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今日青岛·民生

酸奶集体怀旧赚人气
眼下频推的“老酸奶”被指仅是概念炒作
本报记者 张榕博

快餐店里设咖啡馆
一些快餐店“升级”市民不认可

本报记者 苑菲菲

“经典老酸奶、山东老酸奶、青
岛老酸奶，现在的酸奶都打‘老’字
牌，不知道哪个才是具有历史的
老品牌。”8日，在台东一家大型
超市，“老青岛”马女士回忆说，
记得上世纪70年代，家中曾经订
过奶业总公司的鲜奶和酸奶，后
来自己和孩子就一直喝蒙牛、伊
利几个大牌子的酸奶，今天突然
在超市看到本土企业生产的老
酸奶，感觉特别亲切。“不少商家
宣传说老酸奶是传统工艺制作，
没有添加剂，真不知道还能不能

尝到小时候的味道，我买一个尝
尝。”马女士说，虽然一小盒老酸奶
要价接近4元钱，几乎是其他种类
酸奶价格的两倍，“但老酸奶制作
一般都是传统工艺，吃起来比较健
康，让人放心”。

记者在沃尔玛、台东利群、山
东家乐福等几家超市发现，标有
“老酸奶”字样的品牌酸奶已有六
七种，其中不乏完达山、蒙牛、石
家庄君乐宝等国内知名品牌，而
省内的益牌的山东老酸奶、琴牌
乳业的青岛老酸奶也在超市占有

一席之地。
与普通的酸奶不同，老酸奶的

包装看上去很考究，大多是白、蓝
相间的青花瓷包装，外包装都是塑
料碗，而且不用吸管吸食，包装上
都带有小勺子，而商家不但打起
“老味道”牌，没有添加剂也是一些
老酸奶的卖点之一。

记者在超市看到，180克装的
山东原味老酸奶售价为3 . 8元，而
120克青岛老酸奶也要到2 . 5元，
比同等规格的其他品种酸奶价格
都要贵。

一市民正在选购老酸奶。

装饰一新的乐天利栈桥店开始走上快餐加咖啡的升

级路线，欲以此吸引更多客源。8日，记者调查发现，店内

就餐者依旧稀少。对此，业内人士表示，“洋”快餐若不能

明确定位，仅靠转换装修风格，很难在青岛打出市场。

在国内乳品业接连因三聚氰胺和添加剂问题出现信任危机时，一些品牌奶商

重新掉头，纷纷推出老酸奶，希望借着怀旧风重新赚回人气。8日，记者采访了解到，

尽管老酸奶受到市民的青睐，但业内人士却并不看好，认为这是乳企营销的一种手

段，是概念炒作。

“您别看这些老酸奶都打‘老’
字牌，其实产品都是最近半年上市
的。”采访中，沃尔玛超市一位销售
人员说，最长的“老酸奶”现在也就
上市半年时间，青岛老酸奶还是
10月1日刚上市的，而这些老酸奶
究竟“老”在哪里，除了制作工艺恢
复至从前的固态酸奶外，很多市民
并不了解。

青岛琴牌乳业有限公司的
陈总经理告诉记者，“实际上老
酸奶就是固态酸奶，采用的确实是8
小时自然发酵以及10小时冷冻的传
统工艺，只是发酵菌用上了进口
货”。陈总表示，自从老酸奶概念被
提出后，消费者认同度很高。

尽管不少商家都打出了“老”
字牌酸奶，但在配料表中，记者仍

然看到了稳定剂、浓缩乳清蛋白等
配料。迎春乐乳业有限公司有关人
士认为，现在乳品企业集体“卖
老”，希望借助老品牌的安全性和
亲和力吸引消费者，这其实只是概
念上的炒作，是营销的一种手段，
如果认真调查这些老酸奶企业的
背景和制作工艺，其中一些品牌推
出的老酸奶难符这个“老”字。

业内人士>> 这只是概念炒作

商家>> 争推“老酸奶”抢市场

乐天利悄“变脸”

火红色与咖啡色相结合，位于
太平路的乐天利快餐店一亮相便与
其他店面明显区分开来。左半边依
旧延续传统，销售汉堡、薯条、披萨
等西式快餐，而右半边全被粉刷成
咖啡色，十多种咖啡、西餐简餐悄然
写进菜单。

据该店副店长郑健介绍，店内
经营的咖啡是乐天利旗下的品牌，
全部是手工现磨。“这边靠海风景很
好，而且店面又足够大，为了更好地
吸引客户，就开始双向经营。”据介
绍，乐天利自2009年入驻青岛以来，
至今共开了10家店面。然而，由于进
入岛城的时间较晚，受到麦当劳、肯
德基两巨头的影响，市场占有率一
直不高。此番升级亮相，就是想借助
咖啡和西餐，争抢更多的客源。

新装修依旧缺人气

悠扬的音乐、舒服的丝绒座椅、
明亮的玻璃窗…… 8日中午，记者
来到该店时，眼前的就餐环境让人
眼前一亮，但是店里的客人却非常
少。中午 12点，栈桥附近的肯德基
和麦当劳点餐台前排着长队，乐天
利的咖啡店一侧却空无一人，而快
餐店一侧仅有 2名客人在就餐。虽
然门口的工作人员卖力地派发着
优惠券，却鲜有路人接单后走进店
内。

市民孙女士接过优惠券后，很
快将其丢进垃圾桶。其他不少接过
优惠券的路人，也做出相同的举动。
“品种比较少，口味也一般吧，我还
是喜欢去肯德基。”孙女士说，自己
已注意到这家乐天利的变化，也因
为新鲜去品尝过。但除了装修风格

之外，价格、品质、品种都没有太大
的变化，让她提不起再次尝试的兴
趣。而另一位接受采访的市民吕先
生则认为，咖啡是高雅的代表，而快
餐很大众化，两者如此结合显得有
些突兀。“要是价格低还考虑尝试，
可这家咖啡的价格不比星巴克便
宜，有的汉堡价格还比麦当劳贵，性
价比不高。”

多数“洋”快餐人气欠佳

记者了解到，乐天利作为韩国
连锁汉堡快餐厅，曾以红豆冰山风
靡一时。1994年首次进入中国，2005
年时却彻底退出。而去年8月份，随
着乐天玛特崂山区店的开业，乐天
利又悄然进驻岛城市场，同时在崂
山、城阳、台东开了三家店面。虽然
优惠活动时有进行，但经营情况却
一直不尽如人意。据了解，目前在青
岛市场除了麦当劳、肯德基两西式
快餐巨头之外，像乐天利一样销售
“洋”快餐的，还有买诺小子、华莱士
等。但大部分经营状况都和乐天利
一样不温不火，南方的“洋”快餐品
牌维来客还因经营不善最终悄然关
店。
“肯德基和麦当劳的定位都非

常明确，前者是以家庭和孩子为主
要对象，而后者针对的客户是青少
年和商务人士。但反观其他‘洋’快
餐，在受众的选择上都存在定位模
糊的共性。”

对此，青岛市饭店和烹饪协会
的杨岩秘书长表示，肯德基和麦当
劳在青岛火爆的原因不止是其进
驻早，它们还都有深厚的餐饮文化
和品牌文化。他指出，快餐店只有
拥有自己的特点，找准受众客户
群，不盲目在巨头后跟风，才能在
众多“洋”快餐中占据一席之地。


