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E5_88_B6_E6_B1_87_E6_c123_288360.htm 从餐饮渠道走出的汇

源果汁今天已经在中国饮料市场占据着重要的位置， 而从汇

源走出的张建秋正在试图通过餐饮渠道创造另一个汇源奇迹

。 近日，全球著名包装公司瑞典利乐公司专门为北京盈之美

饮料公司的新品举行了一场推介会，利乐公司如此看好这家

新成立的公司，并不仅仅是因为盈之美使用了利乐公司的高

端包装产品“利乐钻”，还因为看好这家公司的掌门人张建

秋曾担任过汇源集团的副总裁，在饮料行业有着丰富的经验

和人脉。 张建秋离开汇源组建的盈之美公司主推的是一种叫

“素乃”的大豆分离营养蛋白饮品。这一次，张建秋联合了

利乐以及美国杜邦舒莱公司等多家国外知名厂商，试图以“

素乃”这种营养补充型饮品在饮料细分市场创造另一个汇源

奇迹。 大豆饮品细分市场有多大 经过几年的发展，中国的饮

料市场目前已经呈现出多元化的竞争格局，从最早的碳酸饮

料、矿泉水到茶饮料和果汁饮料，一直到去年刚刚兴起的功

能饮料，中国饮料市场已经经过了五次主流浪潮，饮品市场

的品类细分之路还在继续，下一波浪潮的焦点又将集中在哪

里？ 张建秋在接受《成功营销》记者采访时说：“从中国饮

料市场发展的过程来看，营养和健康的观念是一个主导的趋

势，也正是考虑到饮品市场的这种发展趋势，盈之美才在国

内率先推出了‘素乃’这种营养补充型的饮品。” 推出这种

营养补充型饮品的初衷，也是来自张建秋个人的生活经历和

感受。他告诉《成功营销》记者，现代社会许多人都和他自



己一样，生活节奏快，工作生活压力大，长期处在一种亚健

康状态之下，他自己就曾经在福州因为疲劳过度而昏倒住院

。 张建秋认为，在这样的一个背景下，很多人更加注重和关

爱自己身体的健康和营养补充，而大豆蛋白对于人体健康的

意义和功能是得到国内外一致认可的。作为大豆的故乡，中

国市场上虽然早就存在豆奶、豆浆类的饮品，但一直没有形

成一定的品牌和规模，而且豆奶、豆浆类产品对于大豆蛋白

的分离也还处于很粗糙的阶段。 正是看到这个市场的空白和

前景，张建秋毅然离开了自己工作十几年的汇源集团，和几

个合伙人引进国外资金，创立了盈之美公司，专门从事大豆

饮品行业的生产和销售。 不过，目前中国饮料市场已经形成

了瓶装水、碳酸饮料、果汁、茶饮料四强鼎立的局面，虽

然2004年的功能型饮料来势凶猛，但也没能撼动这四大基础

品类的市场地位，采用了高端利乐钻包装的“素乃”，1升装

的产品零售价格就在15元左右，在餐饮渠道的销售价格则更

高一些，远远高于相同容量的果汁和碳酸饮料的价格，这种

高价格的营养补充型饮料又能够给市场带来多大冲击呢？ 对

此，张建秋也做好了自己的心理准备，他认为目前中国饮料

市场的新增产品的确很难在地位上取代或者大面积攻陷那些

基础性饮品，但是作为一个补充型产品，他认为大豆蛋白分

离饮品能够跻身饮料市场，并在高端饮品市场占据一定的市

场份额。 汇源模式能否成功复制 从2005年5月推出“素乃”

这种大豆分离蛋白饮品之后，盈之美公司并没有在广告和宣

传方面投入太大的精力和财力。原来张建秋选择的是当初汇

源果汁的成功发展模式，就是以餐饮渠道为主，大中型商超

作为辅助渠道。而餐饮渠道的销售主要依靠的是销售渠道的



推力，不是品牌自身的拉力，这正是盈之美较少做品牌宣传

和推广的主要原因。 谈起当年汇源果汁的发展轨迹，张建秋

依然难掩兴奋和自豪之情。他告诉《成功营销》记者，汇源

果汁一开始走的就是餐饮渠道，那时一升的果汁价格在几十

元左右，而且主要是国外的产品，而汇源进入果汁市场后，

硬是把果汁拉到了今天的十几块钱一升的价格，国外产品在

市场上也基本难以立足了。 消费者最早认识汇源果汁大都是

在餐饮渠道，在大大小小的饭店里。等到汇源在餐饮渠道站

稳脚跟之后，在大中型商超也自然而然地得到了消费者的认

可。 在汇源集团工作了十几年，并且作为负责销售工作的副

总裁，张建秋对汇源的成功模式自然是十分熟悉，因此在推

“素乃”产品的时候，也自然而然地运用了汇源的模式。 选

择餐饮渠道作为主渠道的好处是，这里的消费群体，无论是

消费能力还是消费习惯方面都比较固定，目标消费群与“素

乃”的目标消费群比较吻合。 选择餐饮渠道作为主渠道还有

另一个原因。张建秋说，目前餐饮渠道的饮品正处于一个断

档期，在一般的饭店里，除了酒类以外的饮品主要就是碳酸

饮料、果汁和酸奶，但是这几类饮品，目前在餐饮渠道中都

处于下降趋势，而餐饮渠道可选的饮品种类和品类又比较少

，因此张建秋认为这是一个很好的切入机会。 但是，现在的

餐饮市场毕竟和当年汇源切入时已经有所不同，比如现在国

内很多饭店都已经被一些大的渠道商所垄断，尤其是南方一

些城市，一种新的产品若想进入某一区域的主要饭店，必须

通过这几家大的渠道商许可。好在张建秋在与渠道的沟通方

面还有积累的资源优势可以使用，但成本是否能够很好地控

制则不得而知。 餐饮渠道制胜的七个秘诀 张建秋把“素乃”



产品的目标消费群定位在那些长期服用蛋白质的人士以及白

领女性和中老年人，另外还有部分保健意识比较强的中年男

士，这部分人士在餐饮渠道消费的机会和金额都比较多，有

机会也有能力消费“素乃”产品。 不过，张建秋告诉《成功

营销》记者，在餐饮渠道主要靠推力来销售产品，因此在让

目标顾客接触到“素乃”产品之后，主要还是靠渠道的推力

，而餐饮渠道的推力主要掌握在七个环节中，这七个环节就

是老板、采购、财务、吧台、库房、服务员和消费者，每个

环节都必须要考虑到，让每个环节都有利益驱动。 比如服务

员环节，如果服务员没有利益驱动，他们就不会积极主动地

向顾客推荐你的产品，而服务员又属于销售终端，对消费者

选择产品有很大的影响。同样，老板没有利益可图，就不会

让这个产品进店，而采购、财务、吧台、库房等环节如果嫌

这个产品太麻烦，这个产品也很难在店内持续顺畅地销售。

汇源当年正是靠对这七个环节的把握取得胜利的。 不过，仅

仅靠渠道推力来推销这种新型的产品毕竟在力量方面很薄弱

，张建秋也在谋划着参与一些推广大豆分离蛋白饮品的活动

。因为目前很多消费者还是搞不清楚大豆蛋白分离饮品的营

养价值究竟有多高，这种蛋白分离饮品同传统的豆制品以及

传统的豆奶、豆浆在营养价值上又有哪些不同，甚至这个外

包装看起来和牛奶差不多的产品和牛奶在营养价值上又有哪

些分别，消费者也不是很清楚。 100Test 下载频道开通，各类

考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


