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近日，央视的一档节目曝儿童喜爱的乳酸饮料可能对
儿童的胃肠功能有刺激作用，会影响儿童的正常食欲。为
什么乳酸饮料会刺激儿童肠胃呢？乳酸饮料含有哪些东
西？

儿童多喝乳酸饮料无益
乳酸饮料，从配料表就可以看出来，它其实是糖水，第

一位是白砂糖，第二位是水，之后加了很多的添加剂，其实
简单的说它就是糖水加上添加剂组成的。

有家长发现，一款乳酸饮料静置一段时间后会变成胶
膜状，因此家长们特别担心，孩子爱喝的乳酸饮料到底会
不会对孩子造成伤害。专家解释，我们所看到的胶膜其实
是乳酸饮料在生产过程中加入的增稠剂、乳化剂和防腐剂
混合物，这些添加剂作用是用来保证饮品的稳定性。这个
胶是食用胶，是酸奶之类的东西必须加的一种添加剂，是
一种增稠剂，这个东西本身没有什么坏处，在国家允许的
范围之内添加是没有问题的。

但需要注意的是，这些乳酸饮料与纯酸奶不同，不能
替代酸奶促进消化的功能。儿童饮用过量的乳酸饮料，对
胃肠功能反而有刺激作用，会影响儿童的正常食欲。

乳酸菌饮料和酸奶不是一回事
乳酸菌饮料和酸奶不是一个类别，乳酸菌饮料的主要

成分是水，糖和少量的奶，通常人们会将乳酸菌饮料误认
为酸奶，这类产品的最大好处就是添加了大量的活乳酸
菌，通常产品包装上会标注活菌的数量，研究证明，摄入10
的 8次方的活性菌甚至更多，才能起到明显的效果，乳酸
菌的价值在于活菌的数量，所以在运输过程中必须冷藏保
存，避免活菌数量下降，而在常温下销售的乳酸菌饮料就
没必要饮用了。

乳酸菌饮料和酸奶不是一回事
儿童常喝易刺激胃肠

乳品中富含的色氨酸在体内可转化为一种叫做“血清
素”的物质，血清素能作用神经，使人感到安宁和放松，促
进情绪的稳定，帮助控制人体的愤怒感和攻击性，增强注
意力和记忆力。

大家熟知，乳制品是补钙首选，而谈到钙就联想到骨
骼健康。人体中的钙绝大多数处于骨骼和牙齿中，但还有
1%左右以游离状态存在，数量虽少却有着重要的生理功
能。这其中之一便是抑制脑神经兴奋异常，钙充足时人即
使遇到较强的精神刺激也能泰然处之，如果缺钙可出现血
压升高、精神紧张、烦躁易怒。

除了钙的作用，乳品中富含的色氨酸在体内可转化为
一种叫做“血清素”的物质，血清素能作用神经，使人感到
安宁和放松，促进情绪的稳定，帮助控制人体的愤怒感和
攻击性，增强注意力和记忆力。因此，如果人体内的血清
素充足，就容易做到“每临大事有静气”。同时，色氨酸和
血清素能促进“睡眠因子”褪黑激素的合成，从而有利于提
高睡眠质量。奶品有镇静安眠的作用，人们传说的喝牛奶
有助于睡眠，其道理就在此。

奶制品中富含色氨酸
有助于调节神经助睡眠

行业调整期，经销商的现金流问题愈加凸显，很多经销商都
反映今年生意难做，成本和费用不断增加，业绩却没有提升，手
中的现金流越来越少。现金流直接关系到经营风险的大小，当
现金流入大于流出时，现金流为正，一般来说对公司发展有利;
反之为负，则表明公司业绩低迷，存在较大的经营风险。经销商
大都面临资金短缺，现金流少的问题，有什么方法可以解决这个
问题呢?
第一、调整产品结构，做好产品组合，保持资金良性周转。

在经营过程中，产品组合的好坏往往能决定一个公司的盈
利水平。经销商在产品组合上要充分考虑各产品的盈利能力和
周转速度。盈利能力强，销量大的产品要努力保持;盈利能力
弱，销量大的产品要选择性培养;盈利能力强，销量小的产品要
重点培育;盈利能力和销量都不行的产品要果断放弃。一般来
说，为了保证现金流，最好选择盈利快、周转周期较短的产品，这
样才能使公司的现金流平稳。此外，在行业调整期，经销商更要
守住手中的现金流，不要盲目投入，以免陷入现金流不足、短期
偿债能力不足的被动局面。面对今年行业形势，建议经销商适
当增加中低档价位、品牌力较强的产品，暂时放弃成本高、盈利
周期长的产品。
第二、创新营销方式，向客户要现金流入。

增加现金流，最直接的办法就是把仓库的货物换成现金。
首先经销商可以通过创新营销手段，比如通过策划新的促销活
动，吸引分销商提前打款。其次，经销商可以通过一些手段给分
销商压货。值得注意的是，给分销商压货的方法虽然直接，但操
作起来很难，要根据自己的号召力、产品品牌力、市场对产品的
接受度等因素而定。
第三、提高回收应收账款的能力，尽量加快资金的周转速度。

在日常经营中，很多经销商都遇到了应收账款回收难的问

题，这占据了公司大部分现金流。其实，很多时候，应收账款之
所以难收还在于经销商自己，比如回款期定的太长，没有准确把
握回款的信用期，催促不及时，对应收账款作用认识不清楚等
等。为了提高回收应收账款的能力，经销商可以做好应收账款
回收情况的监督、缩短回款时间、及时催款、做好客情等。
第四、尽可能减少日常开支，降低成本。

一般来说，经销商日常的开支包括各项经营成本、房租、仓
储成本、管理成本、税费和财务成本等。在日常的管理中，经销
商应该对这些成本费用做合理的规划，减少不必要的开支。

第五、实现规模盈利，赚取大量的现金流。
经销商可以通过规模盈利模式，降低成本，赚取大量的现金

流。规模盈利模式是指在企业发展过程中，把扩大市场空间或
者经营范围作为竞争手段，以获取利润经营模式。简单的说，就
是利用低成本高利润优势，扩大销售区域和深度分销，做细、做
强、做大市场，形成规模效应。市场空间扩大，销售额提升之后，
利润也就提高了。此外，值得注意的是，规模上去后，管理必须
跟上，否则规模越大利润越低。
第六、增加融资手段，创新融资方式，增强融资能力。

融资是资金周转不灵时最快的解决办法。经销商提高融资
能力可以有效的提高公司的抗风险能力。融资的方式有很多，
一是可以通过借款实现融资，比如民间借贷;二是向银行贷款。
尽管近年来，我国实行银根紧缩的政策，但是并不针对酒类流通
企业，所以经销商向银行借贷的成功率较高，尤其是向商业银行
借贷;三是创新融资方式，比如通过货物抵押换现，与外行合作
融资等。
第七、做好现金流量分析，合理分配现金，实现良性现金流。

对经销商而言，时刻面临着市场的各种诱惑，即便是如今的
行业调整期也蕴藏着很多机遇，比如中低端产品机遇等。经销
在这些诱惑面前，要进一步扩大自己的规模或者进行新的投资
都需要大量的现金。如果不分析自己的现金状况和现金回收的
周期问题，很容易使企业陷入紧张的境地，更严重地甚至出现资
金链断裂，给企业带来致命的打击。因此，经销商要做好现金流
量分析，掌握企业的现金状况，为决策提供依据，合理分配，避免
盲目扩大生意引起的现金流入减少的问题。通过现金流量分
析，就能量力而行，这是从根本上解决现金流入减少的最可靠方
法。

七步带酒商走出资金困境

销量下滑现“杀牛倒奶”“价格战”倒逼渠道转型
尽管合生元、贝因美等奶粉巨头业绩出现了不同程度的下

滑，但并未影响恒大集团进军奶粉市场的决心。10月27日，恒
大集团宣布：新收购的新西兰婴幼儿配方奶粉咔哇熊正式上
市。乳业专家王丁棉在接受记者采访时表示，奶粉市场的份额
是一定的，恒大的进入只能使行业竞争更加激烈。

值得注意的是，在恒大进入奶粉市场之前，今年已经有众
多资本大鳄投资奶粉行业，总投资额已接近280亿元，中小企业
生存压力越来越大。与此同时，行业竞争加剧导致奶粉销量下
滑，“杀牛倒奶”现象重现。而电商对传统渠道的冲击，也迫使
企业不得不面临渠道转型升级。

资本大鳄争抢奶粉市场
今年9月，恒大收购了新西兰咔哇熊乳业。据悉，咔哇熊乳

业是新西兰著名的婴幼儿配方乳粉生产企业，其旗下产品咔哇
熊品牌也获得了国外婴幼儿配方乳粉生产企业的中国认定、核
准和注册。

10月28日，知情人士向本报记者透露，咔哇熊最早是由新
西兰的GMP公司贴牌生产，后受中国“乳业新政”影响，品牌持
有人将产品转让给GMP公司，随后被恒大收购。此前，咔哇熊
曾在中国多个市场推广过，但都处于半死不活的状态，恒大接
手后价格比以往国内零售价平均低出10%~25%，期望以低价争
夺奶粉市场份额。

事实上，除了恒大外，国内外资本大鳄疯狂进入中国奶业，
加速资源集中和市场竞争。其中，马云大手笔出手20亿元加盟
伊利，涉足奶牛养殖业和奶业；内蒙古犇腾牧业投入 15亿元拿
下河北沧州新建存栏规模 5万头奶牛养殖示范基地；恒天然宣
布将投入 18亿元与雅培在华合作开办大型牧场；法国达能以
51.53亿港元再次增股蒙牛，成为蒙牛的第二个大股东；区域私
募基金泰山投资亚洲控股有限公司向华夏畜牧公司投入 3000
万美元等。

王丁棉表示，粗略地统计，今年以来国内外资本进入中国
乳业的总投资已达 280亿元。由此看来，中国奶业的资本时期
已经到来。在末来的 3~5年内，专业型的大型牧场将会越来越
多，这正是迎合了中国政府规模化发展的要求。与此同时，由
于资源和市场将越来越高度集中在这些大企业手中，原有的中
小型奶牛场和中小乳品加工企业的发展与生存压力也将越来
越大。

行业再现“杀牛倒奶”
在资本大鳄纷纷看好奶粉行业前景的同时，奶粉行业发展

也面临着前所未有的瓶颈期。贝因美、合生元、达能等多家奶
粉企业的业绩纷纷下滑，而恒大的低价进入将使行业竞争更为
激烈。

10月27日晚，贝因美发布今年第三季度财务报告显示，上
半年营收和净利润的下降趋势依旧，前三季度贝因美营业收入

34.41 亿元，同比下降 25.77%；净利润 1.35 亿元，同比下降
73.15%。

除贝因美外，10月28日，合生元被美银美林金融投资机构
评级为“跑输大市”。美银美林表示，合生元在电话会议中指
出，将全年收入目标由增长5%至6%下调至持平。而汇丰则发
布报告，表示将下调合生元2014年、2015年、2016年盈测13%、
29%、39%，认为在线渠道及价格竞争已成为合生元的结构性问
题。预料其今明两年核心盈利分别跌31%及4%。

法国达能集团2014年上半年财报显示，其以中国为首要市
场的婴儿营养品业务(奶粉业务)，净销售额增长同比下降6.4%
至 23.83亿欧元。此外，2014年第二季度奶粉业务销售额下降
9.2%，销量降低了7.9%。

王丁棉表示，业绩下滑的背后是进口奶粉大增导致奶价大
跌。去年受新西兰恒天然发生了肉毒杆菌事件影响，奶价从 4
元/公斤一下子就被抬高至5~6元/公斤。而今年农业部的统计
显示，7 月底的平均奶价已降跌至 3.99 元/公斤；9 月中旬，山
东 、河南 、内蒙等地区的奶价已跌至 3.4~3.5元/公斤，散户奶
价更是跌至2.5元/公斤。

内蒙古、威海已有奶农卖牛、杀牛转行现象发生。9月初，
山东济南、泰安、东营等这些地区，日产 1吨左右的奶站乳品厂
已拒绝收奶。从 8月 1日起，蒙牛在山东上述地区单方撕毁原
收奶合同执行新的收奶价格，每公斤从 4.50元降至 3.50元，结
果引发奶农和奶贩将牛奶拉到蒙牛的工厂门前倒掉，以示抗
议。

乳业专家宋亮表示，目前国内奶粉产能过剩，国内外投资
奶粉产能超过100万吨，而实际需求大概在60万吨。市场未来
竞争加剧，价格进入下行通道，恒大进入只能加剧竞争，但与专
业企业相比，恒大也面临着多重挑战。

传统渠道升级迫在眉睫
在原奶价格下降的同时，奶粉价格的竞争使得传统渠道面

临新挑战。据了解，传统渠道基本包括三个，一个是传统的批
发渠道，这个渠道的利润构成是，一级批发商的利润是奶粉售
价的20%~35%，而二级批发商兼零售店的利润基本在15%。第
二个渠道是婴童门店的利润在 50%。第三个渠道就是KA卖
场，包括堆头费、进店费、条码费等，总费用高达50%。

“消费者最终要为高昂的渠道成本买单，价格在这个传统
渠道自然就降不下来。不过随着网络渠道的兴起，奶粉价格战
使传统销售渠道面临新挑战，渠道转型势在必行。”乳业专家解
观胜说。

王丁棉认为，君乐宝一上市就首先开启电商平台，每罐售
价只有130元，半年销售额超亿元。电子商务、网上购物将是年
轻一代消费者购物的主流方式，传统的消费模式肯定会遇到这
一新颖模式的巨大挑战，各企业对此应有清醒和超前的认识，
并能做到与时俱进，主动地适应这种市场变化及需求。

恒大内部人士告诉本报记者，下一步恒大的奶粉也将与淘
宝展开合作，目前正在接洽中。记者了解到，目前咔哇熊仍然
在招商阶段，至今已收到过百家经销意向，未来仍会走传统渠
道。

AC尼尔森数据显示，2013年母婴、商超、电商渠道占比分
别为 42%、32%和 22%，预计到 2016年占比将分别为 40%、23%
和37%。而宋亮认为，过去在一二线占据绝对优势的商超今后
在奶粉销售地位上会不断弱化；近五年快速发展的母婴渠道也
都面临着淘汰和整合。

在政策及新兴电商渠道的影响下，母婴渠道传统商业销售
模式及利益分配关系都面临极大挑战，迫使其开始向着真正意
义专业化、服务化、连锁化方向发展。电商渠道可能成为未来
奶粉销售主要渠道之一，同时择机引入“药店”渠道。而渠道多
元化发展，也将有助于推动渠道内及不同渠道间相互竞争，从
而降低渠道销售成本。

乳制品行业再现“杀牛倒奶”


