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澳优年底冲业绩 佳贝艾特涨价

运营商莫把套餐变“套路”
濮振宇

核心产品提价

飞鹤、A2以及澳优相继释放出旗下奶

粉涨价的信号。其中，飞鹤的星飞帆1-3段

奶粉（700g）的优惠政策由“买六赠一”变为

“买七赠一”，即单罐奶粉的价格上涨5-10

元；A2旗下“白金版”（英文标签）3段、4段奶

粉提价7.8%；澳优佳贝艾特悦白和悠装系

列的价格上调40元，幅度达9%-10%。对比

发现，澳优此番的涨幅最大。

北京商报记者走访线下了解到，母婴

店已落实最新价格标准。在朝阳区一家乐

友孕婴童店内，澳优羊奶粉佳贝艾特悦白

的售价为468元/800g（1、2、3段），由原来

的428元上涨40元；佳贝艾特悠装的售价

由原来的328元/800g（1、2、3段）涨至368

元。同样，在线上，佳贝艾特天猫旗舰店已

执行最新价格标准。

财报内容显示，佳贝艾特是澳优旗下

的核心大产品。目前，澳优的主要业务分为

自有品牌奶粉业务以及营养品业务，自有

品牌奶粉业务为澳优的主要营收来源。

2016-2018年，澳优分别实现营收27.4亿

元、39.27亿元以及53.9亿元，其自有品牌奶

粉业务营收分别为18.2亿元、28.63亿元以

及44.01亿元，营收占比分别达66.42%、

72.91%以及81.65%。其中，佳贝艾特羊奶

粉2018年全球销售额达20.34亿元。

对于涨价原因，佳贝艾特天猫旗舰店

工作人员告诉北京商报记者，由于产品核

心原料上涨，购买成本增加导致产品价格

上涨。

澳优相关负责人向北京商报记者证实

了产品涨价的消息。据该相关负责人介绍，

由于国际上羊乳原料越来越稀缺，导致婴

幼儿羊奶核心原材料的价格不断上涨，佳

贝艾特为了向消费者提供高品质的羊奶，

需要花更多的成本来购买核心原材料，因

而不得不上调产品价格。

80亿目标临期

“除了成本上涨，澳优核心产品价格上

调或为了加速完成2019年的80亿元销售额

目标。”业内人士称。资料显示，2019年1月，

澳优各业务单元负责人签署了2019年销售

及管理目标责任状，澳优销售目标从2018

年的60亿元，跃升至2019年的80亿元。

战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊在接受北京商报记者采访时表

示，在新一轮涨价潮中，众多乳企相继跟

进。在80亿元的目标下，涨价将有助于澳优

在短期内快速奏效上述目标。

不过，在奶粉行业不景气的大环境下，

澳优完成该销售目标仍存一定挑战。目前，

受新生儿出生率下降等因素影响，婴配粉

行业竞争进一步加剧。2018年全年出生人

口为1523万人，与2017年相比，2018年出

生人口大幅减少了200万。2018年人口出

生率为10.94‰，同比下滑11.99‰，创1949

年以来历史最低值。

数据显示，2016-2018年，澳优的总营

收增幅分别为30.3%、43.3%以及37.3%。按

照平均增速37%来计算，2019年澳优可实

现营收约73.84亿元。另据2019年前三季度

报显示，澳优实现营收46.88亿元，同比增

长23.9%。

此外，在大环境下，羊奶粉这一细分领

域的增长势头吸引了众多企业的目光。健

合集团、伊利等乳企的相继入局，为佳贝艾

特带来了更多竞争者。AC尼尔森数据显

示，2019年上半年，婴幼儿奶粉总体同比

增速为9.4%。其中羊奶粉的增速达30.8%，

有机奶粉、普通婴儿奶粉分别为16.8%、

10%。

高增长的细分领域让越来越多的企业

推出羊奶产品。11月18日，健合集团旗下

合生元羊乳蛋白配方奶粉可贝思正式上

市，建议零售价468元/800g，价格直接对

标佳贝艾特。12月6日，国家市场监督管理

总局信息显示，伊利拿下金领冠悠滋小羊、

伊利赋能6个配方注册。其中，悠滋小羊是

伊利进军羊奶粉市场的产品，获批的产品

分别为1、2、3段，涵盖0-36月龄。

乳业专家宋亮在接受北京商报记者采

访时表示，过去量可以通过获得新客的方

式得到增长，但在新生儿出生率下降等导

致客源下降的当下，要提升业绩唯一的方

法就是提价。

消费者流失

作为羊奶第一品牌，澳优长期占据了

较大的市场份额。澳优在2018年财报中指

出，佳贝艾特系列产品占中国进口婴幼儿

配方羊奶粉总进口量的62.5%，连续五年位

居榜首。不过在业内人士看来，随着消费方

式的多样化，涨价可短期内提升业绩，从长

期来看，消费者能否一直买账还不好说。

北京商报记者发现，针对佳贝艾特涨

价，市场上出现了不同的反应。针对佳贝艾

特销售人员就产品即将涨价、是否需要囤

货的询问，一位杨姓微博用户表示“吃完再

买”。此外，部分宝妈在贴吧就佳贝艾特产

品涨价进行了热议。多位用户表示，一下子

就涨了40元，让人心里实在不舒服。

业内人士指出，当品牌集中度提升的

时候，企业具有较强的品牌议价能力和渠

道控制力，可以通过提价行为来达到短期

提高营收和利润的目标。不过，产品涨价仅

能在短期内带来业绩贡献，从长期来看，容

易导致更多用户的流失。“如今跨境购的比

例越来越高，传统体系价格被打破。随着消

费者越来越理性，且拥有很多渠道可以获

得新的产品，当外资品牌真正下沉的时候，

若涨价逻辑不能被消费者认可，客源将流

向其他企业。”

一位连锁母婴店老板告诉北京商报记

者，一般到年关奶粉货源紧张等因素导致

产品涨价，涨价前后台会提前通知门店，给

顾客打电话通知，多数顾客能接受，但也存

在部分顾客转别的品牌的情况。

对此，澳优相关负责人表示，由于羊奶

粉核心原材料近几年持续涨价，公司今年

在成本持续增加的情况下也相应调整了价

格。目前销售情况稳定，基本保持调价前的

总体向上态势。产品以品质为王，相信消费

者能够理解品牌。

北京商报记者 姚倩/文并摄

近日，一位网名为“六六”的女作家在
社交媒体上投诉称， 自己花费1500多元签
约中国电信某一年期家庭网络协议时，中
国电信强迫自己必须再同时使用一个手机
号码， 且该号码每月必须用够十几个G的
手机流量， 自己屡次因为手机流量用的不
够多而被中国电信毫无预警地突然切断家
庭网络。

在网友、 媒体、 主管部门的积极介入
下，舆情快速发酵。对于作家六六的投诉，
中国电信给出的回应是， 作家六六主动选
择了一款名为“十全十美”的融合类套餐，
并非中国电信“强制购买”，相关业务办理
档证齐全，且机主本人签字确认。

在这款“十全十美”套餐中，中国电信提
供了一个名为15元宽带提速包的可选优惠
活动，使用该提速包可以使用户宽带从500M
升速至1000M， 而且如果套餐内手机流量当
月用满10G， 那么次月可以减免此15元提速
费用，但如果用户没有用满10G，的确会出现
作家六六所说的扣款情况。 从套餐规则上
看，中国电信的做法并不违法或违规。

然而，合法合规并不意味着合情合理，
此次作家六六投诉的部分事项确实值得中
国电信反思。一方面，“十全十美”套餐的规
则相当复杂，用户在已经选择年付费后，还
要参加按月计费的活动；另一方面，欠费不
及时通知用户，而是直接断网，也显然有些
不够人性化。

笔者认为， 中国电信需要改进套餐设
置，套餐规则要尽量简单易懂，不要让用户
费力去计算。 同时， 用户欠费后应通过电
话、短信等多种方式及时通知，不应轻易采
取停机的措施。最后，在用户补缴欠费后，

也应该快速恢复服务。
平心而论， 中国电信对作家六六投诉

的处理速度还是可圈可点的， 仅两天时间
就解决问题。不过，有投诉意愿的用户并不
只有作家六六。 在作家六六的投诉发文之
下， 许多用户也纷纷吐槽遭遇到的类似经
历，包括运营商随意断网、捆绑销售、霸王
条款等。作家六六可以在遭遇问题时，凭借
名人身份得到运营商的快速回应， 但其他
普通用户呢？

让用户满意， 是所有服务行业的企业
都应该追求的目标。随着用户增长触顶，电
信行业迈入存量市场。从竞争的角度来看，
服务老用户的意义对运营商而言， 意义更
为凸显。

事实上，经过电信市场的多年培育，用
户的法律意识已经不断增强， 对自身权益
更为重视，对运营商不合理行为、规定的容
忍度也在降低。此外，随着5G时代的到来，
移动通信技术再次更新换代， 用户对运营
商也必将提出更高的要求。

近日，携号转网服务在全国正式启动，
任何用户只要满足相关要求， 都可以在不
改变号码的前提下重新选择运营商。 这有
效保障了用户自由选择的权利， 也给运营
商带来了用户流失的更大压力。可以说，携
号转网正推动着电信行业用户时代的真正
到来。

在此背景下， 包括中国电信在内的各
家运营商都应该借此次作家六六舆情的契
机，认真反思改进服务，充分利用好各类交
流途径， 主动收集用户反馈并及时回应用
户关切。只有让用户信任的运营商，才能始
终在电信竞争中立于不败之地。

·宇你说·

北京商报讯（记者 李振兴）在三只松
鼠宣布全渠道销售额破百亿元之际，近日，

多位三只松鼠小店店主向北京商报记者表

示，目前，三只松鼠小店最大的竞争对手不

是良品铺子或者来伊份，而是三只松鼠的

线上店和直营店。这些三只松鼠小店店主

吐槽的原因是，三只松鼠线下产品品种较

少，且相同产品的线下价格高于线上。此

外，位于一线城市的三只松鼠小店，还要与

附近的三只松鼠直营的投食店竞争。

“线上的SKU（单品）很多，但线下的

产品并不多，我的三只松鼠小店一共80平

方米，但有10平方米空着。”三只松鼠小店

店主抱怨说，“三只松鼠目前的商品品类

超过600个，但是线下SKU仅300个，近期

又下架了一些。”

除了数量少，相同产品的线上价格也

低于线下。“进货价是硬伤，线下三只松鼠

小店拿到一箱750克装的每日坚果，每盒

的进货价格是90多元，但目前线上每盒价

格才80多元。甚至阿里零售通平台上出售

的三只松鼠相同产品的价格都低于三只

松鼠小店。”

另一位三只松鼠小店店主表示，“来

我店购买产品的消费者都拿着手机，一边

看一边对比价格，最后都去线上购物了，

店面销量不高”。

“本来以为每天可以保证3000元的收

入，但现在每天的销售额仅千元左右，甚

至有时候仅卖几百元。”一位位于三线城

市社区的三只松鼠小店店主表示，“如果

在一线城市的话，三只松鼠小店还要面对

三只松鼠投食店的竞争。”

对于三只松鼠小店店主反映的问题，

三只松鼠相关负责人向北京商报记者表

示，因为线下的货架展示空间有限，所以

线下的SKU数量较少，在丰富度上确实不

如线上，但三只松鼠会精选更适合线下的

产品给到三只松鼠小店，这是线下和线上

商业模式不同所决定的。

关于价格问题，上述负责人表示，线

上价格便宜，只是限时促销并且限购一

份，线下也会进行促销。

不过，北京商报记者调查发现，以每

日坚果为例，10月初，三只松鼠750克装每

日坚果售价为99元/盒，目前为89元/盒。

三只松鼠小店相同产品的售价都要过百

元，难与线上竞争。

北京商业经济学会常务副会长赖阳

认为，三只松鼠线上销售火热，得益于产

品性价比以及IP的超萌体验。开设线下体

验店是品牌价值的延伸，但是大规模扩张

线下门店，成本会大幅度提高，前景并不

会好。

据了解，三只松鼠成立于2012年，主

要以线上业务为主，年成交额从最初的几

千万增长至2019年的百亿元。但近几年随

着线上红利逐渐消失，三只松鼠投入越来

越多。数据显示，2014-2016年，三只松鼠

支付给平台的佣金费用分别为3446.84万

元、7979.16万元和1.36亿元。

2016年，三只松鼠开始线下布局，开

设直营的投食店，2018年，三只松鼠开设

第一家三只松鼠联盟小店。目前，三只松

鼠正处在线下布局的关键期。

近日，三只松鼠相关负责人表示，

2020年联盟小店将开到1000家。为了加

快三只松鼠小店的拓展，三只松鼠还推出

了专属融资平台松鼠金贝，总额度为1亿

元，每位小店店主最高可贷50万元。

数据显示，11月，三只松鼠新开25家

联盟小店。截至11月30日，三只松鼠小店

累计数量200家，主要分布在东北三省、河

北、河南、山东、安徽、浙江等东中部地区。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，三只

松鼠的联盟模式是一个理想化的状态，以其

互联网属性看，三只松鼠很难切割线上，所以

三只松鼠线下拓展面临的挑战很多。

解决三只松鼠目前线上线下两条腿

走路的办法是进行不同产品组合，针对线

下研发特定的产品以及特定的包装，相同

产品也需要实现线上线下同价。

其实，三只松鼠已经意识到了为线上

线下打造差异产品的重要性并着手运作。

近日，三只松鼠相关负责人表示，三只松

鼠将开展“三个100行动”，至少制造100

个服务于线下场景的产品线，为线下渠道

场景定制超过100款商品，至少做100个

包括产品促销推广的产品包，帮助店主更

顺畅销售。

不过，一位三只松鼠小店店主对北京

商报记者表示，“从目前看，三只松鼠线上

线下不可能同价”。

线上线下不同价的原因源于三只松

鼠对线下店的定位。三只松鼠董事长章燎

原曾表示，线下不需要追求客单价，追求

的是转化率和消费频次，便能长久地坚持

下去。最核心的部分是用户的体验感，以

便完成线上不能完成的部分。

战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊认为，线上线下应该形成互补

的关系，线下最重要的目的是更深度触达

消费者。为了能够触达消费者并与线上形

成良性互补，三只松鼠需要为线下制定与

线上差异化的产品。

落后线上 三只松鼠线下渠道“瘸腿”

澳优近三年奶粉业务及佳贝艾特营收一览
○自有品牌奶粉业务营收

2016年

2017年

2018年 44.01亿元

28.63亿元

18.2亿元

○“佳贝艾特”羊奶粉全球销售额

2016年

2017年

2018年 20.34亿元

12.8亿元

7.99亿元

近期， 多品牌奶粉相继提

价。在这一轮提价潮中，澳优核

心产品佳贝艾特的涨幅最大，近

10%。 作为业绩主要贡献来源，

澳优羊奶粉佳贝艾特长期在国内

市场占据龙头地位。不过，在人口

出生率下降以及各大乳企相继推

出羊奶粉产品等背景下， 市场竞

争进一步加剧。此前，澳优提出

2019年收益80亿元的目标。 从近

三年营收增幅来看， 澳优要完成

80亿元的销售目标仍存挑战。在

业内人士看来， 提价的背后一方

面是成本因素影响， 另一方面可

以短期促进业绩提升。 但从长期

来看，对消费者买账情绪不利，存

消费者流失的风险。


