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□侯军伟

乳品消费常态化
自疫情发生之后，人们从最初的不

知所措到现在的有条不紊，饮食消费观
念也在发生变化。

一方面，消费者更加注重营养摄
入。“每天一杯奶，强壮中国人”的消费
观念在疫情期间得到了有效传播，虽
然在疫情区域购买物品不便，但乳品
的供应还是基本能够满足人们的消费
需求。

另一方面，不同消费群体对乳品的
选择不同。对于乳品常态化消费的群体
来说，选择产品时，对于新鲜的低温乳
品、高蛋白乳品等更加关注；对于入门级
消费群体，即原来不消费或偶尔消费乳
品的群体来说，基础型乳品，如纯牛奶等

就是主要选择。
传统线下渠道依然是乳品销售的主

渠道，也是消费者购物的主要场所，但在
新冠疫情常态化的当下，消费者在线上
购物的频率不断提高，特别是年轻消费
群体，各类线上平台成为其主要购物场
所。在购物方式上，泛电商渠道逐渐成
为主流。泛电商是指一切基于互联网技
术而形成的购物平台，除了淘宝、京东等
传统的电商平台，拼多多、每日优鲜等新
兴的电商平台，还包括社交电商平台，比
如小红书、抖音等。多形式的电商购物
平台，让消费者能够随时随地进行购
物。由于疫情期间消费者购物的线下通
道受阻，线上购物成为主要的方式，习惯
逐渐形成。

另外，计划性消费明显。随着疫情
的常态化和整个社会经济发展的速度放

缓，消费者的消费意愿降低，而通货膨胀
带来的压力，促使更多人“捂紧”钱袋子，
消费者的计划性消费越发明显。在乳品
消费方面，更多的人选择实惠的基础型
乳品，降级消费成为常态，如家庭大包装
类的产品更受消费者欢迎，原因就在于
价格实惠。

满足需求寻求突破
乳品本身就是健康食品，但当前的

消费者需要更健康的产品。什么才是更
健康的产品呢？主要有以下几个关键要
素：

一是清洁标签。这意味着产品的
配料简单，添加物更少或者是没有其他
添加物。清洁标签的本质是产品尽可
能保持使用天然属性的配料。目前，一
些酸奶品牌通过清洁标签的应用，已经

形成了以“零添加”为概念的系列产品。
二是营养素含量更高。通过改进

生产工艺或者添加的方式，提高产品中
某些营养素含量，比如高蛋白的牛奶、
高钙牛奶等。工艺改进方式有闪蒸、超
滤等，通过这些工艺可以提高产品中蛋
白的含量，滤掉牛奶中多余的水分；而
通过添加微量元素的方式实现高营养
价值的产品一般都是调制乳，比如高钙
牛奶等。

三是产品概念独特。乳品行业上游
牧场建设加快，通过改进奶牛饲喂方式，
提高了产品品质，比如通过用青草饲喂
奶牛所产的牛奶叫草饲牛奶等；通过建
立有机牧场，生产更安全的牛奶，即有机
牛奶。

大部分乳品企业的销售是以传统的
重点门店、便利店、夫妻店及团购等渠道

为主，受整个线下渠道经营下滑的影响，
乳品企业在线下渠道的销售增长放缓。
随之而来的是线上渠道的崛起，从传统
的平台电商到现在的直播电商，正在成
为乳业新转型期的重要增长点。

消费者在哪里，企业的渠道就应该
布局在哪里。乳品企业能否在后疫情时
代做好线上线下渠道的一体化建设，满
足消费者购物的便捷性，将成为其未来
发展的关键因素。

另外，企业还需要满足消费者计划
性消费的行为变化。计划性消费和经济
大环境关系密切，作为企业，只有通过改
变自己来适应市场的变化。消费者在购
买乳品之前，购买什么样的产品、数量多
少，都已经做好计划。在消费者缩减消
费额度的过程中，企业要通过产品和消
费行为的适配性，提高销售的机会。

在常温乳品中，基础型产品通过升
级改造，在价格不变的情况下，要做到产
品的价值感更高，比如产品的营养指标
提升、包装形式提升等；在低温乳品中，
要通过推出更多的家庭装产品，唤起消
费者回归家庭的情感，比如1.5升装鲜牛
奶，可以满足3口之家的乳品消费。

当然，企业也可以通过提前为消费
者设计好消费计划，从而和消费者的潜
在消费行为达成一致。比如，通过周期
购的形式进行产品的销售，定期为消费
者配送等。

从长远来看，新冠疫情对乳品行业
的发展必将产生深远的影响。乳业整体
规模的扩容将会带来新一轮的竞争，市
场集中度将会继续提高，缺乏竞争力的
企业将会被淘汰。（作者系中国奶业协会
乳品现代化评价委员会委员）

新冠疫情对于乳品行业产生了深远的影响，消费观念

改变，入门级消费群体增加。在此背景下，国内乳品生产企

业需要对品牌价值进行重塑，以突破同质化带来的低层次

竞争，并基于品牌价值体系，构建产品、渠道、推广等方面

的新优势。

□高娇娣

春节作为自带话题热度的超级流
量池，一向是食品品牌们必争的关键
节点。兔年将至，各大品牌你方唱罢
我登场，纷纷开启年礼市场营销大战：
可比克以“兔”为灵感，推出兔年新春
限定包装；达利园携手故宫，打造了

“新春六大宫礼”礼盒；伊利首次推出
专属春节 IP“万事如伊 大吉大利”，并
凭借改编的兔子舞歌风靡全网；蜜雪
冰城发起蜜雪福袋节活动，话题曝光
超6000万次……各种花式操作，让人
目不暇接。

春节营销攻势“响当当”
连日来，在江西省上饶市信州区

的嘉百乐超市万达店，一排排精美的
零食礼盒、干货礼盒、酒饮礼盒、滋补
礼盒等一应俱全，看上去年味十足，
价格从几十元到几百元不等，吸引不
少顾客驻足挑选。“近期礼盒类商品
的消费趋势明显提升，除了饼干、水
果、坚果、酒水等传统礼盒之外，兔年
限定系列礼盒最受消费者欢迎。”该
店营销经理介绍。“今年是兔年春节，
挑选些兔年限定版的礼盒，既有意
义，又很喜庆，走亲访友作为伴手礼
很合适。”正在选购礼盒的市民李先
生笑着说。

除了线下商超的年货礼盒外，线
上的年货礼盒也是热门选择。在某购
物平台上以“礼盒”为关键词进行搜

索，发现有不少食品品牌都推出了礼
盒的年货礼包。随机点开一个礼盒链
接，在产品分类中有 6种不同的礼盒
可选，比如兔年限定亲友礼盒、兔年限
定家庭礼盒等，价格在 168—1288元
之间，根据价格的不同包含有干果、熟
食、酒品、预制菜等商品。该商品的日
销量有100多件，评论区也多为好评，

“别有年味的兔年限定礼盒，过年送礼
有意义又方便”“礼盒设计新颖，很有
中国味，品质也好”。

不论线上线下，各大食品品牌早
已摩拳擦掌“进击”春礼市场。春节是
中国一年中最重要的节假日，7天的
长假、回家探亲的需求创造了丰富的
食品消费场景，年货销售也随之进入
旺季。在春节备年货，要考虑年夜饭
桌上摆的大瓶饮料，饭后闲聊时的瓜
子小食，小朋友来了还要递上他们爱
喝的酸奶……如果说过去的年味儿是
自家做的美食、燃放的鞭炮，那么现在
的年味儿，已经变成陪伴了消费者多
年的经典品牌。

除了实物营销，最近一段时间，食
品品牌的“贺岁短片”纷至沓来。可口
可乐拍摄了《岁月在变，团聚的美妙不
变》、百事推出了《把乐带回家》新篇
章、金典和安慕希则上线了《万福金
安》3.0短片……短片成为用创意传递
内容，快速输出品牌价值的最好载体，
从某种角度而言，它们也已经成为必
不可少的“年货”。

业内人士指出，丰富的消费场景

意味着更多的消费需求，也意味着在
这个档口做“新春营销”，输出品牌价
值，就是“把好钢用到刀刃上”。对于
食品品牌来说，春节营销早已成为必
须争夺的“战略要地”。在这个档口炒
热一个品牌话题，就可以直接将消费
者引流到线下渠道，拉高年末的销售
数据，尤其今年春节还是防疫政策全
面放开后的第一个消费节点。春节将
至，从产品动态来看，大部分企业对迎
战春节旺季怀抱积极态度，在有限的
时间里，品牌们的营销攻势也越来越
猛。

如何押注“年味”流量？
随着防疫政策优化，在返乡潮和

消费升温的带动下，这个春节对食品
品牌来说显得尤为珍贵。但在业内人
士看来，基于今年春节的特殊性，常规
化的营销策略恐怕难以突围，短时间、
高强度、快动作，才能抢占窗口期，赢
战年礼市场。

春节礼盒少不了 无论新老品牌，
在推出的春节礼盒上都不断向年轻一
代靠拢。传统品牌北京稻香村推出了
兔年限定礼盒以及多种新款糕点，包
括新年限定款“兔兔饼”、芒果椰肉馅

“大富饼”、缤纷果干馅的“大贵饼”以
及纯手工包制的“吉祥绣球”等。凭借
精致可爱的造型，稻香村很快圈粉了
一批年轻人，在社交平台上，不少人纷
纷晒出稻香村兔年礼盒的打卡照。新
品牌也不甘示弱，新茶饮品牌茶颜悦
色推出“图个吉利”兔年礼盒，红火的
外表配上 5款不同寓意的年货，还上
新了兔坨子挂件、帆布包、香薰摆件、
泡脚球 4款兔年系列周边，可爱的形
象和治愈系茶香备受好评。此外，故
宫角楼咖啡“玉兔呈祥”礼盒，以故宫
文物中的兔纹为视觉符号，为新年增
添祥瑞意趣；达利园携手故宫打造了

“新春六大宫礼”礼盒，将美食、美景与
美好的祝愿融为一体。

受欢迎的兔 IP 京东新百货日前
发布的 2023年货节热点品类消费趋
势报告显示，自2022年12月29日晚8
点京东年货节登临高潮期至今，兔年
生肖款产品表现出强劲的消费力。

品牌们纷纷打造生肖兔 IP。可比
克兔年新春限定包装有 5大口味，分
别对应了“发财兔”“考神兔”“升官兔”

“桃花兔”“好运兔”5大 IP，并分别表
达了“兔然发财”“兔然高中”“兔然高
升”“兔然脱单”“兔然走运”的 5个祝
福，整套包装可爱灵动，吸引消费者驻
足。同时，与兔 IP联名也是惯用打法
之一。作为老国货品牌，早已成为“国
字号 IP”的大白兔在今年更加炙手可
热。不仅大白兔奶糖的销量同比去年
翻倍增长，多家大牌都推出了和大白

兔的联名款。近日，可口可乐、光明两
大食品饮料品牌纷纷与大白兔合作联
名，其中可口可乐以“兔个乐盒”为宣
传语，推出大白兔联名限定包装；光明
则推出“一芝大白兔”牛奶乳酪，主打
童年味道。还有一些品牌在宣传上，
通过大展宏“兔”、好事成“兔”、扬眉

“兔”气、“钱”“兔”似锦等吉祥话、谐音
梗，借助生肖 IP，将品牌植入到消费者
心中。

业内人士指出，成功的 IP能精准
定位到用户的情感共振点，用鲜明的
性格或优质的内容来打动人心，并通
过持续有效的互动，收获更多用户的
喜爱。IP化也可以被看成是一种口碑
营销的新模式，它能够让品牌更生动，
帮助传达品牌思想，赋予品牌更强的
传播能力，从而触达更多消费者。

国潮继续流行 随着“国潮”的强
势崛起，从艺术、文化等软层面入手来
圈粉消费者，也是食品品牌常用的思
路。瑞幸与艺术家韩美林联名推出

“兔年夺魁”系列包材，百分茶联合剪
纸非遗传承人计建明推出联名杯套，
LINLEE联合设计师谢凸推出新年插
画限定包装。业内人士指出，叠加年
俗、剪纸、书法等中国传统元素，在为
产品赋予更多文化意义的同时，也为
消费者提供了一个购买理由。邮局咖
啡则打出温情牌，与OATLY发起“OH
麦兔兔邮局”主题活动，收录全国 50
多个地区的方言新年祝福，做成“有声
明信片”赠予消费者，诚意满满。

此外，在很多消费者的观念中，年
就是“红色”，因此很多品牌将“红色
系”中国元素融入春节，打造喜庆洋
洋、其乐融融的气氛。利用山楂、草
莓、车厘子等红色水果打造一杯“红
运”饮品，是饮品圈过年的保留项目。
例如喜茶上新山楂饮品“红红火火山
楂莓”，还同步推出了大红色的杯套、
纸袋、徽章、门贴等全套“喜财神”新年
限定周边。网友纷纷种草，“喜茶是懂
新年的”“过年气氛一下子拉满”。麦
当劳在春节之际借助国潮力量，推出
了红色系麦乐符壁纸，给消费者送来
有趣的新年祝福。

虽然品牌普遍对迎战春节旺季怀
抱积极态度，但业内人士提醒，在大众
的消费行为愈发理性的当下，消费者
很难再被常见的营销方式拿捏。春节
营销如今早已成为一片红海，若想真
正突围而出，必须依赖卓越的产品力、
敏锐的洞察力和差异化的营销力，不
仅要传递“人间烟火”，更要洞察“情绪
痛点”；不仅要抓住消费者的“胃”，更
要在赢得消费者的“心”上发力。用自
身的品牌力传递出积极温暖的能量，
在与消费者的共情中寻找突破点，或
是品牌抢滩春节档的理想方式。

食品品牌玩嗨年礼市场食品品牌玩嗨年礼市场

“粮食业务目前以粮食贸易为
主。公司收购和美泰富相关资产后，
将积极开拓粮食加工、销售业务，并在
扎根主业的基础上积极深化公司粮食
产业布局。”根据贵人鸟在投资者互动
平台的说法，持续深耕农业，已然成为
贵人鸟的重要发展战略之一。

就布局卖粮业务相关问题，记者
对贵人鸟进行电话采访，截至发稿电
话未接通。

在过去两年，贵人鸟通过大刀阔
斧的收购、投资成立了一批以粮食产
业为主的公司，以此扩充自身的粮食
业务。2022年12月期间，贵人鸟全资
子公司米程莱以3.73亿元现金购买和
美泰富；全资子公司金鹤农业以 0元
收购和美泰富持有的全部知识产权。
通过此次收购，贵人鸟新增大米加工
及销售、粮食仓储业务。并将原先的
单一粮食贸易扩展为“粮食生产+仓
储+贸易”的综合产业链。

与此同时，贵人鸟在 2022 年期
间，通过全资控股或与其他公司共
同持股的方式相继成立了一批农业
公司，包括五常市金鹤农业科技有
限公司、营口辉恒农业发展公司
等。

在频频加码中，贵人鸟的粮食业
务飞速增长。财报数据显示，2021
年，贵人鸟粮食贸易营收2.46亿元，占
比为 17.31%；2022年上半年，其粮食
贸易营收达 2.38 亿元，占比升至
36.61%。

随着贵人鸟布局粮食产业步伐的
加紧，这一占比仍有进一步上升的可
能。

2022年11月，贵人鸟在回复上交
所关于会计师事务所更换的问询函中
提到，“控股股东也陆续将粮食贸易方
面的资源转移给上市公司”，“公司未
来粮食业务的占比将会越来越大”。

曾经的“鞋王”转行“卖粮”的背
后，或许是贵人鸟的无奈。

贵人鸟2014年登陆资本市场，成
为“A股运动品牌第一股”，当时其市
值超 400亿元，远高于如今的特步国

际、361度等。该品牌也一度成为最
具代表的运动品牌之一。

春风得意，贵人鸟大肆扩张。
2015年，贵人鸟增加了4家公司；2016
年新设立了 3家子公司。这两年期
间，贵人鸟先后计划投资虎扑体育、收
购湖北杰之行、厦门名鞋库等。2018
年，贵人鸟的多元化横跨了互联网+
体育、体育健身、体育保险、体育游戏、
体育经济等。当时雄心勃勃的贵人鸟
恐怕也没有想到多年后会转行卖粮。

2018年，贵人鸟为无序扩张付出
了代价。这一年，贵人鸟亏损达 6.86
亿元，而在此后的两年中，这种亏损持
续上演。2019年、2020年，贵人鸟分
别亏10.96亿元、3.82亿元；2020年，贵
人鸟被实行退市风险警示，徘徊在破
产及退市边缘。

当时，一代“鞋王”落幕的声音此
起彼伏。

2021年，东北粮食大亨李志华带
着泰富金谷进入贵人鸟，帮助贵人鸟
实现司法重整，同时也为贵人鸟带来
了粮食贸易业务。随后贵人鸟开始转
型“卖粮”。

初入粮食行业，贵人鸟的“运气”
不错。2021年，得益于粮食业务，贵
人鸟扭亏为盈。这一年，贵人鸟净利
润和扣非净利润分别为 3.61 亿元、
0.90亿元。然而，长远持久的发展似
乎不只需要运气。2022年前三季度，
贵人鸟再次陷入亏损，净亏损1480万
元，同比下降103.71%。

随着粮食业务逐渐成为主导业
务，亏损依旧，粮食业务能否帮助贵人
鸟填补亏损，被打上问号。

中国鞋服行业独立分析师程伟雄
表示，在鞋服领域，贵人鸟当下的实际
市场表现已远不如其他当地运动品
牌，仅靠之前的市场沉淀，未来贵人鸟
在鞋服业务上很难脱颖而出。虽如今
通过转型实现以粮食业务为主导的发
展模式，但不可否认的是，不同业务模
式很难实现互补，常年经营鞋服行业
的贵人鸟想要通过布局粮食业务成功
转型，并不容易。

□张君花

持续深耕持续深耕““农业农业””
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从“鞋王”到“粮王”，贵人鸟成功几率有多

大？1月15日，记者获悉，贵人鸟在投资者互

动平台表示在积极开拓粮食加工等业务的同

时，也将深化粮食产业布局。“鞋王”卖粮，已是

板上钉钉，但能否补上卖鞋留下的亏空，或许

于贵人鸟而言，并没有那么容易。

出福袋 造 IP 频跨界——


