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各显神通 跑马圈地

外资餐饮巨头中国扩张加速度

■ 本版撰文 本报记者 徐淼 霍玉菡 杨颖

编者按：开门七件事——柴米油盐酱醋茶，这简单的一

句话，道出了生活中不可或缺的烹调滋味，也言尽了一日三

餐对人的重要性。中国是世界上人口最多的国家，进入现

代社会后，人们的生活节奏日益加快，国内消费者对食品消

费的需求也越来越大。

这么大的市场，外资餐饮巨头自然心向往之。因此，尽

管近年来，原材料、人工以及铺租成本等压力越来越大，但

外资餐饮巨头还是以一种前所未有的速度在中国飞快扩

张。在争抢市场的过程中，巨头们各出奇招，上演着一场场

圈地大战。

5 月 20 日，麦当劳全国 1400 多家餐厅将同时特设招聘专区。据了

解，今年，麦当劳将新开 225 家到 250 家店，并以“520 招聘日”为开端，

计划全年内招聘 7 万名员工，员工人数扩大近乎一倍，加快在中国内

地的扩张速度。加速“蚕食”市场、下沉二线城市、跨界联姻，近年来，

外资餐饮巨头扩张中国市场的动静很大。尤其是，去年以来，包括可

口可乐、百事可乐、法国达能集团、美国百胜餐饮、瑞士雀巢集团等在

内的一众巨头纷纷加大在华收购力度，吸纳了很多国内知名食品企

业，为其进一步争抢市场奠定了基础。

不过，时至今日，这些企业之前的收购、扩张等行为，有的为其带

来了成功，有的却最终失败。个中滋味，大概只有它们自己清楚。

雀巢“狂吃”一路快跑

10 年前，雀巢对中国的“野心”并不算大，当时它在中国的收购较

为谨慎，并购对其收益增长的年贡献率只有 1%。但 10 年之后，它在收

购方面的发展却让人始料不及。继金融危机前收购广州五羊雪糕、四

川豪吉、上海太太乐之后，去年，雀巢再以大手笔相继收购国内蛋白饮

料和八宝粥市场份额最大的厦门银鹭和糖果业的本土老大徐福记。

可以说，如今的雀巢集团已经成为典型的“收购狂人”，大手笔收购决

策的背后，表现的是其在中国市场快速扩张的决心。

据了解，2011 年 3 月开始正式担任雀巢大中华区总裁兼首席执行

官的狄可为，被员工称为“中国通”。他在接受媒体采访时，曾颇为风

趣地表示，中国是世界第二大经济体，雀巢（中国）的脚步要跟得上中

国这个称谓。为此，他定下了一个时间表：未来 3 年至 5 年，雀巢在中

国的销售额将达到 100 亿美元，成为雀巢全球的第二大市场。然而，

目前，雀巢大中华区业务仅占其全球业务的 2.5%。毫无疑问，要实现

目标，狄可为和雀巢中国都需要加速快跑。

不过，值得注意的是，虽然采取了比较激进的收购举措，但雀巢的

发展却没有出现剧烈波动。“这是因为相较而言，雀巢在共赢的本土化

发展策略上做得更好，愿意加大投入解决从人才培育、市场培育到原

材料供应的问题。”三星战略管理组首席研究员邱静告诉记者，“雀巢

在选定合作伙伴后一般会保留对方的品牌、管理团队。它之所会选择

并购这些行业内的领先企业，不是为了消灭对手，而是想借以本土企

业的渠道优势和用户资源，快速提升其市场份额，实现多方共赢，这种

共赢的态度利于雀巢在政府和消费者心中树立正面的外资企业形象，

有助于其获得市场准入认证。”

“而且这一点在未来会变得越来越重要。”邱静进一步强调说，

现在，中国政府在选择外资时，非常看重引进先进技术、服务及管理

经验等。也就是说，持有“你赢我输”这样的零和理念的外资收购将

会渐行渐难。

不过，邱静也提示，中国市场渠道的复杂性决定了外资企业无法

将其在欧美成熟市场的渠道管理经验简单地复制到中国。比如，雀巢

以管理咖啡渠道大客户的经验管理冰淇淋渠道，就导致业务员跑动不

勤，给予小店店主的优惠幅度不敌其他品牌，在一定程度上限制了终

端小店的进货热情，使雀巢逐渐失去了市场。因此，对于雀巢这类多

产品的食品公司来说，在并购后的业务整合过程中，要重点关注在公

司统一管理的框架下，针对不同业务各自的渠道特点，量身定制管理

方式和考核标准。

达能溃败 受困中国

当然，在外资食品巨头快跑的过程中，有自如驰骋的，更有不

慎摔跤的。与雀巢形成鲜明对比，达能的扩张却使其在中国市场

的发展频繁受挫。最近，这个法国食品巨头又触霉头了，其在华的

两大酸奶生产基地之一——上海酸奶工厂于日前关停。希冀避开

合资失利阴影的达能，并未因采取独资策略而实现成功，而此次事

件也成为继达能与光明、蒙牛、娃哈哈分手后，本土化努力的又一

次失利。

早在 1987 年，达能就进入了中国市场。此后，达能凭借与本土企

业的合资模式，快速进军中国食品饮料市场，到 2007 年，在中国软饮

料市场上，达能拥有的各种品牌已占据 16.3%的市场份额，位居第一。

凭借这样的市场基础，以及参股光明、汇源等多个行业巨头的优势，达

能原本可以风光无限。但事与愿违，如今，达能的身影在多个本土企

业中已经消失。谁都没想到，达能全球扩张的制胜法宝，反而成为了

其在中国发展的桎梏。

不得不说，达能一直存在着并购的“基因”。甚至可以说，达能这

个品牌就是并购食品公司成就的。据悉，达能的前身是一家名叫做

“BSN”的玻璃制造企业，正是通过孜孜不倦地在全球范围内并购优质

企业，剔除不盈利业务，达能才最终发展成为食品行业的老大。

然而，多年来，在欧美、拉丁美洲等地区的并购、控股模式的成功，

让达能形成了某种路径依赖心理，因此，在进入中国市场之时，达能就

忽略了对这个特殊市场的分析和研究，仍然延续了自己惯用的先参股

或收购部分股权，然后通过对优质企业进行股份增持，最终控制该企

业的并购模式。然而，这对于有着强烈民族情结，希望在被并购后能

保持原有品牌和独立经营的中国企业和消费者来说是难以接受的，这

也最终导致了达能在中国市场的失败。

“中国食品饮料市场的竞争已进入全新阶段，外资企业要想在中

国市场取胜，不仅要有资金、技术优势，还得有强大的分销能力及对本

地消费者消费习惯很深的了解能力。”中投顾问食品行业研究员简爱

华告诉记者，“相对其他食品饮料巨头，达能在奶源、生产规模、供应

链、销售渠道、铺货、广告、终端消费者的习惯及文化背景的认识上，都

明显逊色。因此，达能的失败既说明中国饮料市场竞争激烈，同时也

说明纯粹的资本运作并不能独步天下。”

百胜跨界 联姻苏宁

除了收购，美国餐饮巨头百胜最近的“跨界联盟”战略也颇为引人

瞩目。继去年年底与中石化战略联盟之后，近日，百胜又成功牵手苏

宁电器。根据双方签署的战略合作协议，百胜中国将在苏宁全国的商

业物业内，开设旗下肯德基、必胜客、必胜宅急送、东方既白和小肥羊

等品牌餐厅，并制定了未来 5 年开设 150 家的战略目标。双方将共同

打造“购物—餐饮生活圈”商业模式。

百胜餐饮集团中国事业部总裁兼首席运营官朱宗毅表示，百胜未来

还将保持每年至少 600家的开店速度，而苏宁也将高速扩张分店，双方的

发展步伐较为一致，这将为双方的合作带来规模效益。而事实上，在选择

进行战略合作之前，百胜和苏宁已经在部分地区进行了合作试点。截至

2012 年 4 月，百胜已在苏宁南京、北京、上海、沈阳、大连、昆明、长春、威

海、盐城等地的卖场开设肯德基、必胜客等品牌餐厅共17家。

加之，不久前，百胜餐饮与中石化签署的战略合作协议：以 5 年 50

家的开店速度开拓汽车餐厅市场。这些“另类”的扩张战略如果成功

达成，将为百胜带来巨大的客源。

“百胜正在加速在中国市场的扩张。在全球经济整体不景气的

情况下，虽然制造业、机械等行业发展速度明显放缓，但是餐饮业却

未受太大影响，依然处于高速发展时期，中国餐饮业有着巨大市场

发展空间，这些因素都致使外资餐饮巨头急于扩大中国市场规模。”

简爱华指出，“与中石化、苏宁这些在中国极具影响力的中国企业合

作，百胜既可以缩短开店周期、提高开店效率，降低开店成本，同时，

由于这些企业的受众群体范围很大，也将为百胜旗下的餐饮品牌店

带来广大的客源。”

煎、炒、烹、炸等制作技艺，油、盐、酱、醋等调味品，交织出了异

彩纷呈的中国饮食文化。然而，如果不是进入现代社会，恐怕谁都

不会知道一个与饮食沾边的市场竟然能够变得如此之大。随着人

们的生活节奏越来越快，人口众多的中国餐饮市场孕育出了巨大的

机遇。加之近年来，中国食品企业的一线品牌如娃哈哈、蒙牛、伊利

等企业，在短时间内就快速成长成为年销售几百亿元的大户，这让

一众外资看了眼红。

于是，在这个前景可期的领域里，挤进来了很多跨国食品巨

头。而由于它们并未能取得行业主导地位，因此，与在中国建厂、带

着自有品牌来开拓市场的自给自足式的经营模式相比，它们更倾向

于通过收购本土成熟品牌，拓展本地市场。

无论是收购，还是联合，这些跨国食品巨头的种种动作，都显示

出其对中国市场的浓厚兴趣。只是，尽管这些企业都致力于“中国

化”，但取得的成果却不尽相同。中投顾问食品行业研究员简爱华

认为，在本土化过程中，跨国企业首先应该对所拓展市场的消费者

的文化背景、消费习性及生活水平作出全面的了解及评估。比如，

在中国市场，只有了解到中国人“包子饺子面条子”的饮食习惯，才

能生产出适合中国消费者口味的产品、推行出中国消费者乐于接受

的营销方式及消费者认可的企业文化。当然，在这个基础上，提升

对食品安全的监管水平和对消费者的服务意识，更将成为取悦这个

市场的必要因素。如果这些都做到了，那么推行慈善公益，提升品

牌正面形象，将令这个企业更接地气。

值得注意的是，在并购过程中，需要适应的不只是跨国企业，被

收购的本土品牌也面临着不小的发展压力。被并购后，如何在不丢

失自己原来的品牌、市场等优势的同时，学习跨国企业先进的技术

和管理经验，让自己的品牌得到更好的发展，是相关企业必须思考

的问题。

事实上，在外资大肆“侵吞”中国食品行业的同时，还有部分人士

担心，目前外资已渗透到中国食品领域的方方面面，而且外资在国人

“一日三餐”中所占比重越来越大，若任由外资并购潮蔓延，最终外资

可能会垄断国内食品市场。著名经济学家郎咸平撰写的《谁收购了

我们的粮仓？》中，就明确表示了这种担忧。他指出，邦吉、嘉吉等四

大国际粮商收购了中国 70%以上的停工企业，“从此中国的大豆市场

受制于四大粮商。”

对于这些“耸人听闻”的言论，未雨绸缪自然是好的，但我们也

不必过分担心。因为，通过与外国食品企业的合作与竞争，中国

食品企业也得到了飞速发展，并不断走向国际化。近日，上海光

明食品(集团)有限公司通过官方网站宣布，公司与“Lion”基金经过

协商，将收购其所拥有的英国谷物类食品企业维他麦 60%的股份，

交易金额为 12 亿英镑(包括企业股权和负债)。这次交易将是中国

食品行业最大宗的海外收购，如果交易成功，不仅将扩大光明的

全球市场份额，而且会迅速提升其品牌知名度和影响力，助力光

明回攻国内市场。

从光明的事例中，我们可以看到，在与对手的竞争中，中国企业

也在不断成长，也有越来越多的中国企业越洋跨海，成为并购、收购

的主力。可以说，外资企业在中国的荣辱成败，也正成为中国企业

“走出去”的试金石。因此，关乎“食”事，对于中国企业或许也正应

了这句古话——失之东隅，而收之桑榆。

关乎“食”事 内外有别？


