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多产品大型超市难觅 官方商城销售为零

两面针牙膏恐再度败走高端路线
北京商报记者 赵秀静/文 张笑嫣/摄

B2 乳企加大对进口奶源依赖
据最新数据显示，近期国际奶价呈下行趋势，但国

内生鲜乳却连续多月价格上涨。受此影响，原本就紧缺
的国内原料奶在与进口产品的竞争中将更处于劣势，
从而也将加大乳企对国外奶源的依赖。

B3 童装企业借二胎政策东风提前布局
二胎政策落地后，与之相关的各企业跃跃欲试。

日前，接受记者采访的多家童装企业中，大都已经
有所动作，二三线城市市场更是成为企业争抢的香
饽饽。

B4 外航在华需服务接地气
中国巨大的市场需求已经引来众多国际航企入驻。

日前， 夏威夷航空公司首席商务官殷彼得在接受记者专访
时透露，在中国市场上，夏威夷航空是新来者，需针对中国乘
客推出“接地气”的服务才能在这一潜力巨大的市场立足。

高端产品难觅踪影
2013年5月， 两面针在柳州举行发布

会，高调宣布其全新升级的新品———两面
针中药消痛系列牙膏面世，最高售价59.9
元/支。这是被两面针寄予厚望的产品，亦
是该公司希望重铸两面针牙膏当年辉煌
的回归之作。

但经过了近一年的推广后，近日北京
商报记者发现， 在北京多家大型商超内，
根本看不到两面针的身影，甚至在社区小
型商店以及在容纳100种左右牙膏品牌的
1号店、京东商城等电商渠道中，也买不到
两面针牙膏。而在天猫商城开设的旗舰店
里，两面针多款产品的销售记录均为零。

在一家大型商超内，记者随机访问了
10位购买牙膏的消费者，其全都表示现在
使用的牙膏不是两面针，且大都不了解两
面针推出了中药消痛系列高端牙膏。

沃尔玛超市一位相关负责人在回答
为何没有两面针牙膏时介绍，沃尔玛在采
购产品时会根据消费者的喜好、市场的需
求来选择采购牙膏品牌，这从另一面也印
证了两面针牙膏在市场上的需求量和销
售量都在下滑。而物美超市负责口腔采购
的刘经理表示，自己从2011年调到物美负
责采购口腔类产品后，就没有跟两面针方
面坐下来谈过生意往来，也感觉“两面针
好像不太重视北京这个市场”。

一位不愿具名的业内人士坦言，除北
京外，在上海、浙江一带的市场上也很难
见到两面针的牙膏产品。两面针牙膏铺货

率低在全国已成为普遍性。
对于上述质疑，两面针口腔事业部经

理罗先生在接受北京商报记者采访时表
示，两面针消痛系列高端牙膏销售渠道主
要定位为KA卖场（大型连锁超市、卖场），
现在已经在北京入驻， 会逐渐推向全国。
另据该公司北京区古经理介绍，现在两面
针高端系列牙膏已经入驻永辉超市和超
市发， 而与家乐福的合作正在谈判中，物
美、沃尔玛则暂没有商谈合作的计划。

罗先生也坦言：“目前高端产品市场
反映还算可以，已经有回头客，但与竞争
对手云南白药相差太远了。” 对于具体销
售数据，罗先生以“事业部无权公布相关
数据为由”拒绝透露。而谈及电商渠道的
乏力现象，罗先生介绍，目前正在跟电商
方面商谈，但具体什么时间谈判取得进展
尚未可知。

“横向相比比不上云南白药等同效果
品牌牙膏，纵向相比比不上之前的平民系
列牙膏”， 这是品牌营销专家高剑峰对两
面针中药消痛系列牙膏市场反映的总结。

两度欲借高端产品救市
其实， 两面针此次推出中药消痛系列

牙膏并非首次选择高端路线， 早在2008年，
该公司就曾推出“御方”高端系列牙膏。但与
中药消痛系列牙膏一样，市场上也是难见其
踪影。从年报数据来看，“御方”牙膏也未能
使得两面针在牙膏领域实现反攻。

上世纪90年代 ，两面针销量仅次于
佳洁士和高露洁 ，全国排名第三 ，在国

产品牌中一枝独秀 。2006年达到销售峰
值 ，销售额为3.12亿元 。但在2007年 ，年
营业收入直线下降至1.78亿元， 也是从
这一年开始 ， 牙膏业绩开始走下坡路 。
2008年和2009年虽然有所提升， 但是提
升乏力 ，2010年和2011年两面针牙膏全
年 营 业 收 入 为 1.01亿 元 和 1.05亿 元 ，
2012年更是跌至0.77亿元。截至目前，两
面针牙膏市场份额已跌至不足1%，生存
状况十分艰难。

对于两面针重新推出的高达59.9元/
支的高端牙膏，高剑峰认为两面针发布新
品的时间晚了，牙膏新一轮的消费升级高
潮在2010年左右，中药性、植物性牙膏新
品陆续上市，这些新兴品牌在市场上占据
一定地盘后，两面针才开始杀进来，不是
顺势而为，而是在虎口拔牙，风险和难度
都很大。

北京志起未来营销咨询有限公司董
事长李志起也认为，两面针中药消痛系列
产品“是一个跟风产品”，虽然产品形象不
错，但是市场铺货率不高，后续市场资源
投放不足，在公司总体业务布局中也不够
重视，最终导致市场反映一般，对产品品
牌和公司业绩也不会起到大幅提升作用。

中投顾问化工行业研究员常轶智表
示，除了品牌定位不清晰、多元化发展致
主营业务精力分散等原因外，渠道拓展不
力也是两面针业绩不振的重要原因。“现
阶段电商已经成为销售的主要渠道，两面
针电商渠道薄弱将成为其今后销售的一
大阻碍”，常轶智说。

多元化致骑虎难下
当消费者对两面针还停留在“一口好

牙两面针”的时代，两面针却早已谋求自
己的多元化发展， 在纸业、 精细化工、医
药、房地产等八大领域施展拳脚。

资料显示，2004年到2006年，两面针的主
营业务有牙膏等日用品和药品，2007年开始
涉足房地产和三氯蔗糖业务，2008年，又增
加了宾馆酒店一次性用品业务，2009年，纸
业成为两面针的又一加码业务。而在两面针
多元化的发展中，整体业绩表现并不佳。

从2013年半年报来看，两面针主要参
股的9家公司中，除了亿康药业、主做三氯
蔗糖生产销售的捷康公司和位于扬州的酒
店用品生产公司外，其他都不盈利，这也使
两面针去年上半年整体亏损2942万元。

去年，钟春彬上任董事长后，将两面
针的总发展方向调整为： 以做强做优大日
化主业为核心，以扭亏增盈为重点，积极推
进纸业、精细化工、医药、房地产板块发展。
同时将两面针原有的口腔护理用品产业、洗
涤用品产业、旅游用品产业、生活纸品产业、
医药产业、精细化工产业、制浆造纸产业和
房地产业八大业务板块， 整合为大日化、造
纸、精细化工、医药和房地产五大板块。

而两面针上述举动却被业内称为 “换
汤不换药”。常轶智分析，事实上两面针已
是骑虎难下， 即便其本身欲停止多元化发
展也难以在短时间内进行转型。 只能缓慢
推动业务精减，而不能进行“大手术”，否则
企业将产生资金链紧张、风险失控等后果。

为拯救疲弱的主营业务，
两面针在去年推出最高零售
价达59.9元/支的全新两面针
中药消痛系列牙膏，高调杀入
中高端牙膏市场。目前，新品
推出近一年，但北京商报记者
走访市场发现， 在北京沃尔
玛、 物美等大型商超以及1号
店、京东等电商渠道均未发现
两面针牙膏的身影， 不仅如
此，该公司大部分产品在天猫
旗舰店上的销售量均为零。专
家表示，两面针寄希望于高端
牙膏重振辉煌的愿景恐破灭。


