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国外烘焙品牌在中国市场
遍地开花，但中国烘焙企业却鲜
有走出国门。这既与烘焙行业的
发源有关，也与本土企业的发展
现状脱离不了关系。在近十年的
发展中，国内烘焙行业从原来的
作坊店、 夫妻店逐渐向品牌店、
连锁店转变。在味多美董事长黄
利看来，国人消费水平和口味的
提升，使国内的主流面包品牌在
未来3-5年取得更快发展，洗牌
在所难免。

行业洗牌在即
从过去的作坊店、夫妻店，到

现在的品牌店、连锁店，中国烘焙
市场已经经历了一代变革， 现在
国内烘焙市场即将迎来新一轮的
洗牌。“随着国民收入越来越高，
趋势一定是追求高品质、 追求健
康。” 黄利表示，国内的主流面包
品牌在未来的3-5年会取得更快
发展，洗牌在所难免。

就目前国内面包市场而言，
行业集中度较低，企业数量多且
分散的情形仍然存在。跨地区经
营的知名面包坊品牌较少，多数
面包生产坊属于地方区域内的
中小型企业，生产和销售规模较

小，生产工艺基本以小作坊生产
为主，此类企业数量虽多，但专
业技术水平参差不齐。 另一方
面，随着北京消费者在饮食结构
上对烘焙类产品侧重越发明显，
新兴面包坊品牌层出不穷，面包
品类也呈现百花争鸣的趋势，烘
焙市场的竞争将会更加激烈。

黄利表示，味多美要做主流
的面包坊品牌， 依靠单一品类。
个别新奇品类的面包坊也会有
生存空间，但更大的空间还是在
主流市场。“要成为主流面包坊
品牌， 需要的不仅是优质的产
品，还要有足够的规模和经验积
累，这不是一家企业短时间就能
实现的。”

对标国际品牌
“酒香不怕巷子深”， 这句古

话放在当今似乎很难再站得住
脚。 面对竞争激烈的商业零售市
场， 企业需要把品牌形象更深地

烙印在消费者心中， 面包坊也不
例外。 在日前公布的北京十大商
业品牌评选榜单当中， 味多美连
续第三年获选，而在此之前，味多
美还在法国举办的面包世界杯大
赛中获评为“国际精英面包坊”。

欧洲是面包的发源地，在很
多消费者心中，那里的面包风味
更纯正，口感更地道。要做“北京
更受欢迎的面包坊” 的味多美，
将众多国际面包品牌视为对标
企业。黄利称，国人消费水平的
提高，对产品口味、健康的重视
程度也越来越高，这就要求企业
按照更高的标准去经营。

加速国际化进程
消费者的需求导向决定传

统作坊式的面包坊需要做出改
变。“过去经营面包坊可能只要
保证面包做得好吃就可以了，但
现在不行， 没有精细化的管理，
只能是一家面包作坊。” 黄利表

示，国际化与传统作坊的经营方
式最大的区别是理念不同，中国
的市场可以容纳一个面包坊品
牌开出上万家连锁店，味多美要
开出更多的店，甚至以后走出国
门，需要在管理水平上提前与世
界水平接轨。

在黄利看来，从原料和研发
团队方面，味多美要让产品与国
际水平接轨，同时味多美也要进
行门店升级改造。“在过去20多
年的经营中，味多美有过三次门
店改造， 但都没有本质变化，去
年味多美启动第四次升级改造，
这次是本质上的变化，现在已经
有48家店完成了升级。”据了解，
新味多美门店无论是从外部装
修风格、后厨环境以及产品陈列
等方面都进行了调整。 黄利称，
精细化的管理、对细节的重视是
味多美要与国际水平接轨不可
或缺的工作。

北京商报记者李铎陈克远

中国体育产业再度进入活跃期
———专访阿迪达斯大中华区董事总经理高嘉礼

靠中小型城市拉动
高嘉礼分享了一组数据，目前阿迪达

斯在中国近1000个城市拥有9000家左右
的门店，而2010年时仅覆盖了500个城市。
过去五年，阿迪达斯每年门店数量增长不
低于500家，按照未来五年的“立新”战略，
从2016年开始，每年将增加600家新门店，
最终在2020年达到1.2万家门店。 这些新
店的选址大部分在中小型城市。

渠道下沉不可避免会遇到本土体育
品牌的狙击， 高嘉礼并不担心， 他认为，
“阿迪达斯会根据中小城市消费者的一些
偏好布局，产品的品类会和一线城市略有
差别。但是我们发现中小消费者也成为越
来越见多识广的消费者，他们的消费能力
和品牌已经迎头赶上一线城市和大中型
城市”。

就目前的情况来看，阿迪达斯在中国
覆盖了近1000个城市，其中包括上海在内
的23座城市贡献了50%以上的业务，这23
个城市的业务和经营更关注生产力提升，
而不是大幅度进行扩张。“我们是要更好
地提升服务，改善店铺的陈设，更好地提
升消费者体验。”阿迪达斯判断，未来增长
的60%来源于中小型城市。

细分门店学零售
阿迪达斯的近9000家门店并非千篇

一律，以女子专门店为例。“我们在2012年
的时候开始重视女子消费者这样一细分
市场，2013-2015年连续三年举行了非常
大型的女子品牌营销宣传活动。” 高嘉礼

介绍，女子消费品在整个销售中的比例从
22%提升到27%， 同时， 运动经典系列和
NEO这两大品牌中，超过50%的销售额都
来自于女性。在2020年前，女子专门店的
数量将从4家拓展到20家。

细分门店是阿迪达斯从传统品牌商
向零售商学习的过程。“之前我们在中国
只是个单纯的品牌商，采购、做广告、把商
品卖给经销商。”高嘉礼表示，“现在，我们

需要学习自己去开店卖东西。” 包括北京
三里屯和上海淮海中路的两家品牌中心
在内，中国的自营门店在2015年为阿迪达
斯贡献了12%的营收。

速度是核心
在阿迪达斯未来五年的“立新”战略

中，速度是关键词之一，作为运动品牌，阿
迪达斯更多地向外界展示科技和产品，鲜

少谈及供应链的快速协同。针对过去几年
增速明显的NEO系列， 阿迪达斯通过大
幅缩短生产周期增加应季产品供应，从设
计草图到设计终稿和生产，再到门店送达
只需要45天。

“几年前我们卖的所有产品和衣服都
是12个月以前已经开始设计开始生产的，
没有当季设计生产这样的一种做法。但是
现在当季我们就可以有本季度设计的东
西进入到店铺，让消费者选择。”高嘉礼解
释，“NEO是运动休闲品类的品牌， 时尚
和速度对他来说非常重要。”高嘉礼认为，
三叶草、NEO等所有系列，产品和消费者
都会越来越注重时尚感，这也是“速度”项
目全球推广的一个原因。

“中国市场上消费者变化速度令人震
惊， 每2-3年变化可能西方市场需要十
年。”高嘉礼观察到，五年多来中国市场上
消费者的变化还有整个市场变化的速度
令人震惊，无论是一线、中小型城市还是
新兴城市都是如此。“对于我们来说，最关
键的一点就是2020年之前如何更好地响
应快速变化的中国消费者不断变化的需
求。”当时，阿迪达斯的目标当然不仅仅如
此，剔除汇率因素，2015年，阿迪达斯大中
华区的销售额增长了17.7%至24.69亿欧
元 。高嘉礼认为 ，如果2000-2008年体育
产业被称为是钻石年代的话，那么从2014
年已经开始进入了黄金年代，未来行业将
以高单位数增长，阿迪达斯想要超过这个
速度， 最终目标是，2020年成为大中华区
“最佳运动品牌”。

北京商报记者邵蓝洁

体育用品业的回暖带
动了各个品牌业绩走高，在
阿迪达斯大中华区董事总
经理高嘉礼看来， 如果
2000-2008年体育产业被
称为是钻石年代的话，那么
从2014年已经开始进入了
黄金年代，未来行业将以高
单位数增长。阿迪达斯想要
超过这个速度，实践起来并
不容易，“中国市场上消费
者变化速度令人震惊，每
2-3年的变化可能西方市场
需要十年”。低线城市、细分
门店、速度，这是阿迪达斯
未来五年的关键词。

国内烘焙品牌要全面国际化
———专访味多美董事长黄利


