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波司登“2020效益年”的快慢跑
疫情让刚刚回暖的服装行业再次陷入

寒冬。国家统计局显示，1-5月全国纺织服

装行业零售额同比下降了23.5%。

然而，即便在寒冬中，也仍有部分企业

像松柏一样“傲然挺立”，其中，波司登就是

一个典型案例。6月24日，波司登发布

2019/20财年业绩显示，截至2020年3月31

日，波司登营业收入突破121.9亿元，同比

增长17.4%。归属股东净利润约12亿元，同

比增长22.6%。毛利由去年同期的55.1亿元

增加21.7%至67.1亿元。毛利率较去年同期

的53.1%提升1.9个百分点至55%。继续派

发股息6港仙。

在波司登董事局主席兼总裁高德康看

来：“今年以来，新冠肺炎疫情全球蔓延，使

服装行业遭遇了一场艰难的大考。面对极

端严峻的外部考验，波司登人坚持‘聚焦主

航道，聚焦主品牌’的整体战略，以品牌的

力量拉动产品、渠道等全面升级，取得了领

先行业的优秀成绩和稳健增长。”

让波司登在寒冬中屹立不倒的绝非宣

传营销等“表面功夫”，而是深植企业根基

的底层逻辑。“波司登业绩持续上涨与此前

大刀阔斧的改革有直接关系。”时尚产业投

资人、优意国际CEO杨大筠说，因为波司

登是一个在中国市场有历史的品牌，对很

多消费者有一定的影响力，波司登早年的

问题主要是品牌老化以及产品开发不匹配

市场需求。如今波司登开始和大量的知名

设计师进行联名，借助网红种草等互联网

方式加大品牌的推广力度，改变了过去传

统的品牌推广思维。

2019年，波司登在品牌升级和产品研

发方面不断提升。财报显示，波司登通过与

华特迪士尼及漫威的IP联名合作，进一步

升级与国际知名IP的联名合作，还登陆米

兰时装周、加拿大国际服装展、伦敦时装

周，成为国货出海的标杆。

为了应对消费升级，波司登在提升产

品品质的同时，也在价格层面迈上了新台

阶。以波司登的登峰系列羽绒服为例，在

2019年发布的七款产品中，售价均在5800

元以上，其中，最高的珠穆朗玛峰款售价达

到11800元，首次摸高万元标杆。

那么，在疫情下，波司登产品是否会

继续涨价呢？朱高峰给出了答案：“转型

中高端是波司登中长期发展战略，是坚

持不变的，但在今年疫情情况下，会进行

阶段性价格调整，会适当增加中端服装

占比。”

如果说量价齐升是为波司登业绩披上

的华丽外衣，那么，数字化转型则是波司登

快速发展的必经之路。在近期举办的2020

长三角新零售服饰企业数智化转型峰会

上，波司登再次联手阿里云，达成“数智化

转型时尚先锋”战略合作。

数据显示，2019/20年，波司登旗下全

品牌线上销售收入达到23.4亿元，同比上

升26.7%。2020年“6·18”期间，销售增长

超过100%的品牌有乔丹、VANS、波司

登、始祖鸟等，波司登成为其中唯一的国

产品牌。

在直播方面，波司登“双11”直播销售

额位列服饰行业第一名，“双12”直播销售

额位列服饰行业第一名，2019年作为首个

进入李佳琦直播间的服饰大牌，在12月波

司登超级品牌日与李佳琦带货合作，单场

效能在600万元左右。除重视淘宝等传统

平台电商以及开展高转化率的直播电商，

波司登也开始尝试微信小程序离店销售。

一系列举措证明，波司登再次把“波司登=

羽绒服”的品牌认知植入消费者心中。

快消品零售专家鲍跃忠认为，波司登

在渠道等方面做出的尝试已经从数据上得

以体现，未来，波司登仍需深入数字化改

革，推动组织变革，从而在业绩上进一步有

飞跃性发展。

“转型中高端是中长期发展战略，是坚持不变的，但在今年疫情情况下，会进行阶段性价格调整，会适当增加中端服装占
比。”6月24日，首席财务官兼副总裁朱高峰对外表示。经历了2008-2017年的四季化战略、2018年聚焦主航道之后，波司登将
2020年定义为“效益年”。在波司登方面看来，效率不仅是业绩增速创新高，同样也是门店数字化升级、产品“量价齐升”的加
速。如今，尽管时刻处于疫情冲击的危机中，但波司登仍不停地寻求厚积薄发的可能性。

日前，根据群众举报，朝阳区市场监

管局对辖区一家超市所售的黄瓜、土豆等

的进、销价格进行了检查。检查发现，该超

市所售卖的黄瓜涉嫌哄抬物价。

经查，该超市6月10日以1.1元每斤的

价格购进黄瓜，以2元每斤的价格售卖，共

售卖65.12公斤；6月17日以1.8元每斤的价

格购进黄瓜，以3.98元每斤售卖，共计售

卖33.24公斤，进销差价率比北京市应急

响应调至二级之前高出163%，该行为属

于《价格法》第十四条第（三）项所列行为，

涉嫌构成哄抬价格。疫情当前，北京市应

急响应已调至二级，该超市以较高进销差

价率销售黄瓜，推动价格过高上涨，情节

严重，影响恶劣。

朝阳区市场监管局执法人员现场下

达了整改责令书，要求超市立即将物价下

调至《价格法》规定的合理价格范围内。同

时，针对该超市哄抬价格的行为，朝阳区

市场监管局将依据《价格法》第四十条第

一款、《价格违法行为行政处罚规定》第六

条第一款第（三）项及第十一条第二款的

规定，对其展开立案调查。

据了解，为切实保障民众身体健康和

生命安全，朝阳区市场监管局在全区范围

内对重点经营主体开展“综合执法大检

查”，检查中如若发现存在违法违规行为

的，一律依法采取强制措施，从严从快处

理，确保市场秩序平稳有序。同时，大力督

促辖区农贸市场、商超和餐饮单位按要求

加强营业场所和操作区域的通风换气，保

持营业场所空气流通；要求做好从业人员

个人防护，建立健康监测管理制度；各经

营主体要全面落实在入口处测体温、验健

康码、保持一米线等防控措施，努力确保

市场环境有序低风险。

区市场监管局相关工作人员表示：市

场监管部门加强综合执法，重拳出击，严

厉查处生活必需品、防疫物品等重点商品

领域的价格、食品安全、产品质量违法违

规行为，全力保证首都市场良好秩序，确

保消费者买得放心、用得放心、吃得放心。

朝阳区市场监管局开展价格检查，大力打击哄抬物价行为

市场争食

在饮用水领域，雀巢和达能的想法一

致，双方都把高端水作为中国市场的战略

方向。达能将益力饮用水业务出售，雀巢则

把另一款高端水引入中国。

达能相关负责人说，出售益力业务是

对饮用水在华业务进行了充分、全面、客观

评估后做出的决定，达能将采取更专注于

全国市场整体发展的模式，以实现销售、生

产的高效运营。

在达能出售益力业务之前，雀巢对饮

用水业务也进行了调整。6月12日，雀巢方

面称，“将强化对标志性国际品牌、领先的

高端矿泉水品牌关注”。在宣布此计划不

久，雀巢正式将普娜引入中国市场。

对于双方在高端水领域布局，营销战

略管理专家沈博元认为，中国消费大众化

和高端化细分日益明显，在大众市场层面，

近两年国内企业发展迅速，拥有产地、渠道

等优势，外资品牌难以与之抗衡，但这些外

资品牌具有品牌和资本优势，所以更加聚

焦高端化。

出售益力后，达能在华的饮用水业务

将更加聚焦在进口的高端品牌，包括依云、

富维克和波多等进口饮用水品牌。达能方

面表示，中国依然是达能的重要战略市场

之一，旗下的脉动是达能重点打造的品牌。

对于近期的调整，达能方面对北京商报

记者表示，近年来，中国消费市场保持平稳

较快增长，中国消费者的需求变得更为多

元、高端，并更加注重食品饮料的健康和营

养属性，这为达能带来了巨大的市场机遇。

雀巢相关负责人在接受北京商报记者采

访时称，在过去五年中，雀巢在大中华区投资

了约8亿瑞士法郎。随着消费模式的演变，雀巢

在中国继续看到许多可持续增长的机会。

对标已久

其实，雀巢和达能在多个领域早已形

成对标之势。

在饮用水领域，雀巢旗下拥有48个水

品牌和1个茶品牌，国际品牌包括巴黎水、

圣培露和普娜等，达能旗下拥有依云、富维

克、波多等知名品牌。

2016年，雀巢宣布对“巴黎水”扩大产

能，2020年，巴黎水要形成20亿瓶的产能。同

年，达能也宣布新增加10条依云矿泉水生产

线，也要在2020年形成20亿瓶的生产能力。

对于目前双方高端饮用水的产能问

题，雀巢和达能方面均称，这些数据相对敏

感，不方面透露。

而在植物基食品领域，2020年5月，达

能在中国市场首次引进的包括VEGA

ONESport植物运动营养粉系列以及

VEGAONE植物蛋白营养粉系列。同样

在5月，雀巢在天津增设其在亚洲的首条植

物基产品生产线。

对于双方的调整，战略定位专家、九德

定位咨询公司创始人徐雄俊表示，双方的

动作都是基于食品行业发展的风口作出的

判断，作为跨国企业，双方的业务调整往往

通过资本运作进行，当一块业务不能为企

业带来更多收益后，将其出售或调整也是

通用的手段。

此外，双方在中国市场的扩张也是通

过相似的方式进行。1998年，达能通过资

本运作的方式，先后获得了益力、乐百氏等

品牌。2020年，达能宣布收购青岛迈高乳

业100%股权。雀巢同样通过资本运作的方

式，收购了云南山泉、太太乐、豪吉、银鹭、

徐福记等品牌。目前，由于银鹭业绩亏损，

雀巢正在对该项业务进行审视，也不排除

将其出售的可能。

目前，达能收购青岛迈高的交易正在监

管部门审批过程中，预计将于2020年二季度

完成。雀巢对银鹭的战略审视预计2020年底

前完成，在此期间多种方案将被评估。

谁能更胜一筹

在沈博元看来，双方在各个领域不断

调整，雀巢在整体规模、品类、品牌具有一

定优势，在中国市场“更接地气”。达能成立

时间较短，企业规模相对雀巢较小，但发展

速度较快，其中一些单品类优势比较明显，

产品布局更高端。

据了解，雀巢已经成立超过150年，

2019年，收入达到926亿瑞郎（折合人民币

约6620亿元），雀巢在全球共有2000多个

品牌，共有近30个收入超过10亿瑞郎的品

牌。其中在饮用水领域，雀巢是第一品牌，

每年营收规模近600亿元人民币。

大中华地区是雀巢的第二大市场，

2019年收入约70亿瑞郎，约占全球销售额

的8%。截至2019年初，雀巢在华共有32家

工厂、3个研发中心和2个创新中心、食品安

全研究院、奶牛养殖培训中心和雀巢咖啡

中心。产品包括2元以下的饮用水和速溶咖

啡，也包括一瓶数百元的营养食品。

相比雀巢，达能几乎整整晚了近100

年。1966年，西班牙人达尼尔·卡拉索与在

法国从事玻璃制品的安东尼·里布合作，创

建了达能（GervaisDanone）酸奶公司。

1973年，酸奶公司改为BSN公司。

目前，达能的主要业务包括基础乳制

品和植物基产品、饮用水和饮料，以及专业

特殊营养三大业务领域。2019年，达能营

收为253亿欧元（折合人民币约1929亿

元），中国也是达能第二大市场，占2019年

公司销售的10%，约193亿元人民币。

在一些单品达能具有一定优势，2019

年，天猫“6·18”数据显示，进口水成交同比

增长180%，其中达能依云占据进口矿泉水

首位，脉动的销售规模曾经近百亿元人民

币。近两年，脉动业绩虽然有所下滑，但依

然保持数十亿元的销售。另一个乳制品碧

悠酸奶在华东地区销量可观。

“相对而言，在传统食品领域，雀巢更

具有优势，但一些新的风口仍处在发展初

期，包括植物基食品领域，各个企业未来的

发展强弱未定，谁能胜出仍要拭目以待。”

徐雄俊说。 北京商报记者 李振兴

北京商报讯（记者 李振兴）6月24日，
旗下拥有可爱多和梦龙等冰淇淋品牌的

联合利华举办太仓生产基地升级仪式，将

投资1亿欧元（约8亿元人民币）建设全新

的冰淇淋工厂，这是联合利华近年来在食

品领域最大的一笔投资。业内人士认为，

可爱多、梦龙虽然是冰淇淋市场的主流产

品，但受到来自蒙牛、伊利以及网红产品

的冲击，联合利华需要加快调整冰淇淋布

局，从而快速适应中国市场的变化。

据介绍，新建项目主要生产冰淇淋产

品，预计将于2022年初建成投产，建成后

可形成年产15万吨冰淇淋的规模。

就升级太仓生产基地的具体问题，北

京商报记者采访了联合利华相关负责人，

但截至发稿，对方并未给予回复。

联合利华北亚区总裁龙嘉华表示，如

今中国市场消费需求更加多元化，联合利

华将根据需求，把冰淇淋生产能力与中国

的数字化智能技术相结合，将太仓生产基

地建成首家自动化、智能化和柔性化的冰

淇淋工厂，以适应未来品类个性化定制、

跨界生产的需求。

数据显示，按冰淇淋零售预估销量计

算，中国市场2019年排名全球第二，销量

超过22亿升。

目前，联合利华在中国冰淇淋的业务

包括可爱多、梦龙等品牌。数据显示，可爱

多的年销售额已超过10亿元。2020年，梦

龙也将成为第二个10亿元单品。

除冰淇淋生产线外，联合利华太仓生

产基地还预留了100多亩建设用地，用于

未来引入茶包、调味料、食品、个护等品类

的生产线。整体项目可支撑联合利华未来

5-10年的扩产和投资。

战略定位专家、九德定位咨询公司创

始人徐雄俊认为，可爱多、梦龙都是冰淇

淋领域的大单品，但近两年蒙牛、伊利不

断提高产品品质，新品层出不穷；同时，网

红产品也冲击了可爱多、梦龙的市场，联

合利华需要尽快调整产能，以适应新的消

费需求。

北京商报记者调查发现，目前，市面

上的冰淇淋品牌众多，包括钟薛高、德

芙、士力架、椰子灰，伊利呈真、蒙牛、乐

天乳酸菌等20多个品牌。其中，网红品

牌钟薛高、椰子灰，传统糖果品牌德芙，

国内品牌伊利、蒙牛等都推出了超过10

元的高端产品，不断蚕食可爱多、梦龙的

市场。

就整体业绩而言，可爱多、梦龙所在

的食品业务也是联合利华需要加强的板

块。分部门来看，联合利华旗下美容及个

人护理部门的销售额增长2.6%，达到219

亿欧元（约合人民币1685.1亿元）；家庭护

理业务营收108亿欧元（约合人民币834.6

亿元），同比增长6.1%；食品和茶饮业务营

收193亿欧元（约合人民币1491.5亿元），

同比增长仅为1.5%。食品和茶饮业务收入

增速最小。

联合利华投1亿欧元建冰淇淋厂 可爱多、梦龙承压

·资讯·

日前，达能将旗下的益力饮用水业务出售给了深圳市互通有无商贸有限公司（以下简称“互通有无”）。巧合的是，雀巢此前不久对外表示，强化自有的

国际品牌和高端矿泉水品牌，并将高端水品牌普娜引入中国。回顾过去，双方在饮用水、植物基食品也都有相似的动作。业内人士认为，两家企业具有相似

的产品结构，对未来的中国市场做出了几乎一致的判断，因此采取了几乎相同的战略。不过，雀巢和达能究竟谁能更胜一筹，还需进一步角逐。

2016年

2017年

2018年

2019年

219亿欧元 约合人民币1742亿元
895亿瑞郎 约合人民币6688亿元

247亿欧元 约合人民币1965亿元
898亿瑞郎 约合人民币6710亿元

247亿欧元 约合人民币1965亿元
914亿瑞郎 约合人民币6829亿元

253亿欧元 约合人民币2013亿元
926亿瑞郎 约合人民币6919亿元

茛 2016-2019年雀巢与达能收入对比 ■ 达能 ■ 雀巢


