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118.5 亿美元。围绕惠氏展开的
一场竞购角逐终于以雀巢胜出告
罄。

4 月 23 日，雀巢公司宣称，收
购美国知名制药商辉瑞公司旗下
惠氏公司之后，将有助于扩大公司
在全球婴幼儿食品特别是新兴市
场的份额。

评论指出，雀巢意欲通过收购
之举增强其在奶粉行业的定价权
和话语权。在新兴市场，惠氏始终
具有相当的优势地位，无论谁拿下
惠氏，都会对其在中国市场份额的
增长起到决定性作用。这就是雀巢
下定决心击败达能等竞争对手，无
论如何都要拿下惠氏的深层次动
因。

收购价格战

早在 2011年 7月，辉瑞制药就
宣布出售旗下惠氏婴幼儿奶粉资
产。消息一出，美赞臣、达能、亨氏、
雀巢等食品巨头纷纷加入竞购，外
界曾估价惠氏营养品业务值约 100
亿美元。

外媒报道称，在竞争对手达能
一口气增加竞购金额至 110 亿美
元的情况下，对惠氏志在必得的雀
巢将价格拉高至 118.5 亿美元，以
比市场估值 100 亿美元整整高出
18%的价格击败达能等国际食品巨
头，将惠氏揽入怀中，成为最终胜
出者。
据记者了解，这是过去 3 年来

全球营养品领域的最大规模收购
案。
《中国企业报》记者从雀巢官

网了解到：对于此次收购惠氏，雀
巢认为是提升公司在全球婴儿营
养领域地位的战略举措，是对雀巢
婴儿营养业务的战略补充。辉瑞营
养品业务是一项高品质、高增长的
业务，拥有强大的品牌和创造价
值，对雀巢模式具有增值作用。
雀巢集团首席执行官保罗·薄

凯表示，雀巢自 1866 年创办以来，
始终将婴儿营养作为公司业务的
核心。辉瑞营养品业务是一个出色
的战略补充。惠氏强劲的品牌和产
品线，保障业务成功的优秀团队以
及市场覆盖（其 85%的销售来自新
兴市场）对雀巢现有的婴儿营养业
务是一个极好的补充。
业内多位乳业专家与保罗·薄

凯观点类似。即以往雀巢婴幼儿奶
粉主要定位在中端，主要集中于婴
幼儿二、三段以及成人奶粉领域，
而惠氏专注于婴儿一段，正好可以

弥补雀巢在高端市场的不足。
中商流通生产力促进中心高

级研究员宋亮分析，竞购惠氏对雀
巢非常关键。若收购交易谈成，雀
巢除了获得惠氏在亚洲的主要市
场外，还将通过惠氏获取亚洲中高
端婴幼儿食品市场份额，而中国婴
幼儿奶粉市场上的年消费平均增

速高达 20%左右，堪称中国乳业黄
金，前景非常可观，这对雀巢来说
具有不可抵挡的诱惑力。

雀巢预计，所收购业务 2012年
的销售额为 24 亿美元。辉瑞营养
品业务 85%的销售来自新兴市场，
其中许多是人口多、出生率高的市
场。

数据显示，惠氏婴儿营养品部
门 2011 年营收约 21 亿美元，年增
长率约 8%，其中 30%的销售在欧
洲，10%在拉美，约六成来自亚洲。
而据彭博社统计的数字显示，2010
年中国是惠氏奶粉 29%营收的来
源地。同样，中国也是雀巢的主要
财源地之一。至此，业绩同样聚集
在亚太地区的两家奶粉巨头雀巢
与惠氏自然而然走在一起。

雀巢早有图谋

在宋亮看来，此次雀巢并购
后，将直接控制惠氏在亚太的高端
婴幼儿食品市场份额，将极大提高

雀巢对亚太地区婴幼儿食品市场
的控制，获得未来亚洲相关市场的
主导权。
就雀巢要拼命“吃”下惠氏的

原因，中投顾问食品行业研究员周
思然在接受《中国企业报》记者采
访时认为，这主要归因于惠氏的区
域优势及巨大的发展前景，惠氏旗
下拥有“爱儿乐”、“健儿乐”、“幼儿
乐”、“学儿乐”等配方奶粉市场的
领军品牌，2011年全年的销售收入
约为 21 亿美元，同比增长 15%，其
销售额构成中，有将近 80%来自新
兴市场，其中亚洲市场占比为 60%
左右。惠氏在新兴市场的高份额和
巨大影响力正好切合雀巢拓展新
兴市场的战略规划，强化了雀巢以
增长为核心的战略和全球规模。

周思然认为，面对庞大的 13
亿人口的中国市场，雀巢早有图
谋。

资料显示，雀巢进入中国后并
购不断，被外界冠以“收购之王”的
称号。从 1999年开始，上海太太乐
鸡精、广州冷冻食品有限公司、豪
吉鸡精、云南矿泉水第一品牌云南
大山相继被其收购。而 2011年，雀
巢更是一手导演了两起重磅收购
事件：著名的银鹭和徐福记相继进
入其囊中。
分析认为，拿下惠氏之后，雀

巢或将大规模整合资源，以完成在
全球市场的重新布局。
但《中国企业报》记者日前致

电雀巢中国公关总监何彤对此观
点进行求证时，何彤表示公司目前
正在等待政府的批复，不方便对相
关问题进行评价。
资深乳业专家王丁棉称，雀巢

收购惠氏后，将实行品牌独立，财
务整合的模式。在国内市场实行
“雀巢惠氏”双品牌战略，雀巢将保
留惠氏原有定位，而将雀巢自身品
牌在婴幼儿市场定位上做一些调
整。

业内人士认为，这一收购获批
后，将完全改变中国婴幼儿奶粉市
场的竞争格局。

据中投顾问一份调查，截至
2010年 7 月，国内奶粉市场上多美
滋、美赞臣、雀巢、雅培、惠氏占比
分别为 16.76%、12.06%、10.58%、
7.29%和 4.72%。分析人士认为，雀
巢惠氏成为一家之后，将占 15.3%
的份额，与美赞臣和多美滋之间的
差距直接缩短，并将超过美赞臣，
从行业排名第三跃为第二，同时还
拉开前三强与第四名之间的差距，
形成“三国鼎立”之势。
王丁棉还表示，“洋品牌婴幼

儿配方奶粉在中国的市场规模约

为 350 亿元左右，而‘雀巢+惠氏’
有望达到 100亿元。这次收购将改
变我国奶粉市场格局，给国产奶粉
企业带来更大的压力。”

食品帝国的野心

雀巢已经在调味品、八宝粥、
蛋白饮料和糖果行业中占据了统
治地位。如今，对奶粉业务的整合，
填补了其在婴幼儿奶粉上的短板。
“雀巢收购惠氏后，其在中国

奶粉市场的份额占到 15%以上，虽
跃居奶粉行业排名前几位，但两者
的市场份额总和暂时难以触及我
国《反垄断法》底线，因此通过的可
能性较大。”周思然向《中国企业
报》记者分析。

王丁棉认为，若雀巢、惠氏两
家企业联合，将会打破平衡，占据
绝对的市场优势。“从这个角度看
来，此次收购也会对国内的奶粉品
牌造成更大的打击，瓜分其仅有的
市场份额”。
“收购之举增强了雀巢在奶粉

行业的定价权和话语权，洋奶粉企
业在中国市场的集中度进一步提
高，这对国内奶粉行业无疑是个压
力，不仅面临乳制品行业门槛增高
的问题，而且也将遭遇更加强大的
洋奶粉行业阵营，在市场、价格上
的主宰权再次下降。”周思然对《中
国企业报》记者表示，“雀巢实力的
增强促使其将成为市场价格行情
变动的风向标，其他洋奶粉企业或
将更加关注雀巢动向，围绕雀巢产
品价格变动而有所变动。”

目前，雀巢已经在调味品、八
宝粥、蛋白饮料和糖果行业中占据
了统治地位。对奶粉业务的整合，
填补了其在婴幼儿奶粉领域的短
板。

从 1999 年收购太太乐鸡精时
开始，雀巢的扩张野心就暴露无
遗。近几年来，雀巢并购更是动作
频频，2011年，其先后完成了对银
鹭和徐福记的股权收购，将触角延
伸至更宽的领域。

有观点认为，雀巢之所以在中
国市场大肆扩张，主要是因为其进
入中国市场 20 多年的时间里，始
终徘徊在配角的位置，2010 年，雀
巢在中国的销售额为 204 亿元人
民币，仅占其全球份额的 2.55%。在
激烈的市场竞争中，雀巢必须不断
壮大自己，以保证其市场地位及发
展动力。

另有观点认为，雀巢从进入中
国的那一天起，就为打造全面的食
品产业链做好了准备，这就是其疯
狂扩张背后的动因。
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观察

“疯狂”雀巢

本报记者 陈青松

奥朗德当选法总统
欧元区忧虑加剧

张正富 崇大海 乔继红

由于宣称要就“财政契约”重新谈判以及由此可能带来的法
德关系恶化，法国左翼社会党总统候选人奥朗德的当选，短期内
很可能会引发债务危机背景下的市场紧张情绪。但分析人士认
为，长期来看，奥朗德的上台不会对欧债危机形势产生重大负面
影响，甚至还有可能推动欧洲更快地将更多注意力转向增长。

从“默克齐”到“默克朗德”

布鲁塞尔欧洲与全球经济研究所高级研究员尼古拉·韦龙认
为，奥朗德的当选的确会给市场带来一些不确定性，因为他所宣
称要修改的“财政契约”已经受到市场和国际评级机构广泛认可，
被认为是改变一些欧洲国家过度依赖负债经济增长模式的重要
举措和避免债务危机重演的重要保障。而德国在这一点上的坚持
意味着对克服欧债危机至关重要的法德关系可能会受到一些干
扰。

德国财长朔伊布勒 源日表示，“我们将与奥朗德以友好的方
式进行讨论。但是我们不会改变原则。”

对于市场关于奥朗德当选可能会使德法关系出现裂痕的担
忧，曾在上世纪 怨园年代担任法国内阁政策顾问的韦龙对记者说，
“默克齐”不久便会被“默克朗德”取代，因为默克尔和奥朗德深
知，解决欧债危机离不开德法两国的“团结”，尤其是法国步出危
机更是离不开德国，两国出于应对欧债危机而建立起来的关系，
不会因为领导人的更换而出现质变；此外，默克尔所在的基民盟
和奥朗德的社会党在欧洲一体化方面具有相似的观点，这也有利
于建立良好的关系。

事实上，奥朗德和德国总理默克尔近日已经开始相互“示
好”。默克尔日前表示，德国已经在同欧盟委员会和其他欧盟国家
合作制定一个促进增长的计划以补充“财政契约”。据德国当地媒
体报道，虽然德国在加强财政纪律方面不会作出让步，也很难同
意大范围修改“财政契约”，但德国政府代表在此前的几周已经同
奥朗德的智囊团队建立联系，以寻找能够在不修改“财政契约”的
前提下将促进增长的措施附加到原有协定中。奥朗德竞选顾问莫
斯科维奇 源日说，奥朗德当选并宣誓就职后可能立即访问德国，
以消除外界对法德关系面临破裂的忧虑。

从紧缩到增长

奥朗德提出修改“财政契约”，可能会推动欧盟更快地将应对
危机措施从以紧缩为核心向紧缩与增长并重转移。

韦龙说，奥朗德所说的“重新谈判”并不是要推翻“财政契
约”，因为债务和赤字居高不下的欧洲多国在加强财政纪律和财
政紧缩的必要性上已达成共识，其真实目的是调整由德国推动的
以财政紧缩为核心的危机应对策略，将增长摆在更加突出的位
置，而这是欧洲当前最为需要的。

近日，欧盟主要领导人及多位成员国首脑反复强调增长的重
要性，甚至连此前一直主张“财政纪律至上”的欧洲央行行长德拉
吉也提出“增长契约”这一概念，并表示，“增长应该是欧元区政策
的核心，可以与财政紧缩齐头并进。”然而，德国在这一点上似乎
仍“寸步不让”，坚称“紧缩是走出债务危机、重建信心的唯一途
径”。分析人士指出，在推动德国就此作出妥协这一点上，奥朗德
可能会比与德国总理默克尔“亦步亦趋”的萨科齐更有“力度”。

此外，奥朗德主要倡导的经济刺激措施对整个欧洲经济的复
苏都有推动作用，如重新“定位”欧盟为缩小成员国经济发展差距
而设立的投资基金，使之投向“高生产力的企业与研发”以创造就
业、带动增长；扩大欧洲投资银行的资金规模、创立“项目债券”，
为欧洲大型基础设施项目提供融资。目前，这些措施得到了多数
欧盟国家的认同，欧盟委员会负责经济与货币事务的委员雷恩在
缘日的一个演讲中说欧盟正着手设计并出台上述措施以刺激增
长。

投资者信心脆弱

不管怎样，奥朗德当选的结果还是引发了投资者对欧债前景
的担忧，而这一局面也正在希腊上演。

此外，希腊议会选举的初步结果显示，希腊国内就是否继续
财政紧缩计划和要不要留在欧元区陷入胶着状态，得票最多的新
民主党将在组建联合政府方面遭遇困难和压力。而日渐高涨的反
紧缩呼声也给欧元区解决债务问题的模式带来挑战。高频经济信
息社首席经济学家卡尔·温伯格认为，如果希腊新政府重新与欧
盟和国际货币基金组织展开救助条款谈判，并决定放弃财政紧缩
计划，那希腊将会失去来自国际社会的援助资金，很快会面临破
产命运，从而引发金融市场剧烈震荡。

纽约商品交易所资深交易员雷蒙德·卡本说，目前市场避险
情绪高涨，包括他本人在内的诸多投资者已大举减小风险敞口，
选择持有现金观望。“法国和希腊的选举引发焦虑，美国经济数据
持续疲软，市场信心非常脆弱，各个市场交易量维持低位。”卡本
说。

近期，美国相继公布的数据显示经济复苏速度放缓。尤其是
源日公布的 源月份非农就业报告不及市场预期，成为压垮市场信
心的最后一根稻草，触发风险资产大规模抛售。

在 缘月份的第一周，纽约股市道琼斯指数、标准普尔指数和
纳斯达克指数分别下跌 员援源源豫、圆援源源豫和 猿援远愿豫，均为今年以来的
单周最大跌幅。原油期货也大跌至三个月低点，纽约油价跌破每
桶 员园园美元。黄金也连续三个交易日下跌。而与此同时，被称为
“避险天堂”的美元和日元则连续五个交易日对其他主要货币上
涨，美国国债收益率也进一步下跌。

分析师认为，短期内金融市场将持续动荡，风险资产将继续
承压。其中，由于欧洲多个经济体陷入二次衰退，且欧债危机前景
不明，欧元或再创新低。卡本预计，纽约原油期货价格短期内可能
在每桶 员园园美元下方波动，如果跌破每桶 怨缘美元，下跌空间将进
一步拉大。

4月 27日，日本规模最大的电
子商务企业乐天集团宣布，其与百
度在中国合资开办的网上商城———
乐酷天正式关闭。尽管乐酷天的
CEO江尻裕一将此举归因于中国电
商市场竞争过于惨烈，乐酷天业绩
无法达到预期，需要给股东交代，因
此决定关闭。然而，对于这家同时拥
有中文互联网最大流量入口优势和
日本电商市场规模最大跨国公司头
衔的网上商城的关闭，如此理由既
不足以为其败走的事实“免责”，也
无法给予正在或即将在中国电商市
场奋战的企业足够且有益的启示。

凭借百度的“扶持”，两年的功
夫竟没能让大多数中国网民知晓
“乐酷天”这三个字，是这家网上商
城最大的败笔。与 ebay虽在中国市
场受挫却曾在中国网民中形成人人

皆知的品牌影响不同，日本乐天在
乐酷天的品牌建设上却几无建树。
以品牌建设中最为基本的指标———
知名度为例，笔者通过百度指数获
得的“有啊 VS.乐酷天”的网民搜索
热度对比发现，乐酷天自 2010年 1
月开办至今，其搜索热度甚至从未
超过百度的另一电子商务品牌———
“有啊”。“有啊”是百度首次进军电
子商务市场的失败案例，作为同时
肩负重振百度电商业务重任的网上
商城，在百度的倾力支持下，知名度
都未能超过“有啊”的乐酷天，又谈
何去与卓越亚马逊、淘宝商城、京东
等 B2C 网上商城同台竞技？没有品
牌就没有一切，这就如同当初 AOL
退出中国市场的处境一般，不重视
最基本的品牌认知推广，竟是跨国
公司进军中国互联网市场时最习惯
犯的错。

知名度作为品牌建设的最基本

指标，除了辅以大力度烧钱推广实
现外，更多地则依赖于企业在市场
一线持续、连贯的深耕细作。如果没
有“双十一”，很难想象脱胎于淘宝
C2C 的淘宝商城能强势占领 B2C 的
激烈战场；而倘若没有连年全场免
运费的竞争策略，卓越亚马逊也不
可能在经历中国 B2C 电子商务市场
血雨腥风的成长发展过程中，不仅
毫发无损而且活得越加滋润。事实
上，包括京东在内的每一家电商网
站的名声大振背后，都有其在市场
促销一线赔本赚吆喝的风光“血拼”
史。乐酷天的日本高管看到了中国
电子商务市场的竞争激烈程度，却
没有选择入乡随俗参战其中，甚至
连哪怕是跟风凑热闹的“疯狂”促销
活动记录都难以寻觅。不论是本土
企业还是跨国公司，倘若在市场开
拓中连最基本的市场竞争策略———
跟随、跟风都没有勇气或“拉不下

脸”去学一学，觊觎中国市场蛋糕的
跨国公司越多，诸如乐酷天的败北
惨案也就不可能稀少。

对包括互联网市场在内的中国
市场上任何跨国公司的败北，操盘
失败的高管们都习惯性地将责任归
咎于中国市场的竞争激烈。透过日
本乐天集团乐酷天网上商城的关闭
案例，我们有理由去再次确认这样
一个事实：在竞争激烈的市场环境
背后，那些水土不服以至于被迫离
去的跨国公司、那些大凡以无法适
应中国市场竞争环境为由来解释其
败走中国市场原因的跨国公司，其
败走的事实背后往往隐藏着忽视细
枝末节、无视务实作业的事实。而注
重细节、脚踏实地、一步步地在市场
中进行品牌建设和市场推广的深耕
细作，是在任何一个市场都理应通
用的道理。可惜的是，这个道理，日
本乐天尚未弄懂。

“不务实”让日本最大电商败北中国市场
刘华

雀巢从进入中国的那一天起，就为打造全面的食品产业链
做好了准备，这就是其疯狂扩张背后的动因。 王利博制图

奥朗德的当选的确会给市场带来

一些不确定性，因为他所宣称要修改

的“财政契约”已经受到市场和国际评

级机构广泛认可，被认为是改变一些

欧洲国家过度依赖负债经济增长模式

的重要举措和避免债务危机重演的重

要保障。而德国在这一点上的坚持意

味着对克服欧债危机至关重要的法德

关系可能会受到一些干扰。
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