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达利集团工作总结1产品创新、产业升级、前瞻性布局新品类、持续稳健地发展......在这样的“关键词”背后,是达利食品几十年来对于品质的一贯坚守、对于创新驱动发展战略不懈坚持的结果。同时,这也为未来企业的健康稳健发展打下了坚实基础。达利食品一...
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产品创新、产业升级、前瞻性布局新品类、持续稳健地发展......在这样的“关键词”背后,是达利食品几十年来对于品质的一贯坚守、对于创新驱动发展战略不懈坚持的结果。同时,这也为未来企业的健康稳健发展打下了坚实基础。
达利食品一直秉承“用心创品质”的企业理念。在原料端,达利食品通过严选供应商+自有基地种植的形式来确保原料的品质与安全。比如,上半年推出的豆本豆有机系列,为保证出品的豆奶达到有机标准,豆本豆专属有机农场地块均必须专门进行有机认证,这其中包括使用的水源、肥料、大豆品种、种植环节等等;可比克在甘肃建立了亚洲最大的马铃薯全粉生产基地,并通过“公司+农户”模式,掌控了上游优质马铃薯原料产地。
另一方面,在生产端,达利构建了从集团品管部到公司品管检测中心、车间品控专员三级一体的品控体系,并依托“链式”全程监管机制,涵盖对供应商进行评价选择,从原产地考察验证,到原辅材料入库前检测、生产过程监管、售后跟踪服务,以及建立召回制度等,有效确保产品品质和食品安全。
同时,研发创新作为达利业绩增长的内核,正发挥着越来越大的作用。20_年,达利食品战略性布局植物蛋白领域,推出以“纯天然、无添加”为特色的豆本豆。豆本豆通过石磨破壁、原浆提纯、分子乳化、无菌锁真四大先进核心工艺,创造出高品质的豆奶产品,“天然零添加”专利技术更是获得中国食品工业协会科学技术特等奖;包括整豆灭酶、膳食纤维微米化处理等技术在内的全豆工艺,不仅全面锁住了膳食纤维等多种原生营养,还保留了大豆原有的豆香味。和其正依托黄金2小时“现熬萃取”独家专利技术保证了品质和功能性。基于独家专利技术,20_年上半年,主打年轻消费群体的萂茶正式上市;20_年上半年,“可比克原切小弯曲薯片”的推出,恰是依托于上游优质的原料供应以及产品创新的结果。
更为重要的是,通过多年的深耕和积累,达利食品一系列前瞻性战略布局已经打通了上下游产业链生态:通过与原料产地生态协作,协同发展,构建循环发展的上游农场生态;在工厂布局上,通过全国化的“网格式”布局,在全国21个省建立了38个生产基地,在贴近全国各大核心消费市场,形成内部产业协同的同时,对区域产业协同及区域经济方面也做出了贡献。目前,企业通过数字化工厂、精细化运营、智慧化供应链等来持续赋能,确保产品的精准研发、及时推向市场及消费者体验的提升。
随着达利持续夯实和延展在产业链上的相应布局,推动产业升级,这一“底层品质+中间层创新+顶层生态”的“金字塔”模式正不断稳固延展,为后续长期稳健发展提供了强劲的经营底盘,也提升了抗风险和抗压能力。
展望20_年下半年,达利食品表示:“本集团将继续坚持用心创品质的理念和务实进取的企业文化,不忘初心,继续为消费者带来更美味、健康的产品,继续为股东创造丰厚的回报。”
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作为一家民营食品饮料龙头企业，过去30多年里，达利通过前瞻性的产业布局以及面向未来的持续创新能力，多次跨越企业成长周期，在多个主流产品品类建立了领导地位。
值得一提的是，在财务报告发布的同时，20_年集团发布了第7份ESG（环境、社会与公司治理）报告。围绕“品质、健康、绿色、创新、责任”等主题，企业展现了良好的可持续发展能力。
展望未来，集团业绩增长潜力有望不断释放，将为股东创造更大的回报，为消费者创造更加美味、健康的产品。
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>卫龙形象产品：
“苹果风”包装辣条提升了卫龙招牌产品势能和整体品牌势能。“苹果风”包装彻底改变传统辣条不干净、不卫生的形象，同时将卫龙干净、卫生的产品形象清晰准确传递给消费者；在卫龙跟其它辣条品牌激烈的竞争中，将卫龙品牌提升到一个新的竞争维度。
魔芋辣条：魔芋产品不仅增加销量，更在于改变辣条不健康的产品认知和品牌认知，同时通过产品再次提升卫龙品牌形象和认知势能。
>什么是份额产品？
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红牛依靠“困了、累了”场景取得成功，东鹏特饮共性做足同样抓住这个场景取得成功。20_年东鹏饮料实现营收亿元，在我国能量饮料市场销量占比（摘自东鹏特饮20_年报）。
>场景是超越品类的力量
可口可乐就是一部百年场景营销史，否则可乐品类早就消亡了。菲诺通过咖啡场景，摆脱椰树和特种兵等品类对手，取得巨大成功，20_年双十一成为线上销量第四，仅次于可口可乐、元气森林、农夫山泉销量。
>中国脍炙人口的品牌往往都是场景化口号
来不及吃早餐就喝营养快线
今年春节不送礼，送礼就送脑白金
经常用脑……
场景是超越品类的力量，大窑嘉宾从场景角度思考竞争方向，通过绑定餐饮场景，成功的成为啤酒替代者，摆脱汽水打压。如今，>大窑嘉宾不深化和夯实场景代表性，反而强化大汽水，是一个危险的品牌信号。
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20_年，达利家庭消费板块保持稳健增长的势头，实现收入亿元。
来自第三方的数据显示，20_年，在零售渠道豆本豆已经成为市占率第一的领军品牌，并且市占率每年持续提升。依托对于上游产业链原料的深度布局以及研发工艺的不断创新，豆本豆在有机全豆奶的基础上，20_年深化有机布局，推出全系列有机豆奶，继续引领豆奶产业的升级。20_年，凭借在研发工艺上的持续精进，“豆本豆豆奶全豆生产技术”获得中国食品工业协会科学技术奖特等奖。未来，豆本豆作为领军品牌，将继续肩负行业责任，继续向消费者普及“双蛋白”均衡饮食的营养理念，为消费者提供健康营养的植物基产品。
美焙辰自20_年推出以来，始终保持市场前二的领导地位。20_年，美焙辰依托达利在全国深度布局的优势，覆盖超过15万的终端网点，规模优势明显。美焙辰始终强调产品差异化和功能性，持续精进产品矩阵。20_年，美焙辰在不确定性环境下，展现灵活的市场操作策略和能力，推出即食汉堡等热销单品，获得年轻消费者好评。
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读者朋友如对达利集团的许战海矩阵解读有独到见解，可关注“许战海咨询”公众号，欢迎交流。
- End -
>造百亿品牌发展之路
>创中国最强品牌阵营
许战海咨询，“竞争先生许战海”创办，20_年创立新定位理论，核心咨询团队长期服务于北京汽车、福田集团、今麦郎、回头客、王力集团、小米集团、王老吉、六个核桃、蒙牛、新浪等知名品牌。
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种子产品：蛋花汤、米饭先生、火锅达人、手打鲜粉、粉丝馆、今麦郎天然水、马牙沙矿泉水
火苗产品：软化水、小兔聪聪、芒顿小镇、天豹
第二招牌：凉白开
今麦郎饮品也采用同样的份额化竞争战略，抓住了康师傅放弃北方市场1元水的战略机遇期，打造出软化水这个火苗产品，15+2冰红茶、凉白开逐步走强，点燃了今麦郎饮品的增长节奏（今麦郎份额化战略的原理，详见往期：今麦郎--民族品牌就是厚道）。
通过份额化竞争战略，彰显了今麦郎国民品牌属性，“今麦郎，就是厚道”深入人心，因老坛酸菜使得行业备受信任危机时，今麦郎逐步从产品驱动品牌升级到品牌驱动产品，前景不可限量。
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当年今麦郎打造一桶半、一袋半红烧牛肉面，如果采用蒂芙尼蓝，而不是与行业招牌共性做足，会有今天的销售业绩吗？启力、卡拉宝、战马等过度追求视觉、场景和口号差异化，缺乏竞争共性而被边缘化。一味差异化，不考虑竞争共性，是中国很多企业的战略通病。
当年，六个核桃与露露视觉共性做足，特性做透：采用和露露一样的蓝色，包装也是一样的，特性是露露是杏仁露，六个核桃是核桃乳，通过场景口号强化和扩大了核桃乳价值。
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消费者对于健康生活的向往和品质的追求仍是市场不变的主线。基于这样的市场洞察,达利食品将产业升级作为中长期业务发展重点,从产品、渠道和营销等多维度一齐发力,最终为公司带来整体实力的跃迁,进而实现对行业的引领。
在产品端,达利食品继续以研发为核心动力,通过产品创新,引领品类与产业升级。豆本豆专注于豆奶领域,精选东北黑土地的限定有机大豆,利用原生天然膳食纤维、原生植物蛋白等工艺,率先在行业内推出有机系列高端产品,引领植物蛋白行业的进一步升级。
和其正以“年轻化、创新、品质”为发展方向,立足植物饮料领域创新,推出萂茶,叠加高颜值国潮包装,拓展更多消费场景,重铸产业活力;休闲食品达利园、好吃点贯彻高端化策略。20_年上半年,达利园“老品新作”,推出升级版瑞士卷“全新小白卷”。达利园旗下的蓝蒂堡曲奇得到比利时国际美味评鉴所著名评委的认可,荣获国际美味奖。可比克则通过推出土豆原切“小弯曲薯片”,继续扩大在年轻消费群体中的影响力。
渠道上,以美焙辰为例,其以运营效率和规模效应作为双轮驱动发展,在核心区域推动差异化经销商合作模式;乐虎通过扩大陈列、投放冰柜等,进一步抢占高能市场,积极打造市场氛围,持续提高铺市率。达利园、好吃点等利用新品积极拓展优质终端,强化品牌在高势能网点的布局,推动渠道结构的高端化。
此外,达利食品进一步深化营销能力创新。首先,以深度营销推动品牌升级和产业升级。如豆本豆对“全民营养周豆奶营养普及大会”进行公益支持,积极倡导“每天两杯奶”的营养健康概念,推进植物营养意识的普及。其次,通过立体化的媒体以及传播策略,精准覆盖不同圈层的年轻消费群体,同消费者展开深入互动。再次,集团通过内外部相结合推进系统性进程,提高团队数字化信息决策能力。
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