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“

奇虎 360 与百度在桌面搜索打得难分难解，在移动端
却迟迟没有见到太大的动静。分身乏术、力不从心虽然解释

得通，最主要的原因或许另有隐情。套用搜狗 CEO 王小川
的话说，手机搜索是个大坑。

多位移动搜索产业链人士在接受《中国企业报》记者采

访时表示，移动搜索的入口地位相比 PC 端明显下降，但是
第二大移动应用的身份依然决定其广阔的营销空间，这已

经引起了包括后知后觉的传统桌面搜索厂商的积极占位。

只是考虑到整个移动互联网和移动搜索行业发展并不成

熟，移动搜索的广告价值充分挖掘应该是两三年之后的事

情了。

不是入口的入口

“在移动端，即时通讯是个入口、社交应用是个入口，甚

至很多热门游戏都是入口，搜索却不是个入口。在屏幕上多

达数十款 APP 中，搜索已经被湮没了，甚至很多用户都不
下载搜索 APP的。”在日前举办的首届移动搜索论坛上，来
自工信部电信研究院的许志远说。

不过，入口地位的下降并不等于用户使用价值的下降，

专注移动搜索近 10 年的易查搜索 COO 于东即对《中国企
业报》记者强调，搜索在手机用户的上网活动中仍然扮演着

不可或缺的地位，移动搜索是仅次于即时通讯的第二大移

动应用。

艾媒近日发布的 2013 年第一季度手机搜索市场报告
显示，中国手机搜索市场用户规模达 3.6亿，手机网民的渗
透率高达 85.7%。CEO 张毅进一步指出，移动搜索呈现出明
显的碎片化，不再像 PC 端一样集中到搜索页面，而是分散
到各个垂直网站和 APP应用了。

于东透露，移动搜索卡位战愈演愈烈，易查一直在通过

开放平台与产业链上下游合作，不仅包括 UC、QQ、360、百
度等手机浏览器，还有搜狐网、凤凰网等知名网站，飞信、讯

飞语点等应用以及小米手机、波导手机等终端厂商。

艾媒咨询的上述报告还显示，中国当季手机搜索市场

规模达 10.32 亿元，同比增长 102.0%。在国际市场，去年全
球移动搜索广告市场总量增长了一倍，今年截至第二季度

这一市场仍然保持了翻番的增幅。

桌面厂商的觉醒

易查搜索只是中国众多专注移动搜索的企业之一，包

括宜搜、儒豹等企业也都在移动搜索领域耕耘多年。在移动

互联网发展势不可挡和移动搜索隐性价值逐渐显现的情况

下，在移动端反应迟缓的桌面搜索厂商也开始紧急追赶。

凭借桌面搜索积累的品牌效应，尽管 2012 年才开始发
力移动端，百度移动搜索还是取得了不菲的成绩。艾媒咨询

数据显示，2012 年年底，百度还以 2%的差距落后于专注移
动端的搜索企业宜搜，今年第一季度，百度已经取得了约

13%的明显优势位居行业第一。
而奇虎 360 除了将手机浏览器默认 360 搜索以外，长

达半年的时间再没有动静。公司 CEO周鸿祎曾表示，360移
动端战略将采取与 PC 端不同的路线，例如浏览器手机端不
再是个入口，一直没有投入太多的精力推广，寄生于浏览器

的手机搜索似乎也被搁置了。

继奇虎 360 公司 CFO 徐祚立在 2013 年一季度财报会
议上表示，将逐步推出更多移动搜索相关的产品之后，日前

有消息人士透露，奇虎 360 将发布名为“雷电手机搜索”移
动搜索产品，只是尚未得到官方证实。

“桌面搜索厂商不仅仅具有品牌效应，还有雄厚的资金

和完善的移动产品矩阵作为流量入口，对纯粹的移动端企

业易查等压力很大。我们的优势在于对移动用户习惯的深

刻理解和移动营销的丰富经验，未来行业格局暂且难下定

论。”于东对《中国企业报》记者说。

营销生态不成熟

传统搜索厂商在移动化战略中一再徘徊并非没有道

理，中国移动互联网近年来虽然受到资本追捧却一直苦于

找不到商业模式而深陷烧钱的泥潭，尽管如今新兴企业与

传统厂商在移动搜索领域充满热情，行业至今未能找到一

条像 PC 端那样明确和成熟的商业模式。
“移动搜索营销市场一直不温不火，主要是因为整个行

业发展并不成熟，首先是移动搜索本身还存在不确定性，语

音搜索和图片搜索等技术还在发展；其次搜索企业本身技

术有限，给用户的移动搜索体验不好，给商家营销产品也不

好；尤其重要的是，广告主对移动搜索营销市场比较陌生，

没有看到广阔的营销价值。”数据营销公司缔元信 CEO 秦
雯认为。

王小川也指出，移动互联网领域的生态圈还没有发展

成熟。“三大门户上市在 2000 年，而百度是 2005 年，晚了 5
年，不是因为技术慢，而是产业链爆发出现大量用户需要的

信息和服务之后，搜索才跑得起来。”

对此，百度 CEO 李彦宏多次表示，移动搜索当前的重
点就是不能把移动服务过度地货币化，要吸引用户更多地

去使用移动搜索。因为现在移动搜索处在初级发展阶段，有

时候用户不知道百度移动搜索能做什么。

本报记者 闻笛

娃哈哈回避山寨指责
格瓦斯冲突暴露饮料创新短板

入口地位下降
移动搜索被指是大坑

本报记者 郭奎涛
“拜托‘娃’，山寨也要认真点，

兑点麦芽汁也敢叫格瓦斯？加点苹

果汁也敢叫格瓦斯？套个琥珀色马

甲也敢叫格瓦斯？格瓦斯不是啤儿

……模仿，也请用心点！！！”近日，秋

林官方微博上发出调侃，直指娃哈

哈格瓦斯跟秋林格瓦斯的区别，并

称秋林才是中国最早的格瓦斯，制

作工艺也是面包发酵而并不是高热

量的麦芽勾兑。

对此，娃哈哈董事长宗庆后则

公开回应称，“秋林应该谢谢我们才

对，我们做了广告之后，他们也可以

开始铺货了。”

比“正宗”“地头蛇”
叫板行业龙头

就在加多宝和广药正为谁是凉

茶正宗打得不可开交之际，饮料行

业中一场模仿与被模仿的争辩又开

始了，而这一次的主角则是娃哈哈

集团以及哈尔滨秋林公司。名不见

经传的秋林公司主动向饮料行业老

大娃哈哈公开叫板，炮轰其格瓦斯

产品为勾兑产品，根本不是正宗格

瓦斯，而是模仿秋林公司拥有“百年

历史”的格瓦斯饮料。同时，三款海

报将矛头指向娃哈哈格瓦斯的生产

工艺。

对此，宗庆后公开反击，格瓦斯

其实并非品牌名字，而是一种产品

品类，“谁都可以做格瓦斯，重要的

是消费者认谁。”他说，而娃哈哈采

用的麦芽汁发酵更先进、安全。据宗

庆后介绍，娃哈哈格瓦斯推出三个

月之后，获得了 1000 万箱的预售成
绩，说明市场对于娃哈哈格瓦斯是

认可的。宗庆后还表示，在娃哈哈格

瓦斯投入了大量广告费用之后，市

场才知道了这个品类，秋林公司这

种通过炒作方式贬低别人抬高自己

的做法属于恶性竞争，这种思维是

不正确的。宗庆后公开表示说，“企

业应该想着怎么把产品做好，提供

给消费者质量更好，更安全、更健康

的产品。现在到底谁山寨，谁是名

牌，应该交给消费者去判断。而且企

业间应该合理竞争，如果秋林能够

比娃哈哈做得更好，比娃哈哈做得

更大，我们也很欢迎。”

据记者了解，格瓦斯自传入中

国黑龙江始，距今已有 200 多年的
历史，哈尔滨秋林公司的格瓦斯此

前一直占据东北市场，根据此前媒

体报道，2009年，秋林格瓦斯单年产
量达到 5000 吨，一举抢占了东三省
近 90%的市场份额，将亿唐、华义等

行业对手远甩脑后；2011年，秋林格
瓦斯逐渐感到自己在哈尔滨发展受

厂区基地、生产机械等外界条件限

制，在固守东三省这个“大本营”之

余，将厂迁到天津宝坻，意将商品推

广至津京唐地区。自恃有百余年的

深厚底蕴，秋林自然看不上娃哈哈

格瓦斯这种半路出家的对手。

可是，财大气粗的娃哈哈根本

就没想过以“后来者”的姿态出场。

宗庆后在接受采访时表示，自己早

年创业时卖过格瓦斯这种产品，就

他当时来看，这种由俄罗斯方式制

造的饮料，“口味也不太好，夏天还

容易爆瓶”。针对秋林公司所提出的

产品生产工艺问题，宗庆后认为传

统工艺只是说说而已，秋林的产能

不大，设备也不先进。而娃哈哈格瓦

斯直接由麦芽发酵，并且改良了口

味使之更适合全国消费者。

拼渠道 百年老店
难敌资本大鳄

目前，秋林已在天津建厂，而京

津唐地区也是娃哈哈的重要市场，

记者采访了天津市一名快消品资深

营销专家王强，王强向记者表示，天

津的消费者对秋林这个牌子是比较

熟悉的，但由于娃哈哈广告攻势强

大，同时返点也更多，使越来越多的

中小超市也开始销售娃哈哈格瓦斯

了，因此虽然娃哈哈的进货时间要

远远落后于秋林，但目前市场上两

种品牌的格瓦斯销量相差并不大。

王强认为，秋林和娃哈哈的这场争

端，掺杂着一些显而易见的商业逻

辑。秋林以前处于格瓦斯业的“领军

地位”。然而，娃哈哈的突然入市，打

乱了秋林全国扩张的节奏。所以，断

流对手的渠道与客源，就成了娃哈

哈和秋林必须要打的卡位战。

对于此次的正宗之争，王强表

示：“快消品行业就是铁打的营盘流

水的兵，找到一个战略性的新产品

并不是一件特别容易的事。战略产

品的推出要么是模仿竞争对手，要

么是大鱼吃小鱼，看区域企业谁在

做创新，我能不能把它拿来，把这种

创新做得更好，成为自己一个新的

利润增长点。”

“大公司一般会锁定这些区域

品牌，市场大概有 1亿—2亿元或更
高的规模，证明产品有一定的市场

接受度，产品概念是成功的，但同时

欠缺的短板也特别明显，品牌、资

金、渠道、推广团队都先天不足。娃

哈哈这样的大公司就会把这些产品

拿来自己做，他们认为依靠自己的

资源一定能做得更好。”王强称。

“娃哈哈近几年对新产品的开

发，往往是将在各地做得比较好的

区域产品进行改良嫁接、复制扩张，

最后反而后发制人打败区域品牌，

这也是很多大企业的竞争战略。”王

强表示，尽管娃哈哈去年推出的功

能饮料“启力”并未撼动“红牛”，但

是娃哈哈在各个饮料的细分市场布

局已获得了众多成功经验，如营养

快线乳饮料其实就是针对曾名噪一

时的“小洋人”进行改造超越，三年

时间销售额就达到 160亿元。
据记者了解，站在区域品牌的

肩膀上，依靠大公司的资源将产品

推向全国性市场的案例并非只有格

瓦斯一例，这个夏天雀巢推出的大

热冰激凌产品实际上就是来自一款

东北市场的同类产品；蒙牛、伊利之

前旗下推出的老酸奶产品，也是建

立在内蒙古、甘肃一带的区域品牌

基础之上。

曾经高高在上的高端餐饮，如今

陷入“高处不胜寒”的尴尬处境。商务

部近日发布的数据显示，自中央“八项

规定”和“厉行节约、反对浪费”的要求

出台后，北京高档餐饮企业营业额下

降约 35%，上海下降超过 20%。
中国烹饪协会会长苏秋成表示，

在协会持续开展的行业景气监测中，

发现全国餐饮市场已出现疲软迹象，

中国烹饪协会正联合餐饮企业自救，

希望能共渡难关。

俏江南创始人张兰表示，中国餐

饮行业粗放经营就能赚钱的时代过去

了。前 20年，餐饮行业遍地是黄金，支
张桌子摆双筷子就赚钱。那时整个行

业是赚钱的。

“但现在不同了。有数据显示，目

前北京有近 10万家餐饮机构，每天开

业 300家、每天关张也有 300家。这意
味着餐饮行业开始进入一个激烈竞争

的阶段，需要企业通过整合资源去创

造价值实现利润”。张兰表示。

中国餐饮业的粗放增长模式正在

走到尽头，精细化的企业管理、产品服

务上的创新，餐饮行业回归本质、回归

大众，才能实现健康可持续发展。国务

院发展研究中心市场所所长任兴洲指

出，餐饮业是传统服务业的重要组成

部分，在中国经济转型期，中国餐饮市

场仍然面临很多机遇。在信息技术时

代，线上和线下有机结合，转变发展方

式，优化结构，是中国餐饮业未来发展

的整体趋势。

张兰透露，为迎合市场的发展，俏

江南率先引入电子商务的服务方式，

采用 O2O 的营销模式———即“线上到

线下”，其商业核心就是把线上的消费

者带到现实的商店中去，在线支付购

买线下的商品和服务，再到线下去享

受服务。

但也有分析人士认为，高端餐饮

跟风盲目疾走“平民路线”存在较大风

险。尚普咨询食品行业分析师指出降

低菜品价格，推出平价菜品，可以缓解

餐饮业的成本压力。消费人群的改变。

很可能使许多消费者还不能很快地接

受。在转型的过程中，一旦新的消费群

体不明新品牌的价值，而固有消费群

体又不认可新品牌的价值，那么这样

的转型是十分危险的。很可能会造成

客户流失，生意亏损的结果。

“高端餐饮转型要回归高端的本

质，把注意力从原来对金字塔尖的关

注转到关注高端客户需求上来。”中国

烹饪协会常务副会长兼秘书长冯恩援

认为，高端餐饮所呈现的服务和品牌

与长期品牌培育的战略思路和消费者

的品牌认知密切相关，而且也是中华

饮食文化的重要体现，可以打开眼界，

开发国外高端旅游客户等新的群体。

“机关枪打麻雀，千军万马过独木

桥，势必会带来一个新的无序竞争的

开始。”冯恩援说。目前商务套餐、团

餐、快餐等，已经在高档餐厅的各大门

店陆续推出了，但网络订餐、半成品餐

和外卖快餐等餐饮服务模式还有待挖

掘。因此，在品质和服务上发挥自己的

特点，带来自身的发展后劲，才能迎来

高端餐饮企业真正的“春天”。

张兰认为，餐饮行业并购整合的

序幕已经拉开，中国餐饮行业产业集

中度将迅速提升，餐饮行业的公司并

购暗流涌动。这种并购和整合的出现

将加快中国餐饮企业成长的速率。所

以如何利用这个趋势实现公司的快速

发展是历史性机会，值得好好把握。张

兰相信，不久就会出现市值过 500亿
元的餐饮企业。

高端餐饮受制新政 牵连全行业

本报记者 范思绮

目前北京有近 10万家餐饮机构，每天开业 300家，关张也有 300家。餐饮行业并购整

合的序幕已经拉开，中国餐饮行业产业集中度将迅速提升，餐饮行业的公司并购暗流涌动。

传统搜索厂商在移动化战略中一
再徘徊并非没有道理，中国移动互联网

近年来虽然受到资本追捧却一直苦于

找不到商业模式而深陷烧钱的泥潭。

娃哈哈近几
年对新产品的开

发，往往是将在各

地做得比较好的区
域产品进行改良嫁

接、复制扩张，最后

反而后发制人打败

区域品牌，这也是
很多大企业的竞争

战略。

王利博制图
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