒙牛推

出多款高端低温酸奶产品……

陈培侨认为，酸奶品类的市场竞争会日

趋激烈，而竞争结果将是品牌越来越高度集

中，市场必将会淘汰一批效率低、不规范的小

企业。朱丹蓬表示，等到 2018 年，低温高端酸

奶市场预计将出现“3+2”格局，“3”即为 3 个

全国性品牌，“2”为 2个区域性品牌。

“低温乳制品市场有很大的发展空间，不

管是低温巴氏奶还是酸奶，尤其在三四线市

场有很大的增长空间。”宋亮表示，随着生活

水平提高以及冷链物流系统的完善，低温酸

奶是消费大趋势，在一二线市场，消费者低温

酸奶消费从低端开始向高端转移。

宋亮还指出，受制于冷链和物流，区域性

低温酸奶难以离开奶源地和生产地向外辐

射，因地制宜，产品差异化，强化品牌营销和

推广宣传，将成为将来区域性低温酸奶竞争

的焦点。

“天府粮仓”崇州“稻虾藕遇”新米来了

国内酸奶销售额将首超牛奶
高端低温酸奶成乳企角力焦点
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