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停燃油 押纯电 本田在华变道超车
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新老咖啡品牌掀起新一轮“厮杀”美邦服饰离扭亏还有多远

北京商报2021.10.15

前三季度亏损收窄

美邦服饰三季度业绩预告显示，2021

年前三季度预计亏损1亿-1.3亿元，第三季

度预计亏损6000万-9000万元。不过与往

年同期对比可见，今年前三季度亏损大幅

收窄。数据显示，2020年美邦服饰前三季度

亏损亏损7.06亿元，今年亏损同比收窄

81.58%至85.83%。

亏损大幅收窄的背后，离不开美邦服饰

上半年出售资产的原因。3月9日，美邦服饰将

其与控股子公司上海邦购信息科技有限公司

拟将共同持有的上海模共实业有限公司

100%股权出售，拟出售金额合计4.48亿元。

对于此次出售，美邦服饰创始人周成建曾对

外称：“业绩巨亏是事实，如果要让美邦继续

走下去，那就必须自救。（卖资产）是唯一一次

机会，也是最后一次机会。”

在物产中大欧泰有限公司产研部经理周

文科看来，出售资产对美邦来说只是短期的

周转，很难长久，况且美邦服饰已经没有那么

多资产可以变卖。

除出售资产外，美邦服饰近两年的不断

转型也似乎有所奏效。2019年，美特斯邦威

以“国潮青年不佯装”为话题，推出一系列工

装风服饰。2020年，美特斯邦威推出国粹、中

华博物馆系列服装以及Metersbonwe衍生

系列服饰“中华美邦”主打原创文化潮流，同

时还延聘华裔Rap歌手RichBrain担当品牌

代言人。2021年中旬，美邦服饰子品牌

ME&CITY亦高调宣布启用全新LOGO，并

对品牌形象进行了重新定位。希望用“新奢时

尚”定位的MECITY进入轻奢赛道。同年9月

底，美特斯邦威官宣了全新代言人为偶像艺

人黄明昊，更加贴近年轻人。

美邦服饰相关负责人对北京商报记者

表示，亏损收窄，除出售资产及转型外，童

装业务的发展也成为原因之一。目前美邦

服饰童装市场在不断打开，慢慢获得了市

场认可。

据了解，美邦服饰公司旗下拥有两个独

立 童 装 品 牌MeCityKids （米 喜 迪）、

MOOMOO。前者定位3-10岁儿童，于今年

上半年进行品牌升级。后者则定位1-14岁儿

童，该品牌2021年春夏主推新品在自媒体渠

道收获1500余万流量曝光。

快时尚衰退何解

“随着年轻消费群体消费习惯的转变，想

要在休闲服饰市场争夺份额并非易事。随着

休闲服饰逐渐由发展的成熟阶段走向衰退

期，很多品牌都面临着生存问题，而如何抓住

消费者需求、迎合消费者需求成为活下去的

关键。”业内人士表示。

事实上，在整个快时尚服装市场，早

就开始了一波淘汰。2018年11月，英国快

时尚品牌Topshop宣布关闭天猫旗舰店，

且全店清仓；2019年4月，Forever21退出

中国市场；2020年，Esprit同样离开中国

大陆市场。

在2020年疫情影响后，快时尚品牌的淘

汰速度加快。2021年初，ZARA母公司

Inditex关闭旗下Bershka、Pull&Bear和

Stradivarius三个品牌在中国的所有实体门

店；2021年8月，美国品牌UrbanOutfitters

在天猫旗舰店发布闭店公告，于9月12日关

闭门店，下架全部商品。

与此同时，本土快时尚品牌也不好过。拉

夏贝尔从当初为数不多的“A+H”股到如今的

关闭千家门店，大量出售资产转让吊牌勉强

为生。森马服饰近两年业绩同样波动下滑。数

据显示，2017年-2020年，森马服饰营收增长

分别为12.74%、30.71%、23.01%、-21.37%；净

利润增长分别为20.23%、48.83%、-8.52%、

-48%。基于此，森马服饰逐渐减少休闲服饰

业务占比，不断加注童装业务。2021年上半

年，森马服饰童装业务占比超60%。同样，

早期以女装业务为主的朗姿股份，随着休

闲服装市场的不景气，转型走向医美、婴童

业务。

当然，在不断寻求转型的过程中，也有实

现不错发展的企业。譬如太平鸟、李宁等，在

疫情期间整体服装行业下行之际，实现逆势

增长。

业内人士表示，想要在休闲服饰市场站

稳脚跟，必须紧跟消费者需求，随时调整策

略，如果落后必然被淘汰。如今国潮兴起，搭

上国潮或许是可行之计。但却不能依赖国潮

风口，如果不久之后国潮落幕，下一个热点

在哪儿，又有谁能追得上，还要看各品牌如何

发展。

北京商报记者郭秀娟张君花

“双车战略”探路

在用“思铭”和“理念”两个品牌试水多年

后，本田汽车血统的纯电动品牌终于落地中

国市场。按照本田汽车的规划，2030年后在中

国市场推出的所有新车型将均为纯电动和混

合动力等电动化车型，不再投放新的燃油车

型。为实现该目标，本田汽车正式发布全新纯

电动汽车品牌———“e：N”。

事实上，早在2018年，本田汽车便在华

开启电动化元年，除持续推出混动车型，还

推出纯电动车型理念VE-1和悬挂思铭车

标的广汽本田X-NV、M-NV，以及插电式

混动车型。目前，东风本田和广汽本田两家

合资公司已完成混动、插电式混动和纯电

动车型的全矩阵产品布局。虽然布局完善，

但此前多以“油改电”车型为主，可以说本

田汽车纯电动平台打造的车型仍未落地。随

着中国市场纯电动汽车保有量持续增长，何

时推出“真正”的本田纯电动车型成为关注

焦点。

此次推出纯电品牌的同时，本田中国相

关负责人表示：“本田也开发了全新智能高效

纯电架构‘e：NArchitecture’。该架构整合

高效率高功率驱动电机、大容量高密度电池、

纯电动车专属车架及底盘平台，并根据车型

定位和特点，提供前驱、后驱和四驱等多种驱

动方式。”

值得一提的是，在全新电动化体系下，本

田一口气发布5款“e：N”品牌车型。其中，作为

“e：N”系列首款量产车型，本田打出“双车”

牌，在东风本田和广汽本田分别投放e：NS1特

装版和e：NP1特装版，两款车型将分别在今年

即将举办的武汉和广州车展正式亮相，并将于

2022年春季上市。而e：NCoupeconcept、e：N

SUVconcept、e：NGTconcept3款概念车

的量产版车型将在五年内陆续上市。

上述本田中国相关负责人表示：“未来

五年内，本田将在中国市场投放10款纯电

动车型。”

迎对手阻击

本田汽车在华将5款新车提上投放日程

的背后，不仅是来自中国市场新能源汽车的

高增量空间，更来自竞争对手的压力。

有消息称，目前中国电动汽车存量已超

过美国与欧盟之和。同时，据统计，今年上半

年中国再次超越欧洲，成为全球最大新能源

汽车市场。中国电动汽车市场的竞争环境也

更加激烈，不仅特斯拉加速收割销量，小鹏、

蔚来等国内造车新势力及比亚迪、广汽等传

统车企也持续提升市场份额。同时，面对老对

手大众、丰田等跨国车企的提速布局，本田在

华选择放手一搏。

目前，大众在华两座工厂已启动纯电动

汽车生产，综合年产能达60万辆。同时，大众

将ID.4、ID.6以“双车”方式投放至“南北”大

众。为增加竞争力，大众ID.4车型补贴后售价

直接杀入25万元以内。

同为日系品牌的丰田则在华持续扩充新

能源汽车产能。其中，广汽丰田目前拥有3条

生产线，并正扩建第四及第五条生产线。而扩

建的生产线均为新能源车产能扩建项目，合

计新增年产能为40万辆，计划明年全部建成

投产。同时，按照丰田的规划，到2025年将在

华导入10款以上纯电动车型并实现全球电动

化车型销量550万辆的目标。

除扩张产能、导入产品，丰田也积极寻求

拓展现有技术路径。2019年6月，丰田汽车宣

布，比亚迪成为其新能源汽车动力电池供应

商。7月，丰田与比亚迪达成合作，将共同开发

轿车和SUV纯电动车型，新车将使用丰田品

牌标志，计划2025年前投放中国市场。业内人

士表示，作为跨国车企，大众和丰田已将纯电

动战略发力重点锁定中国市场，尽管丰田的

纯电动车型还基于既有车型的开发，但已为

电动化转型做好准备。

据了解，面对竞争压力，此次本田的在华

战略也并未停留在产品层面，而是提出从制

造到营销的具体规划。据了解，本田将强化在

中国的纯电动汽车生产体系，将在广汽本田

和东风本田分别建设纯电动车新工厂，计划

从2024年起陆续投产。同时，中国工厂生产的

“e：N”系列产品，还将出口海外市场。

此外，对于如何将本田纯电动车型卖出

去的问题，按照本田的规划，除依托全国的

1200家特约店进行纯电动车型销售外，还将

打造“e：N”专属空间，在重点城市设立“e：N”

专营店，并开展多元的线下体验活动。

“面对竞争对手在华加速布局，本田开

始‘变道超车’。”中国汽车流通协会专家委

员会成员颜景辉表示，对于纯电动车型布局

本田有着自己的节奏，目前国内市场消费者

对新能源汽车接受程度普遍提升，对于此时

入局的本田来说是利好消息，随着本田纯电

动车型入华，国内纯电动车市场竞争或再次

升温。 北京商报记者刘洋刘晓梦

被认为“慢半拍”“再看看”的日系车企，看着新能源车市蛋糕越做越大，不再观望，而重点则无疑放在今年有望占据全球新能

源汽车三成销量的中国市场。10月13日晚，本田汽车在华电动化战略浮出水面，独立的品牌名称、新车落地时间表、专属工厂投建

方案……全盘规划提上日程。

今年以来，大众、沃尔沃、捷豹、宝马、通用等传统车企密集发布电动化转型时间表。其中，大众汽车更是想将错失的时间和市

场空间追回，一年内打出ID.4、ID.6、ID.3三张纯电动牌。面对竞争对手提速，本田汽车要保住在华市场份额，加码电动化刻不容缓。

业内人士表示，在技术层面本田汽车具有优势，电动化战略落地后必将掀起新一轮争夺。不过，本田汽车在华面对的对手不仅是跨

国车企，还将遭遇具有国内市场先发优势的造车新势力及自主品牌的阻击。

全球纯电占比规划

2030年之后本田在中国推出的所有新车型均为纯电动

车和混合动力车等电动化车型，不再投放新的燃油车。

在包含中国在内的先进市

场，本田纯电动车和燃料

电池车的销量占比规划

2030年 2035年 2040年

40% 80% 100%

车型规划

全新纯电动品牌命名为“e：N”，未来五年本田中国将

在华发布10款纯电动车。其中，第一代量产车型东

风本田e：NS1和广汽本田e：NP1将分别于武汉车展和

广州车展亮相，并于明年春季正式上市。

工厂规划

将在广汽本田和东风本田分别建设纯电

动车新工厂，计划从2024年起陆续投产。

同时，中国工厂生产的“e：N”系列产品，

还将出口海外市场。

营销模式规划

除全国的1200家特约店进行纯电动

车型销售外，将打造“e：N”专属空

间，在重点城市设立“e：N”专营店。

北京商报讯（记者 白杨 燕慧）咖啡市

场正掀起新一轮争夺战。10月14日，雀巢星

巴克全球咖啡联盟宣布，推出首款为中国

消费者量身定制的产品———星巴克随星杯

超精品速溶咖啡。

作为速溶咖啡和即饮咖啡的两大代

表，雀巢和星巴克自成立全球咖啡联盟以

来，推出了烘焙咖啡豆、研磨咖啡粉等产

品。事实上，近年来咖啡成为了越来越多年

轻人的消费方式，咖啡新势力也陆续闯入。

以三顿半、永璞咖啡、SECRE时萃等为代表

的咖啡品牌均完成了融资。业内人士认为，

咖啡市场不再是一家独大，随着咖啡新势

力的不断崛起，新势力与老品牌的“厮杀”

将更加激烈。

“过去几年，星巴克家享咖啡在中国市

场推出了丰富的产品组合。”星巴克亚太

区 渠 道 发 展 副 总 裁 韩 大 卫（David

Hanson）表示，“此次通过推出星巴克随星

杯，我们将进一步拓展星巴克在华业务，

开发新的渠道和平台”。

“这也意味着，雀巢星巴克全球咖啡联

盟再度加码中国市场。”雀巢相关负责人告

诉北京商报记者。事实上，2019年，雀巢宣

布在全球推出家享星巴克系列新品。随后，

雀巢星巴克全球咖啡联盟正式发力中国市

场。在中国市场上，该全球咖啡联盟推出了

“星巴克家享咖啡”系列产品。

香颂资本董事沈萌在接受北京商报记

者采访时称，星巴克和雀巢在中国有巨大

的品牌影响力，推出有针对性的新品，可以

刺激存量消费者的新动力，也可以吸引更

多增量消费者。

据悉，通过全球咖啡联盟，雀巢拥有了

在全球范围内星巴克咖啡店之外销售星巴

克零售和餐饮产品（即饮型产品除外）的永

久性权利。2021年上半年，星巴克家享咖啡

产品增长16.7%，在79个市场的销售额合计

达到14亿瑞士法郎。

眼下，随着近年来咖啡成为越来越多

年轻人的消费方式，新老品牌纷纷进军咖

啡行业企图从中分得一杯羹。

2021年以来，不少新锐咖啡品牌频获

融资。根据IT桔子数据，截至今年8月，咖

啡领域的投资事件接近20起，过亿元的投

资额屡见不鲜。6月，三顿半获得数亿元新

融资，估值达45亿元；7月，MStand宣布

完成超5亿元的B轮融资，投后估值约40

亿元。

除了咖啡新势力，不少老牌企业也跨

界推出咖啡饮品，为迅猛增长的咖啡市场

添了一把火。近日，百胜中国和意大利咖啡

品牌LuigiLavazzaS.p.A.宣布，双方计划

通过合资公司加速扩展Lavazza在中国的

咖啡店网络，目标到2025年开设1000家门

店。2021年9月，“功能饮料第一股”东鹏特

饮推出了即饮咖啡品牌“东鹏大咖”，正式

进军咖啡赛道，销售渠道覆盖线下和线上。

新老品牌不断加码咖啡市场的背后是

巨大的市场潜力。前瞻研究院《2020-2025

年中国咖啡行业市场需求与投资规划分析

报告》显示，中国咖啡消费年均增速达

15%，远高于世界2%的增速。预计2025年

中国咖啡市场规模将达到2171亿元。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，随

着人口基数的叠加和咖啡人群的扩容，在

2025年之前，咖啡仍属于高增长的一个品

类。沈萌对此也表示认同，他说：“中国目前

人均咖啡消费量仍很低，咖啡市场未来仍

有巨大的挖掘潜力。”

不过，面对不断崛起的咖啡新势力，雀

巢星巴克全球联盟还面临诸多挑战。在沈

萌看来，雀巢和星巴克都是经历市场和时

间考验的品牌，基础扎实、注重长期发展，

这也就意味着，两家企业在短期竞争上可

能会不如追求爆红的新品牌活跃。

出售资产+国潮转型，美邦服饰亏损有所收窄。10月14日晚，美邦

服饰发布业绩预告称前三季度亏损收窄超80%。近两年，美邦服饰不

断陷入亏损，关店卖资不断上演。与此同时，美邦服饰的转型调整也在

持续，并略有成效。在业内人士看来，目前快时尚品牌都面临着生存困

境，如何持续吸引年轻消费群体的注意力成为各品牌的生存挑战。


