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推新零食

在万商大会上，蜡笔小新推出的

海味速食主要以海鲜为原料，例如黄

花鱼、虾、扇贝、鲍鱼等纯海洋鱼类，经

过再次加工的休闲食品。在口味上选

择消费者喜欢的烧烤、香辣等，解决了

海鲜产品腥味的困扰。

蜡笔小新相关负责人表示，此次

前来参加万商大会，最重要的目的就

是招商，这些产品的目标市场是卖场、

商超、校园店、社区店，未来，蜡笔小新

将通过试吃、促销、路演等活动推广。

不过，该负责人并没有透露具体的招

商政策，只表示，“需要联系对应区域

的负责人，再进一步确认价格、区域等

政策”。

蜡笔小新在公众号上对外表示，

此次推出海味速食的目的是在该品类

中寻找差异化竞争点，开辟新的市场

机会。根据市场趋势推出了闽南区域

特色速食市场细分产品，包括老闽南

扇贝粉和海鲜关东煮，且通过“老闽

南”商标构建品牌壁垒。

业内人士认为，蜡笔小新推出区

域性产品，也是由于该类产品备受年

轻消费者青睐。数据显示，以螺蛳粉、酸

辣粉为代表的区域口味速食产品已经

成为年轻消费者青睐的产品，每年消

费人次近3000万，并且正处于快速爆

发阶段。

对于海味产品，有经销商向北京

商报记者透露，目前该类产品是零食

发展的一个趋势，但价格较高，主要市

场在一二线城市。

据了解，蜡笔小新主要生产的产

品包括果冻、糖果、饮料等食品，形成

了九大系列300多个品类。已出口至欧

洲、美洲、东南亚等30多个国家和地

区，其中果冻曾经达到全国市场占有

率第二。

业绩恶化

对于蜡笔小新推新品，中国食品

产业分析师朱丹蓬表示，蜡笔小新原

有产品已经老化，并且果冻食品遭遇

了明胶事件，糖果行业整体下滑，导致

业绩持续亏损。蜡笔小新需要拓展新

品类，寻找新的增长点。

2014年，央视“3·15”晚会，曝光蜡

笔小新、雅客等企业的上游供应商使

用有毒明胶原料，引发果冻、软糖产业

集体恐慌。为了挽回经销商的信心，蜡

笔小新表示，商品如果卖不动，经销商

可以退货。这一举动使得蜡笔小新出

现大量退货情况。

受此事件影响，蜡笔小新持续亏

损。2015年，蜡笔小新亏损3.28亿元。

2018年，蜡笔小新实现收入约5.03亿

元，同比下降44.3%，年度亏损1.8亿元。

2019年中期，蜡笔小新实现收入约2.63

亿元，同比减少8.1%，毛利8950万元，

同比增长20.9%，但亏损5797.4万元，

亏损额同比扩大10.1%。其中，果冻产

品、甜食产品及饮料产品销售额分别

下降3.8%、21.8%及50.7%。

“除了受明胶事件影响，蜡笔小新

的产品创新不足，且主要是散装的低

端产品。”一位经销商向北京商报记

者透露，一二线城市销售情况也并不

理想。

北京商报记者调查了解到，蜡笔小

新的产品在北京的家乐福、沃尔玛、永

辉、美廉美等主流超市均难觅踪迹，只

在欧尚超市有果冻和糖果出售。

“目前，果冻整体产品销售情况很

糟，也只有喜之郎的cici等产品销售相

对好一些，其他果冻产品销量并不好。”

上述经销商告诉北京商报记者。

翻盘待察

“蜡笔小新目前的状况已经持续数

年，仅依靠几个新产品恐怕难以翻盘。”

朱丹蓬表示，其中最大的软肋就是蜡

笔小新的渠道。蜡笔小新原有的果冻、

糖果等产品相对低端，销售渠道主要

为三四线城市，这与海味速食的中高

端定位并不匹配。

蜡笔小新原有产品的价格明显低

于海味速食产品。天猫平台显示，蜡笔

小新果冻零食大礼包2100g果味布丁

可吸果冻酸奶儿童整箱批发价格为

19.8元，有的店面售价仅16.8元/箱。

“新产品与原有产品渠道定位差距

大，可能导致经销商和消费者不买账。”

战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊表示。

更重要的是面对新的竞争对手，蜡

笔小新并没有优势。数据显示，2020年

中国零食市场预计规模将达到3万亿

元，前景广阔。包括三只松鼠、百草味、

良品铺子、来伊份、盐津铺子等企业纷

纷进入，其中诸多企业都已经上市或

者准备上市，竞争愈发激烈。

不仅如此，每家企业都有一定的优

势。“三只松鼠、百草味线上优势明显，

良品铺子、来伊份线下店面众多。蜡笔

小新产品力不足、线上线下渠道布局

不完善，这种状况很难与对手竞争”。朱

丹蓬认为。

北京商报记者了解到，蜡笔小新在

天猫和京东平台都未建立旗舰店，线

上销售的产品均为第三方店铺。

面对这些问题，蜡笔小新也在尝试

调整。日前，蜡笔小新在微信公众号上表

示，2020年将斥重资，聚焦数字化媒体

的传播，涉及“两微两视频”，即微信、微

博、抖音和爱奇艺媒体平台，以文字、图

片及视频多形式宣传产品，为品牌赋能，

全方位覆盖当代年轻人的手机屏幕，实

现霸屏传播，迅速让消费者接触到产品，

结合消费人群特性进行裂变式传播。

“重要的是企业做什么、说什么并

不重要。蜡笔小新2011年上市，但被众

多后起之秀超越，想要东山再起，消费

者和竞争对手恐怕都不会再给它机

会。”朱丹蓬表示。

北京商报记者 李振兴/文并摄
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蜡笔小新能否借海味速食翻盘

近日， 北京商报记

者在万商大会上了解

到， 蜡笔小新推出了海

味速食产品， 包括厚烧

海带结、炭烧鱿鱼、虾夷

扇贝、老闽南扇贝粉、海

鲜关东煮等。 业内人士

认为，目前，蜡笔小新糖

果和果冻产品老化，业

绩连年亏损， 推出海味

食品确实能增加其多元

化竞争， 但也面临跨界

经营中渠道、品牌等诸

多瓶颈，蜡笔小新能否

翻盘仍需观察。

北京商报讯（记者 李振兴）12月18日，在2019
酵素产业发展大会上，中国首份酵素行业研究报告

发布，该报告显示，目前中国酵素行业市场规模达

200亿元，从业企业近5000家，未来几年的市场规

模有望达到2000亿元。

会上，中国生物酵素产业协会酵素分会秘书长

周海龙表示，截至11月，酵素总体市场规模达200亿

元，较去年同期略有上升，从事酵素相关的企业数

量近5000家，年产200吨以上酵素的生产企业超过

200多家。其中以生产食用和日化应用酵素占比最

大，合计达73%。生产农用和环保应用酵素的企业

数量分别占6.1%、7.8%。生产饲用酵素的企业只有

20余家。

据了解，2007年，酵素进入中国市场，2015年

国内企业纷纷进入该领域，2017年发展进入高峰，

年申请专利数达2193份。不过，目前中国市场酵素

产品主要来自进口，进口国主要是日本和韩国。

为了推动国内酵素企业的发展，2019年，发改

委发布的《产业结构调整指导目录（2019年本）》中

明确在鼓励类项目中提出“酵素生产工艺技术开发

及工业化、规范化生产”。

对此，全国酵素行业发展自律监督委员会主任

徐玲表示，酵素进入发改委鼓励类项目，标志中国

酵素大时代正式到来。目前在酵素行业，中国的头

部企业包括恒利康生物科技股份有限公司、丽江得

慈延年生物科技有限公司、安徽养生天下生物科技

有限公司、吉林敖东酵素科技股份有限公司和仁和

集团圣和生物科技有限公司。

据仁和集团圣和生物科技有限公司总经理郑

俊云表示，目前该企业产值每年的增速都在50%以

上，整个行业发展也极为迅速。“酵素产品能够应用

到食品、药品、饮料等不同领域，重要酵素还能去除

中药中的重金属和农药残留，未来的市场空间很

大，规模会达数千亿元。”

不过，目前酵素产业发展遇到的最大问题是，

大众对酵素的认知存在误区，并且在前端的销售环

节存在诸多不规范的情况。为了规范行业发展，中

国生物酵素产业协会酵素分会牵头制定了酵素产

业两个标准：QB/T5323-2018植物酵素标准和

QB/T5324-2018酵素产品分类导则，规范酵素产

品在生产、销售等环节的标准化。

首份酵素行业研究报告发布

金健米业剥离金健药业

北京商报讯（记者 钱瑜 张君花）12月20日晚，
“中国粮食第一股”金健米业股份有限公司（以下简

称“金健米业”）发布公告称，全资子公司湖南金健

药业有限责任公司（以下简称“金健药业”）1元转让

给湖南粮食集团有限责任公司（以下简称“湖南粮

食集团”）案，相关股权过户工商变更登记手续业已

办理完毕。

金健米业表示，扣除金健药业在过渡期内的损

益金额-845.81万元后，截至公告日，金健药业已向

金健米业支付余款1.19亿元。至此，金健米业已收

回金健药业的全部欠款。与此同时，本次余款的收

回将导致金健米业本年度经营活动产生的现金流

增加1.19亿元。

3月29日，金健米业发布公告称，已收到湖南粮

食集团支付的金健药业100%股权的转让交易价1

元，以及金健药业偿还给金健米业的第1期欠款1.3

亿元。

北京商报记者注意到，金健米业曾于2018

年11月9日-12月6日在长沙联合产权交易所挂

牌转让金健药业100%股权。2018年12月7日挂

牌期满后，湖南粮食集团以1元的价格成为最终

受让方。金健米业曾表示，此次对于金健药业的

转让，主要是为了实现资源的合理配置，聚焦

粮油主业的发展，提升金健米业资产的整体运

营效率。

关于此次对于金健药业的剥离，中国食品产业

分析师朱丹蓬对北京商报记者表示，金健米业把一

些和主业没有关联度的不良资产进行剥离，一定程

度上更有助于金健米业专业化、品牌化、规模化发

展。从整个产业端、资本端、政策端、渠道端、消费端

来看，将使得金健米业产权更加清晰、主营业务更

加聚焦。

近几年，金健米业一直坚持以粮油食品精深加

工为产业发展方向，以大米产品为龙头、面油产品

联动，构筑了面向全国的复合式、多渠道的营销网

络平台。数据显示，金健米业2019年上半年实现营

收20.14亿元，同比增长41.72%；实现净利润

5282.86万元，同比增长936.34%。

就剥离副业回归主业之后的相关发展计划等

问题，北京商报记者对金健米业进行采访，但截至

发稿，并未得到回复。

传统品牌，强者恒强

在2019胡润品牌榜中，伊利、海

天、双汇、达利位列榜单前五。值得注意

的是，上榜企业均是经营超过十几年

甚至是几十年的大型企业。以榜单前

五为例，伊利、双汇、海天均成立或者改

制于上世纪90年代，达利成立于1989

年，今年恰好是30年。这些企业在持续

进行产品创新的同时，通过全国性的

品牌传播、全国性的渠道，形成了强大

的品牌力。仅达利食品，就拥有达利

园、可比克、好吃点、和其正、乐虎、豆本

豆等几大为国人所熟知的品牌。

不过，随着品牌传播渠道的碎片

化，业内人士也表示，当前受众只关心

自己的小圈子，圈子之间难以形成大

规模的交集，未来企业打造全国性品

牌的难度也越来越大。

拥有时间，才能积累。从内部因素

而言，企业品牌建设需要时间投入。中

国工程院院士陈君石表示，时间是品

牌建设的基础性要素，品牌建设必须

要持之以恒。仍以达利为例，在这个榜

单，达利差不多是旗下拥有知名产品

品牌最多的企业。在过去30年里，连续

打造了七大国民品牌。

就外部环境而言，目前中国20-30

岁人口约占人口总数的17%，其消费金

额已经占到总消费额的30%以上。这

一代消费最大的特点就是变化，因此

供给端的品牌、产品、渠道也都要发生

改变。小批量、定制化生产，都为新品

牌的诞生带来了非常好的环境，但难

有大单品、大品牌的出现。对于这些上

榜企业，其手中拥有的全国性品牌也

成为企业在新的竞争环境下，拥有的

重要无形资产。

渠道回归再成趋势

“渠道为王”一直被快消行业奉为

经典，对一些品牌而言，天猫、京东等线

上品牌网购平台有品牌传播和销售渠

道的双重作用，通过平台既能打造全国

性品牌，又能成为全国铺货的销售渠

道，进而诞生了三只松鼠、钟薛高、小仙

炖这样的纯网购全国性品牌。不过，在

线上红利减少、成本增加的同时，线上

品牌开始走向线下。未来品牌商更需要

通过线下精耕，推动企业的发展。

随着线上线下的融合，传统线下

经销商的作用越来越重要。那些在传

统渠道具有优势的企业，也将在竞争

中拥有更多主动权。比如这两年，在A

股上市的海天味业获得投资者追捧

的一个重要原因就是其渠道优势。被

称为“有人的地方，就有达利园”的达

利食品，公开资料显示，其拥有5500

多家经销商，平均下来差不多在中国

每个县达利都拥有2-3家的经销商。

过去十几年，强势品牌利用自己在

消费者心目中的地位，渐渐把渠道商

弱化为物流商负责配合品牌商。在新

形式下，品牌竞争越来越激烈，经销商

服务能力将在区域市场竞争中彰显。

唐山一合商贸有限公司总经理于

秀伟认为，“未来，经销商的角色将从

原来的物流商向服务商角色转换，服

务的重心更应该向终端店面倾斜。另

外，渠道下沉将成为趋势”。在这样的

环境下，拥有传统线下渠道优势的企

业以及拥有服务能力的经销商群体，

将在整个的食品饮料行业中，更容

易在竞争中获得主动权，成为最后的

赢家。

品牌打造越来越难 线下渠道价值凸显

日前，胡润发布的2019年中国食品饮料品牌价值排名榜单中共有伊利、海天、蒙牛、双汇、达

利等12个品牌上榜。值得注意的是，上榜的企业，大多诞生或改制于上世纪80年代末、90年代初，

旗下拥有的均是家喻户晓的“国民品牌”。

在业内人士看来，食品饮料行业树品牌需要时间积累，在目前媒体分化的时代，打造全国

性品牌难度越来越大，原有的全国性品牌成为一笔重要的无形资产。随着品牌打造难度的加大

和网络红利的消逝，线下渠道优势将更加凸显。

2019年上半年 2.63亿元

2018年 5.03亿元

2017年 9.03亿元

2016年 8.93亿元

蜡笔小新营收一览


