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婴幼儿奶粉企业创新渠道管理研究
——以某品牌奶粉为例

赵霞

（浙江旅游职业学院工商管理学院，浙江　杭州　310000）

[摘　要]近几年我国婴幼儿奶粉市场呈现快速发展的态势。由于婴幼儿奶粉生产企业众多，市场竞争激烈，各企业面临的渠

道压力越来越大。因此，如何有效地进行营销渠道管理，实现渠道目标，是摆在婴幼儿奶粉企业面前非常重要而现实的问题。针

对这一问题，本文分析了我国婴幼儿奶粉市场环境，并以某品牌奶粉企业为例，提出了改进和强化营销渠道管理的策略。
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一、2021上半年婴幼儿奶粉行业市场情况分析

（一）宏观环境分析

1、经济环境不容乐观，新生儿出生率下降。

2021年上半年，中国经济正在缓慢的恢复中，但是受国际

大环境的影响，我国经济依然不容乐观，母婴行业受大环境的

影响，同样是持续低迷的状况。尽管国家放开三胎生育，但是

行业整体是悲观的，超过85%的从业者对放开三胎后出生率走

势较为悲观，64%的从业者预估2021年新生儿不足1000万。

2、尽管目前市场情况不容乐观，但是中国经济总体向

好。

2021年9月28日，国务院新闻办发表《中国的全面小康》

白皮书。国家发改委副主任兼国家统计局局长宁吉喆表示：虽

然我国人口总量增速有所放缓，总和生育率下降，老龄化程度

加深，但总体上看，人口红利依然存在，人才红利优势后发，

人口健康水平不断提升。我国16-59岁劳动年龄人口达到8.8

亿人，有3亿多育龄妇女，每年能保持1000多万的出生人口规

模。

（二）行业环境分析

1、行业竞争加剧，婴幼儿奶粉的集中度进一步提升。

行业价格竞争、品牌竞争、营销竞争、渠道竞争加剧，产

品加速迭代。2020年奶粉品牌TOP14占据了90%的份额，但是从

2021年开始，TOP10就占据了接近90%的市场份额。母婴行业发

展到今天，与所有的行业一样进入到集中化的阶段。婴儿配方

奶粉步入存量竞争、消费升级、新产品驱动婴配粉市场新的增

长。a2配方、羊奶粉、有机奶粉等细分品类成为当下竞争的新

焦点。

2、国内市场婴幼儿配方奶粉需求依然旺盛。

2021年8月，我国进口婴配粉2.14万吨，较去年同期下滑

27.21%，但是大包粉（乳清粉，奶粉的主要原料）进口量达

到10.80万吨，比去年同期增长85.89%，进口价格也大幅度上

浮，同比增长22.64%。进口婴配粉数量减少是受疫情影响，国

内消费者认为国产奶粉更安全，但是大包粉进口呈现量价齐

升，说明国产品牌奶粉产量增加，国内市场对奶粉的需求非常

旺盛。

二、某品牌（下文以M品牌代指）奶粉渠道管理现状

（一）线下渠道现状

M品牌线下渠道以母婴店渠道为主。由于一般贸易进口的M

品牌全系列产品总经销商的突然变更，造成市场维护真空期，

市场窜货严重，价格混乱，对市场缺乏有效的监控和管理，各

渠道遭受极大打击，销量断崖式下滑，对品牌形象造成极为恶

劣的影响，也严重影响了婴童辅食等其他M品牌产品的销售。

（二）线上渠道现状

M品牌线上电商销售渠道，以淘系渠道为主，占比超57%。

2021年1月——2021年8月，M品牌系列产品在淘系渠道零售总

额为1.3亿元人民币（包括一般贸易进口销售的产品和跨境电

商进口销售的产品），整体呈现下滑趋势，2021年8月同比

2020年8月零售额下滑45%。淘系渠道中，以天猫（一般贸易进

口销售）和天猫国际（跨境电商进口销售）为主，占比67%。

京东、拼多多、抖音、快手等渠道贡献的零售数据相对有限。

与线下情况一样，一般贸易进口的M品牌全系列产品总经销商

的突然变更，导致M品牌全系列产品销售不良，天猫官方旗舰

店曾一度关停，网页链接缺失，至9月中旬才重新恢复。新的

总经销商在天猫和京东两大电商平台的M品牌官方旗舰店中发

布公告：自5月1日暂停消费者的“扫码积分”计划，严重的破

坏了M品牌整体形象。

（三）M品牌海外旗舰店现状(跨境电商）

M品牌海外旗舰店开店时间为2018年11月，目前粉丝量5.2

万，宝贝数95件；近30天销售额为130万元，平均成交价为159

图1  M品牌线上销售情况分析图
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M品牌海外旗舰店开店时间为 2018 年 11 月，目前粉丝量 5.2 万，宝贝数 95 件；近

30 天销售额为 130 万元，平均成交价为 159 元，动销率为 83%。M品牌海外旗舰店 2020

年 9 月至 2021 年 8 月销售额约为 1830 万元，近半年基本每月均会参加聚划算或站内站外

活动，但店铺销售额和去年相比仍有差距。

三、线下宣传、线上销售——M品牌渠道精耕策略

斯特恩等（2001）认为，渠道联盟的实质是承诺和信任，为保持持续的竞争优势和超

额利润，上游和下游企业将建立和增进渠道内的联盟作为努力的方向。企业应该选择具有互

补能力的企业作为建立联盟的对象。对于M品牌来说，如何维护供应链上下游企业之间的
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元，动销率为83%。M品牌海外旗舰店2020年9月至2021年8月销

售额约为1830万元，近半年基本每月均会参加聚划算或站内站

外活动，但店铺销售额和去年相比仍有差距。

三、线下宣传、线上销售——M品牌渠道精耕策略

斯特恩等（2001）认为，渠道联盟的实质是承诺和信任，

为保持持续的竞争优势和超额利润，上游和下游企业将建立和

增进渠道内的联盟作为努力的方向。企业应该选择具有互补能

力的企业作为建立联盟的对象。对于M品牌来说，如何维护供

应链上下游企业之间的关系，精耕新销售渠道是目前重中之重

的事情。

（一）恢复销售渠道，重新占领市场

受之前中国总经销商的变更，导致M品牌丢失了许多原有

的销售渠道，同时也已经严重损害了M品牌的品牌形象，许多

消费者对M品牌失去了信心开始购买其他品牌的奶粉和辅食。

利用益生元系列产品二次配方注册、M品牌推出新包装和配方

升级的机会，在市场上强力打造“新配方、新包装、新M品

牌、新形象”，抵消因为M品牌进入中国市场多年，消费者对M

品牌产品的审美疲劳，同时对今年不正常的销售也可以给消费

者一个合理的解释，挽回消费者信心。首先，增加各分销渠道

的利润空间，让各分销商获得更多的利润，更愿意销售M品牌

产品；其次，增加独立的溯源码管理系统，更好地管控市场和

价格，进一步提升M品牌形象；再次，建立M品牌的中国客户管

理系统，采用消费积分奖励制度，提升消费者对品牌的黏性，

鼓励消费者在购买M品牌婴配粉的同时也购买M品牌的婴童辅食

和洗沐用品。M品牌的新销售团队，是淘宝天猫平台的5星级品

牌运营商，能够较大地提升线上销售渠道的销售规模；线下销

售团队，曾经运作过多个国产、进口品牌婴配粉的经销商。

（二）深入三、四线市场，实行渠道精耕策略

通过我们现有的三、四线城市销售渠道提升新的增量销

售，重点推广M品牌有机品牌在一、二线城市的良好销量及占

有率，大力提升三、 四线城市的销量。M品牌品牌在一、二线

城市有较高的知名度和市场接受度，有较好的市场表现，但是

在三、四线城市中，除小部分经济较为发达的三线城市外，M

品牌系列在大部分的三、四线城市的知名度不高，市场占有率

较低。计划未来在三、四线城市搭建新的销售渠道，使M品牌

全系列奶粉有较大的发展空间。

（三）线上线下结合的营销策划

线上总体营销方向为：重塑品牌、淘内分销、淘外渠道、

提升交易。首先，运用天猫旗舰店、京东旗舰店、拼多多旗舰

店等多个旗舰店矩阵，稳定价格体系和统一对外口径；其次，

建立淘内分销体系，招募并形成分销商体系；再次，对接垂直

电商平台、社交电商平台等，充分利用直播的高传播性和私域

流量，进行产品的覆盖和品牌的覆盖，尽快建立淘外体系；最

后，通过新零售、O2O模式，利用私域流量等方式，落地一些

团购等平台渠道提升交易。线上旗舰店布局为主力品宣平台、

二级出货平台和主力运营平台。主力品宣平台通过笔记，短视

频等推广，建立品牌新形象；二级出货平台可以利用拼多多百

亿补贴，抖音、快手短视频、直播带货，拉升销量；主力运营

平台在天猫、京东平台建立价格体系。

线下，可以通过路演、妈妈班、亲子活动、特卖会、嘉年

华等活动，建立与线上联系，搭建三、四线城市销售渠道提升

销量。

（四）建立与新渠道结合的动销方案，三步快速启动

第一步：新客开发：支持小罐粉开新客、新客专属活动；

第二步：客户锁定：预存大单优惠、连环促销锁定；第三步：

品牌传播：老客户带新客户活动、微信代言传播。通过快速传

播、深度曝光、提升口碑，达到快速动销的目的。在目标人群

中传播时，要确定目标人群，快速找到人群的痛点；抓住人群

特点对产品卖点进行提炼，并注意提升产品知名度和认知度；

讲好产品故事，确定推广主题，树立形象，与消费者沟通产品

优点。

（五）门店精细化管理策略

建立门店品类授权（分销标准）机制。首先，结合当地

市场的消费者定位与门店的经营策略，为满足目标消费者的各

类选择需求而制定的商品品类规划。并以此作为门店分销检核

的依据；作为代理商PDA可扫码品类的标准（标准外的不可扫

码）；作为代理商导购工资支付的品类依据（标准外品类销售

不作支持）。

门店授权标准应遵循《品类分销指引》原则和2个核心品

类+1个策略品类原则。具体操作指引如下：新开门店必须参照

标准制定分销的品类；现有门店具体分销的品类由省区根据实

际的市场情况作统一梳理，可以按标准制定，也可以作标准外

申请，标准外申请需满足一定条件。分销标准审定流程如下：

图2  门店品类授权（分销标准）机制

四、小结

目前，婴幼儿奶粉行业中网上销售、社群销售等新兴渠道

发展非常迅猛，这些新的渠道正在发挥着越来越重要的作用。

对于新兴渠道，需要引起关注并进行进一步的研究，以使营销

渠道管理更好的适应这一变化和趋势。
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