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差异化分销
销售渠道与组织架构的调整成为

菲仕兰促进销量的“武器”。菲仕兰大中

华区副总裁杨国超表示，目前菲仕兰主

要的销售渠道在电商方面，能够占到

40%。母婴店销售渠道和传统经销商渠

道方面分别为40%和20%。“回归中国

市场后，菲仕兰重建了组织架构，分别

设立了不同的部门来管理不同的业务，

近年来通过不断的努力，也建立了一个

高素质、高能力的人才队伍。”

在销售渠道方面，菲仕兰正在拓展

更多的销售方式与合作。近日，菲仕兰

和阿里巴巴在签署合作备忘录。基于菲

仕兰在母婴和食品行业的行销经验，结

合阿里巴巴的大数据优势，双方将开启

围绕新品创新、品类拓展和新零售等领

域的深度合作。在为期三年的战略合作

中，菲仕兰借助阿里巴巴在新零售的优

势和布局，在天猫智能母婴室项目、消

费者周期管理和母婴专家在线咨询等

项目上展开深度合作。

另外，菲仕兰对不同产品设定了专

属的销售渠道，实现销售差异化。杨国

超对北京商报记者表示，菲仕兰旗下的

奶粉品牌“子母”是由菲仕兰与中方品

牌合资生产的，这一品牌针对的市场就

是二三线城市，在一二线市场不售卖。

与传统的经销商制度不同，“子母”品牌

采用的是通过合作伙伴直接打入到相

关的零售终端。

市场渐恢复
再度回归后，菲仕兰在中国市场的

销量正保持持续增长。杨国超表示，近几

年，菲仕兰旗下产品在中国销售情况较

好，最主要的美素佳儿产品在中国市场

的销售增长也是达到两位数，其他产品

包括常温奶增长也较快。数据显示，

2016年菲仕兰旗下的奶粉品牌美素佳

儿在华市场份额达到8.2%，仅次于惠氏

（16.4%）和美赞臣（9.8%）。菲仕兰在中国

的产品销售中，80%来自婴幼儿奶粉。

据了解，菲仕兰曾于13年前退出中

国市场，并在2014年再度回归。公开资

料显示，2004年底，菲仕兰宣布退出中

国，并将其在国内的合资公司菲仕兰天

津乳品有限公司的经营权完全交给合

作伙伴。随后又与中方组建了一家新的

公司，并继续生产、营销菲仕兰的产品。

近年来，菲仕兰在华布局正在试图

一步步恢复。2014年大中华区的成立，

预示着菲仕兰在华管理架构雏形已经

基本完成。通过三年的布局，菲仕兰的

主要产品美素佳儿以及其他相关产品

正在抢占中国乳业市场。

拓展新渠道
因婴幼儿奶粉打开市场的菲仕兰在

持续加码主要产品的同时，也正在计划拓

展新市场。杨国超谈到菲仕兰在中国市场

的五年规划时称，菲仕兰在全球品类很丰

富，但在中国被大家熟知的是婴幼儿奶粉。

菲仕兰希望在未来五年把更多荷兰的产

品通过不同渠道引进中国。

“奶酪将成为未来五年的重点”，杨

国超表示，未来“90后”以及“00后”将成

为消费主体，他们的生活习惯和消费习

惯会更容易接受奶酪，所以奶酪是未来

五年的重点。“目前我们的奶酪是干制

和半干制，中国在修订奶酪标准后，菲

仕兰将把荷兰的优质奶酪逐渐引入中

国市场。”

在拓展市场的同时，菲仕兰依然看

重婴幼儿奶粉，并将婴幼儿奶粉的布局

作为未来五年在中国的重中之重。据了

解，目前菲仕兰婴幼儿奶粉有美素佳

儿、皇家美素佳儿、子母两大品牌三个

系列，未来五年菲仕兰在婴幼儿配方奶

粉方面将会更加丰富，也会引进更多的

品牌和品类。

北京商报记者 钱瑜 鲁佳乐

·乳业调查·

再度回归 菲仕兰需补“中国课”

亲子营销常客
近年来，在《爸爸去哪儿》带火了

亲子综艺后，达能开始在亲子综艺节

目上冠名。日前，达能相关负责人

HelenChen表示，内容营销在整个营

销预算费用当中占比较大。当年达能

选择《爸爸去哪儿》项目合作的时候比

较纠结，但深入后发现相关团队给了

达能很强的信心。

有业内人士指出，《爸爸去哪儿》

的冠名费用水涨船高，从2013年的

2800万元，到2015年的5亿元高价。在

多个冠名商中，只有达能旗下奶粉品

牌诺优能的身影。诺优能忙着冠名《爸

爸去哪儿》，达能旗下的另一奶粉品牌

爱他美也跟随诺优能的步伐赞助了腾

讯视频的亲子节目《不可思议的妈

妈》，并且邀请了何洁做宣传推广。

业绩看涨
在受到乌龙事件影响几年后，达

能的奶粉业务已恢复。根据此前达能

发布的2017年三季度业绩报告，多次

提及中国市场对于达能业绩的重要贡

献，称中国为达能品牌需求增长提供

了50%以上的强力推动。

达能方面表示，受益于二孩政策

的放开，中国2017年新生儿出生率明

显上升，再加上达能可持续分配模式

计划的成功执行，中国市场婴幼儿配

方奶粉的增长速度超过20%，达能旗

下的爱他美奶粉加强了在超高端市场

的品牌定位，业绩优化明显。

落地需加速
去年，达能旗下的奶粉品牌可瑞

康停售，谈及停售原因，达能方面回应

称系战略调整，未来将重点布局旗下

爱他美、诺优能两大品牌。但据知情人

士了解，达能此举与可瑞康在华业绩

持续大幅下滑有关。

达能相关负责人向北京商报记者

表示，通过多年在中国市场的挖掘，达

能已经在中国建立官方零售以及可信

赖的跨境电商等可控渠道，以确保消

费者能够放心购买产品。通过在社交

媒体和销售渠道上发起活动，讲述品

牌故事，达能希望通过多种方式与中

国消费者建立更好的关系。

对于未来的发展，业内人士指出，

今年以来，达能通过在亲子节目中的

冠名亮相，使得这两个品牌不断对消

费者加深印象。但并不能完全依赖亲

子营销，在产品形象深入消费者内心

后，达能还需要考虑市场落地的问题，

线下推广不能少，不然空有宣传不见

销量对发展也不利。

北京商报记者 钱瑜 王子扬

近日，顺义区国地税联合办税服

务厅迎来了一批特殊的客人，他们

中有人大代表、政协委员，也有纳税

人代表和媒体记者，专程来参加“阳

光政务·邀您同行”纳税服务开放日

活动。

代表们实地了解了全市首家

“导税区”和“办税区”分离的新型办

税服务厅，逐一体验了“导税区”内的

辅导预审区、取表填单区、自助办税

区、互联网办税体验区、纳税宣传区、

特色服务区及“办税区”新增的简事

易办窗口和纳税A级企业办税绿色

通道。代表们与税务干部零距离、面

对面地沟通互动，进一步了解了纳税

服务厅的职能、办税流程和创新特

色，通过亲身体验、填制调查问卷和

座谈交流，从纳税人的角度谈感受、

提建议。

顺义区国税局、地税局以这种问

需于民、问计于民的方式，增进社会

各界对纳税服务工作的理解与支持，

同时税务机关也进一步了解纳税人

的实际需求，为深入学习贯彻“十九

大”精神、提升服务水平指明了方向。

联合办税再升级
问需于民促提升

从13年前退出中国市场，到三年前的再度回归，菲仕兰正在借力新零售扩张。日前，菲仕兰与阿里
巴巴达成合作，试图通过新零售，寻找更多的业绩增长点。此次回归中国市场后，菲仕兰不断发力，从更
改组织架构到调整销售渠道，都被看做是想要深挖中国市场的决心。新政实施后，三四线市场也将成
为菲仕兰的重要战场，联合国内企业发力市场，菲仕兰的回归风暴会有多大，也备受关注。

挽信心 达能亲子营销拉拢消费者

恒天然当年引发的肉毒杆菌乌龙事件，曾让不少企业受到波及。
在那场事件中遭受重创的多美滋也被达能甩卖给雅士利， 如今达能
旗下的诺优能、爱他美等品牌纷纷成为亲子综艺节目的“常客”，也被
认做是弥补失去多美滋后的空白。如今，在中国市场发力亲子营销的
达能，依赖诺优能、爱他美等品牌能否再创辉煌，被业内关注。
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