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北京商报观点 Viewpoint

3月28日，京粮集团召开2017经销商
大会暨重点产品推介会，宣布推出打造
明星产品计划， 并正式启用第27届奥运
体操冠军邢傲伟做京粮产品形象代言
人。京粮集团总经理王建新表示，希望用
明星带“明星”，不断加深京粮产品品牌
印记。

2016年 ， 京粮集团实现经营收入
286亿元 ， 同比增长17.6%； 实现利润
10.05亿元 ，同比增长97.4%，首次跻身

中国500强企业 ,“古船” 品牌价值跃至
88.68亿元。王建新表示，2017年，京粮集
团将重点围绕“古船加拿大小麦粉、麦芯
粉、古船长粒香大米、古船吉林市大米、
绿宝葵花籽油、古船菜籽油、古币香油”
等重点产品进行市场营销， 在总量提升
的基础上大幅提升高附加值产品的销售
占比，实现产品结构的调整，增加企业盈
利能力。 打造明星产品和深度营销将成
为京粮集团2017年营销工作两大亮点。
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不透明采购造成海鲜差价悬殊
———专访清香阁董事长何强

平价海鲜背后的“秘密”
一直以来，海鲜在餐饮市场都被看做

是高端定位的代表。海鲜的高客单价给餐
饮企业带来高额利润的同时，也将一些消
费水平没有那么高的消费者拒之门外。但
随着大众餐饮成为市场主流， 餐饮企业都
开始下沉身段， 海鲜也逐渐以更加亲民的
价格出现在消费者的餐桌上， 清香阁就是
一家以平价海鲜作为定位的海鲜餐厅。何
强在接受北京商报记者采访时表示， 做平
价海鲜的关键就是在食材采购端能够尽可
能地控制成本， 清香阁控制采购成本的方
式就是从全球各个海鲜产地直采海鲜，省
去国内海鲜产品交易的中间环节。

何强说道：“国内海鲜产品从养殖到
餐厅，要经过很多中间环节，每个环节都
会加价， 此外由于海鲜产品的特殊性，中
间环节越多，造成的损耗就越大，所以海
鲜的运输成本比较高，体现在消费者端的
价格就比较昂贵。海外直采海鲜则省去了
国内的各级经销商，而且现在的运输技术
已经比较发达， 到货损耗其实并不大，节
省下的成本就能让利给消费者。” 目前清
香阁所用的海鲜食材分别来自26个不同
的国家，除了供应清香阁门店外，还有一

些餐饮企业也会通过清香阁订购海鲜食
材，对清香阁来说，帮助同行的同时，采购
量增加也有利于获取议价优势。

计划大店小店两腿走路
清香阁刚进入北京时，国内餐饮行业

还是以“大而全”的门店为标杆。清香阁目
前在北京仍营业的4家门店也均为上千平
方米的大店。但是，随着房租成本的不断
提升，清香阁的大店模式也经受着成本上
涨带来的考验。

何强告诉北京商报记者，此前在哈尔滨
经营餐厅的时候，能在全国出名的餐厅大多
都是门店够大、包间够多、装修够豪华的大
餐厅，因此当时很多餐饮人在开餐厅时主要
就是把门店开得越来越大。到北京开清香阁
时，原本也想按照原来的计划开大店，但是
受限于房租成本过高，所以门店也相应有所
缩小，但是从现在来看，清香阁的门店依然
是相对较大的。随着房租不断上涨，有部分
门店也因房租原因关闭了，目前营业的都是
前期开店时签订租约较长的门店。

针对房租上涨的问题，清香阁也在进
行一些新的尝试。据介绍，清香阁今年或
将推出适合开在商圈的小型门店，并有可
能以新品牌的形式呈现，如果模式验证成
功，清香阁也将复制小型门店。但同时，由
于清香阁的清真海鲜独特定位吸引了不
少消费者前来举办宴席，而宴席对于门店
面积仍旧有一定的要求，因此清香阁还将
继续保持开大店的风格，“我们可以尝试

赋予每个店面更多功能，或者往市区以外
的地方开店，尝试解决大店的房租问题。”
何强如是说。

海鲜市场将更加透明
从近两年餐饮市场的产品走向趋势

来看，海鲜再次成为市场爆品。这也源于
海鲜本身既迎合了时下流行的健康餐饮
风口，同时也符合宴请的需求。尽管很多
高端海鲜品牌还未能重新振作，但一些新
兴的平价海鲜品牌已然涌向市场。

在此趋势下，海鲜原本“高大上”的形
象开始发生变化。何强表示，平价海鲜品
牌越来越多对于海鲜餐饮市场其实是好
事。在他看来，海鲜由于供应链不透明导
致海鲜产品的价格也不够透明，“有些产
品消费者根本不知道成本是多少，只能根
据餐厅的定价判断食材的好坏，这样的市
场其实并不健康。” 何强表示：“随着平价
海鲜餐厅数量的增加，消费者知道其实花
费不到300元就能吃一只帝王蟹， 并且产
品品质是有保证的，他们就会用自己的筷
子投票，倒逼整个市场越来越透明。”

对于入局者激增将会加剧市场竞争，
何强则表示，餐饮品牌还是需要不断强化
自身的核心竞争力， 无论是模式还是品
类，清真海鲜市场就是一片仍有待开发的
蓝海。谈到未来发展，何强希望将清香阁
做成像“白衬衫”一样的餐饮品牌，“不时
尚但是也不落伍”。

北京商报记者 徐慧 郭诗卉

餐饮市场的消费升级直接带动
了海鲜品类的大红大紫。有些原本客
单价较低的餐饮品牌借助海鲜提升
消费档次，还有些原本定位高端的餐
饮品牌，也借助平价海鲜回归大众消
费。主打清真平价海鲜的清香阁董事
长何强在接受北京商报记者采访时
表示，市面上平价海鲜数量的增多让
海鲜供应链愈发透明，这将在一定程
度上改变海鲜市场同类型产品差价
悬殊的现象。

近日，全球领先的巧克力和美味零食
供应商———好时公司（以下简称“好时”）推
出焕新包装的馋嘴猴品牌系列产品，包括
川式豆干、千叶豆干、营养Q逗干产品的包
装均全面升级， 以全新姿态亮相市场，为
消费者提供不同的美味体验。同时，好时
也首次在全国推广创新概念的素香肠产
品。 作为拥有120年悠久历史的行业领导
者， 好时始终关注市场和消费者动态。健
康时尚的全新包装、 创新的素香肠概念、
美味难挡的口感，以及看得见嚼得到的营
养食材，让消费者趣享“低负担轻活力”。

每 100克馋嘴猴豆制产品就含有
25%人体每日所需蛋白质， 不含反式脂
肪酸，并富含膳食纤维。全新的馋嘴猴系
列旨在从每一个包装开始， 向消费者传
递“低负担轻活力”的信息，不同产品不
同包装， 精细到连不同口味的馋嘴猴都
有不同的包装， 以时尚健康的形象为消
费者带来与众不同的 “豆干新体验”。值
得一提的是， 素香肠产品的最主要原料
是大豆拉丝蛋白， 以入味与接近肉质的
Q弹口感得到轻食主义爱好者的青睐。

除了在产品方面推陈出新， 本着为
更多消费者提供优质美味零食的原则，
好时在食品安全方面也严格把控， 始终
坚持原料选自特定优质产地， 优选平均
日照充足的非转基因北方大豆， 并且精
心设计烹饪工艺， 使大豆蛋白和香料完
美融合。自新品推出以来，结合全国范围
内一系列网络、门店、校园等全方位的市
场推广活动， 新装和新品均得到了广大
经销商和消费者的一致好评， 订单量均
呈现出翻倍增长的趋势。

相关数据表明， 中国消费者对平衡

膳食的需求日趋旺盛，中国包装零食、豆
干品类、创新驱动、高端化趋势为零食市
场的四大趋势 。 根据波士顿咨询公司
（BCG）预测显示，2016-2020年，豆干类
零食的年复合增长率将超过10%。 根据
中国营养学会发布的2016中国居民平衡
膳食宝塔显示，奶及奶制品、大豆及坚果
类一项中， 中国消费者人均摄入量仅为
10.9克， 还不到中国营养学会推荐标准
的一半。 秉承着以消费者洞察为导向的
创新理念， 好时在中国深入细致地了解
中国消费者行为变化和需求趋势， 调整
和丰富产品线， 从而实现对中国市场的
长期承诺和可持续发展。

“中国是好时重点发展的国际市场之
一， 消费者关切的就是我们重视并承诺
的。” 好时大中华区市场部副总监王懿表
示，“创新是此次馋嘴猴全新升级的原动
力。 全新包装不仅更加符合消费者的审
美， 也致力于从视觉上传递健康信息，应
运而生的素香肠产品更是革命性的创新。
馋嘴猴品牌旨在打造美味的植物蛋白零
食。未来，我们依然会在产品上加强创新，
为消费者带来更多的优质选择。”

馋嘴猴品牌新装上市
趣享美味轻活力

京粮打造明星产品首推代言人

农业部近日对主食加工业提升行动
做出部署， 要求加快培育壮大一批主食
品牌， 开发多元产品， 引导居民扩大玉
米、杂粮、马铃薯、净菜等主食产品消费，
推动集聚发展， 在农产品产地和大中城
市郊区培育、打造主食加工产业集群。

农业部办公厅印发的 《关于深入实
施主食加工业提升行动的通知》提出，以
广大城乡居民、 特定人群消费需求为导

向，开发营养、安全、美味、健康、便捷、实
惠的主食产品和功能性主食 、O2O快
餐、区域特色主食名吃等产品，引导居民
扩大玉米、杂粮、马铃薯、净菜等主食产
品消费。 大力推广 “生产基地+中央厨
房+餐饮门店”“生产基地+加工企业+商
超销售”等产销模式，鼓励发展电子商务
等新型业态，推动融合互动发展。

北京商报综合报道

O2O快餐产品获农业部重视

正大抢滩餐饮市场
正大是国内食品行业知名的供应

商，然而目前，这个“幕后巨头”正在加紧
布局终端餐饮，从幕后走到台前，并提出
要“打造百万餐饮终端”的目标。据了解，
正大集团餐饮板块已经推出了 “可喜可
禾”、“面小蛮”、“鸡酱法”、“好时煎饺”等
快餐品牌， 目前主要在国内二三线城市
稳步布局。

正大餐饮（北京）有限公司运营总监

马骏在接受媒体采访时表示， 布局终端
餐饮的原因是想把集团在供应链上的产
能和价值发挥到最大。但他同时表示，希
望专业的人干专业的事， 前端餐厅经营
希望交给懂得餐饮的专业团队和公司进
行市场布局。据悉，正大在一个城市寻找
一个专业运营商， 由正大方面提供标准
化产品和配送， 运营商负责门店的经营
事宜。

资讯


