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随着“双 11”的临近，各大电商平台开始进入白热
化竞争阶段，而背后是整个线上渠道快速增长的事实，
尤其是从全国 34个快消品增速趋势来看，配方奶粉涨
幅最快。近日，记者获得的AC尼尔森数据显示，2018
年 6月—2019年 6月，电商总体增长率维持双位数，增
速达22%，而新品和消费升级仍为品类增长最大的驱动
因素。

值得注意的是，在电商总体排名中，前十位的品牌
中进口的有六个，国产品牌有四个，飞鹤和 a2的增速最
快，分别为75.5%和52.4%。母婴渠道虽然占比较大，但
增速放缓。有关专家认为，尽管出生率下降，但从各个
阶段的奶粉来看，高端化趋势明显，超高端及超高端+
维持高速增长，各家奶粉企业纷抢高端奶粉市场份额，
加剧了高端及超高奶粉市场的竞争，奶粉品类升级将
成未来发展趋势。

线上渠道呈两位数增长 低线城市下沉提速

据AC尼尔森数据显示，2018年6月—2019年6月，
电商总体增长率维持在 22%的增速，在B2C的带动下，
电商总体排名前十的品牌有纽迪希亚、惠氏、菲仕兰、
美赞臣、a2、雅培、飞鹤、伊利、雀巢、君乐宝、健合。其
中，飞鹤和a2的增速最快，分别为75.5%和52.4%。

对于奶粉企业来说，线上渠道的迅速增长已是不
争的事实，而另一方面渠道下沉也成了各大厂家发力
的重点。过去仅是国产奶粉在二线以下的城市布局，
而近两年外资品牌也纷纷进行渠道下沉。原因在于
一、二线城市出生率下降，而低线城市的出生率却在上
升。此外，随着消费升级，低线城市对高端奶粉需求也
在不断增加，这也是一些外资品牌不断下沉的理由。

天猫淘宝总裁蒋凡表示，过去两年，淘宝天猫的月
度活跃用户增长2.26亿，年度活跃消费者增长2.08亿，
新增用户中超过70%来自下沉市场。

对于外资品牌在下沉过程中是否被消费者接受？
a2牛奶公司大中华区首席执行官黎笑表示，虽然产品
在很多低线城市并没有出现在母婴店里，但这些城市
的消费者通过代购，跨境电商都进行过购买。

因此，在实际下沉过程中，并没有感受到太多对品
牌不认可的难题。因为通过线上渠道的传播在消费者
中已经积累了一定的口碑，对于下沉的挑战并不大。

中国食品产业分析师朱丹蓬认为，各个品牌在一
二线市场的份额基本固化，要想争取更大的发展，下沉
市场是唯一的方式。目前低线城市的品牌主要是以国
产奶粉为主，外资奶粉为辅，跨境电商品牌为补充的品
牌格局。未来，中国奶粉市场将形成多品牌、多品类、
多渠道、多场景以及多消费层级的发展趋势。

线下渠道仍是最大市场 增速放缓面临转型

尽管线上渠道呈双位数增长，但线下渠道的市场份额仍是最大，不容忽视的
是增速放缓已是事实。数据显示，目前母婴渠道在婴配粉销售占比上最高的可达
56%，是消费者购买奶粉的主要途径。但就渠道增速来看，2018年6月—2019年6
月母婴渠道增长减缓，而商超持续下跌。

乳业专家宋亮表示，电商渠道增速上升与人们消费方式改变有关，越来越多
的消费者习惯了网上购物。而母婴渠道客流大幅下滑，铺进去的货不少但动销却
很难，很多地方的母婴店完全依靠奶粉企业的地推活动。活动一旦停止，母婴店
的销量就会下降，这就导致奶粉企业对这类的门店依赖发生变化。

事实上，这也是众多奶粉企业一直重点发力线下渠道的主要原因。那么如何
在大家都看好线下渠道的同时，来应对当前增长减缓的局面？母婴渠道应该如何
转型？

与其持相似观点的并不在少数，阿拉小优董事长李茂银认为，母婴店将来首
先要成为一个当地社区以母婴为入口的优质流量平台，线上线下高度融合；其次
是机器、人工智能要承担大量的工作。

未来母婴店的转型方向将是平台化的属性和功能相结合的结果，线上线下一
体化将成为转型趋势。

高端、超高端趋势明显 品质升级抬高竞争门槛

在奶粉市场中，最不容忽视的就是高端、超高端迅速增长的变化。尼尔森数
据显示，目前高端和超高端奶粉销售额增长迅猛，销售额占比达到了 64%。
2019Q2所有阶段奶粉仍保持高端化趋势，超高端及超高端+维持高速增长，但增
长相对Q1略有下滑。

在王丁棉看来，过去以中低端市场为主的格局正在发生变化，变成以中高端
为主，超高端增速明显、低端市场在不断萎缩的市场局面。中低端占市场从55%
的份额下降到45%左右，而高端和超高端加起来的份额占到了55%，超高端的增
速更是达到了20-30%。

事实上，在经历了奶粉新政后，奶粉市场也由大小企业间的竞争转变为具有
一定规模和品牌力的企业间的竞争。而高端产品尤其是超高端奶粉领域，将会成
为各大乳企比拼实力的主战场。

在对未来发展趋势的研判上，有分析师表示，未来的高端产品体现在资源稀
缺性，独特的技术研发和能够满足个性需求并具备消费功能、对消费行为有引导
作用的产品。只有通过产品进一步升级，技术研发引发产业升级，才能增强品牌
在奶粉市场中的竞争力。 （财 经）

尽管火热的银发经济大潮来临，投身
中老年产品研发的企业日益增多，然而与
婴幼儿配方奶粉相比，中老年奶粉无论从
品牌数、种类还是市场规模、宣传等方面
都相形见绌。这让人不禁沉思，是什么掣
肘了中老年奶粉的发展？

谈及国内中老年奶粉的发展现状，中
国乳制品工业协会理事长宋昆冈介绍，目
前国内中老年奶粉主要有三种：一种通过
添加钙、维生素等元素来增加老年人对钙
质的吸收；二是通过添加膳食纤维、低聚
果糖、低聚麦芽糖等元素缓解老年人便秘
的问题；三是主要添加益生菌以改善肠道
环境，提高免疫力等。从营养价值的角度
看，三种奶粉的主要营养成分区别不明
显。

上海铭观乳业营销咨询有限公司总
经理刘骥则从品质和体态上对国内市场

上的中老年奶制品进行了划分。在他看
来，目前国内市场上的中老年奶粉两极分
化严重，一种是从营养成分看就是普通成
人奶粉的低端奶粉；一种是每灌100元左
右的中高端产品，市场体量也最大。此
外，还有企业推出了中老年液体乳，但市
场反应平淡。

对于乳企来说，开拓中老年市场为什
么这么难？

定位困难是首要问题。“中老年奶粉
这个概念本身就不明确。四十岁算不算
中年？如果算的话，中老年的跨度非常
大，而对这一群体来说，他们的营养需求
特色不明显。”宋昆冈表示。资深乳业分

析师宋亮也表达了同样的观点。
研发成果与标准缺乏是企业面临的

另一座大山。“从营养学和生命科学角度
来看，老年食品也属于专业食品，但是目
前国际上相关的研究成果和标准很少。”

宋亮直言，“技术水平不足使得中老
年奶粉不能成为专业食品，例如针对糖尿
病、更年期的产品并不是简单的食品，而
是具有功能性的专业食品。”

“例如某款产品具有增加血管壁弹性
的功能，国产中老年奶粉不能宣称具有保
健血管的作用，而进口产品则可以宣传。
游戏规则不对等使得很多消费者第一次
尝试购买的产品是海外代购的进口产品，

只要产品质量有保证，购买行为会持续下
去。这在一定程度上使得国产中老年奶
粉在启动的第一步就遇到了阻力。”刘骥
说道。

消费意识的缺失则是阻碍中老年奶
粉发展的第三座大山。宋亮认为，老一辈
的消费者尽管有健康意识，但对专业食品
认识不清晰，也缺乏食用奶粉的习惯。宋
昆冈也表示，“对于中老年人来说，奶粉只
是一种食品补充剂，并不是主食”。

面对严峻的现实，专家也开出了对症
的药方。“中国乳企应定位清晰，推出专业
的，有针对性和功能性的中老年产品。”宋
亮直言。 （中产经）

A2奶粉市场正成为乳企争相布局
的领域。10月18日，某乳企负责人相关
负责人告诉记者，美赞臣推出了首款A2
蛋白奶粉产品——美赞臣 A2 蛋白系
列。近年来，以A2蛋白为代表的奶粉兴
起，乳企纷纷入局，A2奶粉市场争夺战
一触即发。不过，由于A2牛奶公司此前
在华注册了商标，美赞臣、达能等企业的
A2奶粉目前只能在跨境电商平台销售，
渠道受限。业内人士指出，如何克服销
售渠道限制成为上述企业需要面临的考
题。从目前来看，在渠道单一的情况下，
美赞臣、惠氏、达能等企业还需要更多地
进行品牌建设以及消费者科普。

纷纷入局
10月18日，美赞臣相关负责人向记

者证实了公司推出A2蛋白婴幼儿配方
奶粉一事：“美赞臣A2蛋白系列是公司
推出的首款A2蛋白奶粉产品，这款产品
于 2019年 10月开始陆续登陆各大线上
跨境电商平台。”

事实上，美赞臣并非首家入局A2蛋
白奶粉领域的乳企。近年来，乳企纷纷
加速了A2蛋白奶粉领域的布局。2018
年 3月,雀巢旗下惠氏推出含有A2蛋白
的启赋Atwo(天赋蕴淳)系列婴幼儿配方
奶 粉 ；此 外 ，达 能 推 出 了 牛 栏 牌
(Cow&Gate)A2型β-酪蛋白系列奶粉，达

能相关负责人告诉记者，纽迪希亚旗下
牛栏牌(Cow&Gate)A2型 β-酪蛋白系列
奶粉于 2019年 7月在中国大陆首发，由
新西兰100%原罐原装引进。
乳业专家宋亮在接受记者采访时直言，
随着各家企业都在发力A2奶粉市场，这
一品类的奶粉竞争将进一步加剧。

需求激增
“乳企进入这一市场的背后也是需

求的增加。”业内人士分析认为，根据电
子商务咨询公司 Smart Path 的数据，
2019年2月，中国市场对A2奶粉的需求
同比增长了37%。

此外，中国食品产业分析师朱丹蓬
在接受记者采访时表示，A2奶粉的产品
因含有 a2-β酪蛋白而特别，从产品差异
化的角度，各大乳企加速布局A2奶粉这
一细分领域符合整个行业的发展趋势。

“A2奶粉的技术壁垒并不高，有科研实
力及资金实力的乳企均可以进入这一领
域。”

宋亮指出，在2019年整个奶粉行业
不景气的背景下，A2奶粉的先行者A2
牛奶公司仍取得较高的增速，这促使越

来越多的企业瞄准该市场。根据A2牛
奶公司 2019财年年报，A2牛奶公司的
中国业务部门实现营收 4.06亿纽元，同
比增长73.6%；息税前利润1.24亿纽元，
同比增长 52.4%。其中A2牛奶公司婴
幼儿配方奶粉在中国市场营收3.93亿纽
元，折合成人民币约17.95亿元。

渠道受限
尽管A2奶粉的需求在不断增加，但

除A2牛奶公司，其它乳企的A2奶粉销
售渠道却备受限制。由于A2牛奶公司
此前在华注册了商标，美赞臣等企业的
A2奶粉目前只能在跨境电商渠道进行
销售，如何克服销售渠道限制成为其面
临的考题。

记者走访北京多家母婴店发现，达
能、惠氏、美赞臣品牌专柜均未上架A2
奶粉，店内销售员告诉记者，“目前店内
在售的 A2 奶粉只有 A2 牛奶公司的 a2
至初系列，没听说有其他品牌的A2奶粉
要上架。”

通过查询中国商标网数据，记者了
解到，A2牛奶公司在冻酸奶、饮料甜食
以及药用制剂零售等多个领域注册了

A2 MILK（专用权期限至 2028 年后）、
A2 PREMIUM PROTEIN以及A2 PRO⁃
TEIN BLEND等多个包含“A2”的商标。
业内人士告诉记者，由于A2牛奶公司较
早在华将A2注册成商标，所以其他公司
在线下以A2的名义进行奶粉销售行不
通，但跨境购不受此约束，这导致目前乳
企销售渠道单一。

据了解，达能A2奶粉目前主要通过
天猫牛栏牌海外旗舰店、京东牛栏海外
官方自营旗舰店等跨境电商渠道进行销
售；惠氏和美赞臣的A2奶粉目前的主要
销售渠道也为跨境电商渠道。

朱丹蓬分析认为，渠道受限，难免会
限制乳企在 A2 奶粉市场的布局和发
展。他建议，要加强消费者的黏贴性，只
有加强了消费者对品牌、产品的黏贴性，
才能弥补线下渠道的缺失。

宋亮指出，注册的商标有一定的时
间限制。到期后，需要看A2牛奶公司会
不会再申请。从目前来看，在渠道单一
的情况下，美赞臣、达能等企业还需要更
多地进行品牌建设以及消费者科普。

（北京商报）

本报讯（记者 李俊文）10月22日，
以“能源革命 国际合作”为主题的 2019
年太原能源低碳发展论坛在太原开幕。

“汾酒中国鸡尾酒”惊艳亮相本次太原论
坛欢迎活动，以“为中国品质代言+国际
化潮流表达”的特殊方式，受到了来自世
界各地的好评，为山西能源领域与世界
能源的交流发展，增添了一道靓丽的风
景线。

“汾酒中国鸡尾酒”作为此次论坛的
迎宾佳酿受到与会各国领导、嘉宾好
评。来自法国、意大利、日本、蒙古、马拉
维的国际政要、能源专家和能源企业代
表纷纷驻足品尝，对“春、夏、秋、冬”融合
四季风味的“汾酒中国鸡尾酒”赞不绝
口。

“鸡尾酒会”是国际间文化交流当中
的一种常见方式，“鸡尾酒”也随之成为
了世界范围内，受到广泛认可的“国际交
流指定饮品”。因此，世界各主要酒种也
都纷纷参与到鸡尾酒的调制中，呈现出
百花齐放的发展态势。

“汾酒中国鸡尾酒”用汾酒独特的风
味口感为世界鸡尾酒注入新的活力，定
义了中国鸡尾酒，向世界消费者更好地
讲述中国白酒故事，激荡起消费者心中
的共鸣。在此次能源低碳发展论坛上，

“汾酒鸡尾酒”作为又一张山西的“国际
名片”，令全世界瞩目。

汾酒作为清香型白酒的鼻祖，香气
清新淡雅，具有入口绵、落口甜、饮后有
余香的独特风格。以晋中平原的“一把
抓高粱”为原料，采用“清蒸二次清”的独
特酿造工艺。酿成的酒，酒液莹澈透明，
清香馥郁，入口香绵、甜润、醇厚、爽洌。
在整个酿造过程中，酿酒师傅的悟性起
着至关重要的作用，像制曲、发酵等都是
经验性很强的技能，这是现代机械化生

产所无法取代的。
汾酒的品质一词以蔽之，即“纯

净”。原料出自于汾酒绿色原粮基地，经
干净的“固态地缸分离发酵”法发酵，通
过国家级非物质文化遗产的手工酿造技
艺，并历经 2182项严格内控把关，淬炼
出远超国际食品安全标准的纯净酒体，
彰显骨子里的中国品质。

白酒专家秦含章在“汾酒试点”之
后的 50年里，每每谈到汾酒时，无不神
清气爽，兴奋自豪。他经常这样说：“从

‘汾酒试点’看，清香白酒用地缸发酵，
发酵周期短，清洁生产，产出的酒中对
人体有害的杂醇油含量很低。其主要
成分为乙酸乙酯，分子量小，容易排出
体内，对人体没有什么危害。”他还总结
说：“清香白酒味清淡，对人体好处多，
按照中医理论讲，具有开胃、健脾、润肠
的功效。在提倡科学健康饮酒的同时，
应大力发展清香型白酒。汾酒是白酒
中与国际烈酒最为接近的酒，最有希望
走国际化之路。”

汾酒亮相太原能源发展论坛

中国白酒的文化魅力再次大放异彩

太原能源发展论坛太原能源发展论坛 汾酒集团党委书记汾酒集团党委书记、、董事长李秋喜参加论坛董事长李秋喜参加论坛
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乳企争相布局A2奶粉市场

技术水平不足掣肘中老年奶粉发展

□ 本报记者 史晓菲

中国是全球第二大婴童消费市场，
其中婴幼儿奶粉行业发展迅猛。去年
我国婴幼儿奶粉行业市场规模突破 2
千亿元大关，达到 2221 亿元。预计未
来婴幼儿奶粉市场规模将继续扩大，但
增长速度将有所放缓。到 2020 年，我
国婴幼儿奶粉行业市场规模将近 3000
亿元。

乳业专家雷永军表示，目前，婴幼
儿奶粉的高毛利的格局还没有改变。
但是，很多企业正面临“变局”，不过尚
有调整的时间。

对于“变局”雷永军解释，去年和今
年，中国奶粉行业正在遭遇拐点，2019
年上半年这个情况已经表现得非常明
晰了。这个拐点由两个要素构成：

第一，品牌企业的市场集中度快速
提升，行业格局在变。根据乳业机构

“普天盛道”的数据显示，2019 年第一
季度国际一线品牌增幅在 7—8%左右；
国内一线品牌增幅在 20—25%以上。
比如，2016 年上市的新秀企业——旗
帜增幅明显，月销量接近 2 亿，预计
2019年全年有望突破 20亿。

第二，中国的出生人口数量在减少，
奶粉的蛋糕在变小。“估计 2019年人口

出生比 2018 年还会减少 100 万—150
万，且 50%的出生人口是二胎。”另据招
商证券研报显示，2018年我国出生人口
总数为 1523万人，下滑了 12%，考虑到
育龄妇女人口下滑 30%，以及生育观念
的改变，预计我国出生人口数还将进一
步下滑，到2023年出生人口总数或将回
落到 1300万人。而持续人口基数的减
少会影响奶粉市场的规模，同时国内的

奶粉价格近年来连续上涨，相对于本国
人均可支配收入水平已经看到天花板，
因此预测未来4年婴幼儿配方市场的复
合增长率约占1%左右，而在此前这一增
速维持在15%到25%之间。因此，“在大
企业增长明显的同时，行业蛋糕也开始
变小。”

从已公布的三季报来看，部分企业
的婴幼儿配方奶粉业务已经受到影

响。比如雀巢集团在三季报中指出，在
S-26 系列的销售下降后，婴儿营养增
长放缓至低个位数。雅培发布 2019年
第三季度报告显示，其单季营收为 81
亿美元，同比增长 5.5%。受大中华区
市场挑战性因素影响，雅培海外婴幼儿
营养品市场营收同比下降 2.4%。

雷永军称，虽然压力很大，但是要
看到：市场正在发生着深刻的变化，这
种变化从某些角度来说是不可逆的。

“从 2019 年一些企业的战略调整和布
局来看，未来三五年，有不少奶粉企业
要被市场淘汰。”他表示，淘汰的方式
主要有两种：

第一种是亏损超过两年，“自己实
在亏不下去了，自己不做了。我们了解
到，2019 年上半年就有个别企业是亏
损的。估计已经有不少在亏损边缘的
企业将后半年的市场策略调整成了保
守，这可以保证 2019 年持平或有盈
利。”第二种是渠道商淘汰了这个企
业。“渠道商逐利是他的基本生存状
态，一旦这个品牌市场遇阻，渠道商就
会抛弃。”

“我认为未来市场淘汰奶粉企业
的，但是这些企业几乎 2020 年全面亏
损，所以，2020年我们就会看到陆陆续
续有企业被淘汰。”雷永军表示。

婴幼儿奶粉增速放缓


