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谁动了新侨三宝乐的“蛋糕”

5

可口可乐加速重振中国市场

编辑 和岳 美编 张彬 责校 杨志强 电话：64101673��syzx10@126.com

北京商报2023.2.16

“三宝乐”被遮

在翠微百货的一层， 新侨三宝乐面包店
牡丹园店的“三宝乐”招牌被遮挡，门牌只剩
“面包店”字样。不过店内仍在销售三宝乐面
包店的同款面包糕点。

目前，该门店仍正常营业，部分货架上商
品空缺， 在售商品为三宝乐面包店的同款面
包糕点，营业期间断断续续有顾客进店购买。
对于遮挡“三宝乐”品牌名的原因，该店工作
人员透露称：“新侨三宝乐面包店牡丹园店为
加盟店， 门店还在与三宝乐品牌方协商是否
续约。”

新侨三宝乐面包店牡丹园店周边商户向
北京商报记者表示， 这家门店招牌被遮挡的
现象已接近一个月。“可能是制作方跟三宝乐
之间未沟通好， 所以暂时不能用这个牌子。”
与此同时， 新侨三宝乐面包店牡丹园店已不
接受三宝乐品牌储值卡消费。

北京商报记者在走访中了解到，目前，仅
新侨三宝乐面包店牡丹园店一家加盟店遮挡
了“三宝乐”品牌标记。

新侨三宝乐面包店始创于1985年， 作为
上世纪80年代首批“开放式自选面包店”之

一，彼时受到消费者的追捧。北京商报记者走
访多家门店发现， 如今到店购买的顾客以中
老年人居多。 一位新侨三宝乐面包店双安商
场店的消费者表示，“好多年前就开始买他们
家的面包，觉得味道还不错”。不过，在大众点
评上， 有消费者吐槽新侨三宝乐面包店牡丹
园店，“原来是加盟店，太难吃了”。据介绍，新
侨三宝乐面包店牡丹园店已经开业七年。

输出配方成隐患

面对新侨三宝乐面包店牡丹园店后续如
何经营的问题，在与北京商报记者的交流中，新
侨三宝乐面包店牡丹园店工作人员透露，“若后
续无法采用‘三宝乐’的招牌，面包店仍会正常
经营，面包的选材、口感也会与现在一样”。

或许是因为与加盟店“续约”中存在的情
况， 让新侨三宝乐面包店品牌方对自己的加
盟内容、条款进行调整。北京商报记者以寻求
加盟的身份致电新侨三宝乐面包店， 负责加
盟业务的工作人员表示，“目前， 公司暂不接
受新的加盟合作， 加盟业务合作内容将有新
的调整，合作恢复时间暂时不能确定”。该工
作人员表示， 新侨三宝乐目前有七八家加盟
店，占门店整体数量的半数以上。

对于上述情况， 北京商报记者明确媒体
身份与新侨三宝乐面包店取得联系， 工作人
员向记者否认了“暂停加盟”这一说法，“没有
暂停加盟业务， 只是公司现在需要对加盟的
内容、条款信息等进行调整”。对于调整的原
因，他表示，是出于对品牌发展的慎重管理，
加强品牌形象、品质及利益的维护，加强对品
牌的市场保护， 保护品牌长久的发展形象以
及发展价值。

对于新侨三宝乐面包店牡丹园店遮挡招
牌一事，上述工作人员称“不太清楚”，没有做
过多透露。

而上述提到的调整似乎也与其品牌与加
盟商的条约有一定关联。北京商报记者在部分

加盟招商网站中看到，新侨三宝乐面包店的招
商介绍中提到，品牌方提供调料以及全套技术
秘方、生产工艺流程制作方法。以此来看，新侨
三宝乐面包店向加盟商输出制作工艺、产品配
方，为加盟店能否长久合作埋下了隐患。

同样作为加盟店的新侨三宝乐面包店志
新路店的工作人员也指出， 店内糕点师傅会
以同样的原料、手艺烤制糕点。

加盟模式考验

一直以来，加盟模式对品牌方的运营管
理能力有着巨大的考验，当品牌的管理体系
尚不成熟时，将面临不小的风险。北京市京

师律师事务所企业知识产权法律事务部主
任刘东阳指出，品牌研发的产品配方很多企
业是通过“商业秘密”进行了保护，品牌方与
加盟商合作时，合作条款中应明确“双方就
配方达成了保密协议、 加盟商承担保密责
任、品牌商交付了配方”等内容，以实现对配
方的保护。

不过，刘东阳提到，食品类商品“独特品
质”是否是出于同一配方从表面上很难看出，
品牌方想要维权，会存在举证难的情况。品牌
方可以尝试先行起诉的方法， 完成初步侵权
比对，如果对方不认可，需提供反证，诉讼过
程中针对争议较大的事实法院往往也会指定
第三方鉴定机构做出界定。

实际上，上述情况的出现与隐患，源于品
牌方与加盟商没有形成深度的绑定。 尤其是
烘焙店的入行门槛相对较低，配方、工艺等容
易被掌握， 这使得行业的加盟模式出现了合
作短板。

一位不愿透露姓名的业内人士指出，一般
情况下，连锁企业会将核心的配方的商品采用
中央厨房或源头工厂统一配送等模式为加盟
店供货，不会完全将配方直接交付到加盟商
手中。一方面保证核心技术安全，另一方面通
过集中配送的方式也能更好把关产品质量。

该业内人士也指出，出现上述类似情况，
也将倒逼品牌方升级连锁加盟模式， 将核心
配方实现集中生产、 统一管理， 实现其他分
店、加盟店只负责二次加工与经营上的管理。

文志宏指出，在搭建好基础供应链后，在
管控方面，品牌方要加强管理，让加盟商按照
品牌要求使用品牌， 同时品牌方要有一套比
较强大的加盟管控机制和管控体系， 与加盟
商产生更紧密的连接。

北京商报记者 王维祎 胡静蓉

老牌面包店新侨三宝乐的加盟业务似乎按下了暂缓键。近日，北京商报记

者在走访中了解到，新侨三宝乐牡丹园店的“三宝乐”招牌被遮挡起来。同时，

新侨三宝乐品牌方正在调整加盟合作内容、条款，无特殊情况下暂时不接受新

的加盟合作。

新侨三宝乐面包店品牌方与加盟商的纠葛，也反映出了加盟市场的短板。

品牌方在加盟合作中也需推敲合作内容，维护自身权益。

（数据来源：艾媒咨询）

2022年中国烘焙食品行业

相关企业注册数量

29345家

市场规模

2853亿元

同比增长9.7%

值得注意的是， 中国市场所在的亚太地区在2022
年四季度净收入为10.41亿美元， 占总营收比重约
10.3%，但同比仅增长了3%，同时单箱销售数量同比下
降了1%。

对此，可口可乐公司在财报中指出“与疫情相关的
流动限制而导致中国市场销量下降”，下降幅度甚至抵
消了在印度和越南市场的强劲增长。

值得注意的是，根据可口可乐三季报，在2022年三
季度，中国市场还保持着一定增长。汽水单箱销量、美
汁源果粒橙等的增长都提到了来自中国市场的推动，
并在财报中专门提到“亚太市场受中国和印度强劲增
长的推动，单箱销量增长了9%”。也就是说，可口可乐
中国市场在较短时间内出现了明显的销量下滑。

针对这一问题， 可口可乐相关负责人向北京商报
记者提供的信息中提到， 可口可乐在过去一年于中国
市场的动作并不少。“一方面， 公司在消费者熟悉的含
气饮料品牌上做出诸多创新尝试， 去年可口可乐于中
国市场先后推出三款限定产品， 雪碧也扩增了无糖产
品线；另一方面，公司不断调整产品组合，2022年在中
国市场上市了二十余款产品，覆盖风味汽水、果汁、咖
啡和茶等多个品类。”

在香颂资本董事沈萌看来，中国市场竞品增加，特
别是激烈的价格战、营销战，分流了部分年轻消费群体
对可口可乐的需求， 是可口可乐在华销量下降的重要
原因。

数据显示， 中国碳酸饮料产量在2014年达到
1810.7万吨的巅峰后开始下滑 ，2017年产量跌至
1744.4万吨，此后连续三年负增长，行业发展逼近天花
板。艾媒咨询数据显示，我国饮料销售金额年复合增长
率为4.46%， 而碳酸饮料年复合增长率低于全品类的
复合增长率。对中国消费者而言，对可口可乐“快乐水”
的需求正在不断减少。

另一方面，中国饮料市场规模逐渐扩张，可口可乐
面对的竞争者不断增多。 根据中国企业数据库， 截至
2022年8月下旬， 中国软饮料行业的主要企业共达到
24375家。 元气森林等品牌推出的健康风无糖饮料兴
起，进一步加剧了对可口可乐中国市场的分割；国产汽
水也伴随北冰洋、冰峰加速上市以及天府可乐、非常可
乐等回归营销而重获一批消费者支持。

作为可口可乐的第三大市场， 中国市场的形势让
可口可乐也尝试做出一些改变。2023年1月1日起，可
口可乐大中华区进行换帅， 由吉路克出任大中华区总
裁。天眼查App显示，1月5日，可口可乐(中国)投资有
限公司发生工商变更，法定代表人已变更为吉路克。

在产能扩张上，进入2023年，可口可乐与中粮可口
可乐、 太古可口可乐两大装瓶合作商加速对本土产能
布局。今年1月，太古可口可乐昆山项目签约落地，总投
资额达20亿元，预计将配备13条生产线，最高年灌装饮
料160万吨；同月，浙江太古可口可乐投资的饮料新生
产线在杭州下沙工厂正式落成投产； 太古可口可乐还
表示，未来五年将持续加大在华投资，预计在工厂基础
设施方面投资人民币55亿元以上。

谈及中国市场下一步的发展， 可口可乐公司董事
会主席兼首席执行官詹鲲杰在可口可乐电话会上表
示， 预计中国市场放开后将对可口可乐公司的业务带
来积极的影响，销量会超过2019年的数字表现。

但在业内看来，面对中国饮料市场不断扩大、热门
品牌与品类增多，加之国产汽水的兴起，可口可乐能否
在新的一年夺回市场销量还是未知数。

“一旦其他竞品的价格竞争或概念营销难以为继，
可口可乐流失的份额或许仍会回归。对可口可乐来说，
虽然核心产品的基础稳固，可是随着世代交替、健康等
观念提升， 需要及时推出可以获得新世代青睐的产
品。”沈萌表示。 北京商报记者 郭秀娟 张函

2月14日晚，可口可乐公司发布2022年四季度及全年财

报显示，2022年可口可乐全年营收为430.04亿美元，同比增

长11%；经营利润为109.09亿美元，同比增长6%；净利润为

95.4亿美元，同比下滑2%。

其中，可口可乐四季度营收为101.25亿美元，同比增长

7%；经营利润为20.75亿美元，同比增长24%；归属于股东的

净利润为20.3亿美元，同比下滑16%。

购买选择
专卖店、线下商超为主
要渠道，而品牌烘焙食
品成为消费者首选

烘焙食品购买主力

烘焙消费者以中青年为主

22-40岁用户达88.1%

预计2025年市场规模：3518亿元


