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发言人1   00:00
尊敬的各位投资者朋友们，大家晚上好啊。我是开源证券的食品饮料分析师陈中山。今天的话由我给各位投资者分享一下北美线下的主流渠道的一个不同的从买手的角度看，国内的品类出海的一个这种潜力。这也是我们营运时光的一个系列的一个延续。也感谢各位投资者对我们开源证券持续的一个支持。

发言人1   00:37
我们知道国内的品牌端的这些，不管是消费企业，不管食品饮料还是各种消费品。其实它品的出海是有的，但是很少有这种品牌真正做到这种线下零售出海。核心的这个原因是因为食品饮料的品牌它通常经过了很长时间，包括最典型的例子就是白酒。经过了十年、20年甚至更长时间的一个心智的一个认知的培育。包括这个口味的一个适配，那这些这种品牌的一个壁垒，它是非常的强大的那造成的是就是国内的一些消费品品牌，他要做顺利的一个布局到欧美的线下主流的渠道，让这些老外的人群认可我们的品牌，认可我们的口味，这个难度其实是非常大的。或者是说这个动作他需要一个非常精细化的一个深入的一个耕耘和培育的一个这样子的动作。

发言人1   02:00
从这个角度上来看，其实最近这两三年，北美的线下渠道，它零售行业，它有一些这种大的一个变化的一个趋势。尤其是一些龙头，他们在做一些新品的一些开发。同时在口味上这种亚洲的这种口味也算是一个比较新的一个这种有一些比较新的一些这种机会。这些机会能给国内的很多品牌商出海带来一些发展的机遇。而且很多线北美的线下的这种零售商，他在做这个品类的一个上新或者是培育的时候，它是能够让就有点像国内山姆，它是一个产品切入以后，能够给这个品牌带来很大的一个量的订单的一个支持的那在这个阶段的时候，其实就考验国内的一些这种产能的供应链的一个支持能力了。

发言人1   03:15
从这个角度上来看，我们去看啊以线下的最大型的这些零售商为例，包括像凯斯客，包括沃尔玛，就是像中国消费者最熟悉的，包括像他给我们也之前和一些这种海外的一些这种核心的人员，做过一些这样子的交流。那呃过往北美的一些主流的线下零售商，包括以他他给为首，他的这个采购体系是相对保守的，会更多的依赖，比如说像尼尔森这样的一种验证过的一些这种数据。所以他这个数据验证过以后，这些零售商他去跟这个品牌合作的时候，他其实成本的窗口期可能就会进入一个比较高的一个位置。包括我这个货盘，它其实就会要做差异化就会比较的难，会很缺少一个差异化的一个定位。

发言人1   04:18
目前主流零售商，它其实都是在做一些策略的一个这种调整。核心的就尤其是以他为首，包括他们的新品战略，而且这种门店的探索的一个这样子的策略，其实是这些零北美主流零售商非常强调的一件这种事情。这里面的话它就会吸引这种Z世代genre JZ一些这种忠诚度相对弱，而且偏好去创新的一些这样的年轻的消费者。竞争的重点它会从这个价格的差异转向这种独供的商品的一个这种策略。而且包括北美一些主流的大型的这些头部的经销商，以unify为代表，他们也推推进了像比如说这种亚洲独特的亚洲酱亚洲风味酱料，快手菜等等一些新品，去优化他们的品类丰富度。也会去做一些运营的优化，也包括像一些小范围的区域的快速试点。一些新区新趋势的这种测试和落地。这一些原本主流渠道一些这种新品的动作，其实也给了国内的一些很不一样的这种机会。

发言人1   05:48
这是这个品类的策略，包括这种合作的这种策略也有一些这种变化。像他给沃尔玛，他们的这个大型零售商，他给一个新品的考核和周期，它会从过往这种半年、一年，现在已经有一个明显的缩短，缩短到这种90天。这些你的新品就是要在90天内证明你的周转的，包括吸引的消费者的一个能力。这里面的话就有一个快速的一个轮动。包括新这些新品，它其实在竞争的上架货架的机会更多了以后，其实它这个竞争的一个风险，包括生存的压力，其实也是在做一个这种提升的。我们其实能也就是一直呈请关注公众号思维纪要社，更多纪要请加V西安20210130。

发言人1   06:52
要的一个新的机会点是亚洲风味这样的一个动作。从北美的这些些主流的人群发展到现在阶段，亚洲菜亚洲风味其实是在除了我们说的白热饭之外，就是小众菜系里面这种偏好度靠前靠低的一个这样子的品类。中餐的一些这种外带已经是包括我们看到pan express也上市了，那些中餐的这些品类其实已经渗透到了北美的主流人群的生活里面。而且谢谢，而且包括叠加一些像tiktok的一个传播，包括文化的一个这样的渗透。包括北美消费者对一些有区域特色的中餐亚洲菜的需求持续的一个提升，也带来了亚洲风味的一些这种机会。

发言人1   07:56
这里面有一个这样子的品类的一个逻辑。就是我们知道其实我们亚洲人自己知道，就是亚洲风味，亚洲菜它的这个工制作工艺是非常复杂的，风味也比较复杂。老外人群这些普通的消费者，他是很难在家里做很复杂的一个工艺，去把它这个口味去复制复刻出来。在这个餐亚洲的这种餐厅，它消费价格其实是偏高的。因为这个人工、房租其实都非常的高。因此一些这种复合的调味料，包括一些亚洲风味的一些小吃零食，包括一些冷冻的亚洲食品、亚洲风味食品，就成为了消费者非常高性价比的一个这样的选择。这种需求的确定性是非常强的。

发言人1   08:44
目前来看，其实我们看到很多日韩的企业在欧美打入这个市场是更加的早的。我们看到比如说韩国的BB go，这个是洛杉矶湖人队的一个球衣的商标的代言公司。让赞助商他们做的是饺子的那些这样的产品，这些日韩企业他其实更早布局北美的市场，他更加熟悉美国的一个消费场景。他更已经做了一些抢先去占据一些消费者用户心智的一些这种动作。包括像韩国的一些这些品牌，他会在trade joes里面去布局一些冻的葱油饼，包括把这个品类与一些含餐做一些标签的绑定。在对应的消费场景是一些消费者驻北美老外消费者的一些野餐，学生的午餐等等一些这样的很很有意思很特别的一些这样的这种场景。这里面的话可以看到一些这样子的有清晰定位的那这个亚洲的一些这种，而且这个定位是符合当地者的一个消费习惯，消费场景的一些这样的亚洲风味的食品，就有了一个很大的一个切入的一个空间，这是品类的一些这种趋势。

发言人1   10:17
那另外的话可能我们大家也，投资者比较关注的可能是有一些真正的品牌出海的一些已经做成功的企业，的一些这种经验。那我们看到港股的阿麦斯的糖果公司，它已经在港股递了招股说明书。他们往后的话应该后续应该是在27年，应该会有一个上市的一个自由动作。其实他们我们看他的招股说明书，到25年的时候，这个收入的体量已经做到了27亿的人民币这样的一个很大的体量。而且在这之中，海外的主流的这个市场，就是大陆以外的一个市场，它其实占比会更高，占到了17亿左右的一个体量。接近了一个3分之2以上的一个份额。而且这个MS的更大的一个体量是来自于北美的主流的一个市场。我们可以看到一些MS的经验作为一些可可分享的一些点包括像深圳、广东。

发言人1   11:34
请关注公众号思维纪要社，更多纪要请加V西安20210130。这个MIS其实是有非常大的一个产品研发一个团队的，以人员的数量应该是有60号人，产品的研发团队是非常的大的那我们看到爱乐斯的这个产品，包括像4D的剥皮软糖，这种非常创新的一些这种品类。这些品类在美国的本土化的适配能力是非常突出的那包括像运营的这个能力。

发言人1   12:12
在运营这端我们可以看到MMS的团队它是非常渣的扎进深耕北美市场的。而且他们的团队是熟悉零售商的一个规则。比如说在推新品时，他会选择这种十月到次年1月的零售流量的高峰期。他们会在比如说。各个零售商的总部的附近，包括核心的旗舰店的周边，包括员工的通勤路线，而且他们常去的一些消费场景去布局这个广告牌。这既拉动了消费者的到店的购买，这个动销数据也会很深的强化买手对品牌的一个认知。让这个买手的主流渠道商的买手认识到这个品牌有一个非常深刻的印象以后，那就能够以更低的成本去让阿马斯拿到更好的零售点的货架的位置和促销的一个资源。

发言人1   13:27
我们可以看到MS的话在美国市场其实有一个亿以上，一个亿美元以上的一个销售收入，非常快的。而且过去三年每年都保持了一个大几十的一个这种的增速，其实是非常亮眼的一个数据。这里面也有一些比较失败的一些这种案例，我们我们去总结一下常见的一些失败的一些原因。

发言人1   14:00
部分的一些品牌绑定传统的出海经销商以后，他们常做到的一个是渠道的一个上家，就只有一个上架的一个动作。这些品牌它其实是缺少本土化的一个运营和品牌建设的，从而导致了一个销量的加。这个会陷入一个怪圈，就是上架以后销量比较弱。比较弱的销量，它会更加少的投入本土化的一个运营资源。然后缺少本土化的运营以后，销量也会进一步下滑，进入一个恶性循环。

发言人1   14:39
这里面的话很多国内的老牌的休闲零食企业也会出现这样的一个这种问题。所以我们去看这些零食，包括一些食品饮料出海的时候可选的一些这种出海路径，其实是比较丰富的。但是重点是一定要做本土化的一个这种运营，要结合自身的能力和适配的发展模式，去做一个适配性的一个市场动作。包括其实收购一些有一些路径，包括其实收购本土已经有一定消费者的认知渠道基础的一些，生产能力相对弱的一些中小品牌，以此为切入点进入欧美市场。那这种模式其实很多欧洲或者南美企业会做这样的一个动作。

发言人1   15:37
还有包括一些特通渠道，像这种机场、餐厅、大学酒店等等一些非传统的零售渠道。他们去做一些产品的打磨，来建立消费者的一个认知，跑通这个市场的一个供应链。在市场的这个产品牌成熟以后，再去切入主流的零售渠道。比如墨西哥的这个酱料品牌zaps，会在前三年先去覆盖美国的一些三明治门店、汉堡门店的一些餐饮渠道。这种酱料做成功了以后，再进入这个零售店，从而大幅的提升了线下渠道的一个生存的一个能力。

发言人1   16:19
包括还有像一些品牌，它有非常强的能力，比如以MS为例，它非常的去你有很强的本土市场的一个北美市场本土的一个洞察能力，了解消费者的一个需求。而且在这个需求之下，很精准准的去切入一些差异化的一些这种品类，去打造产品增量的一些品类增量的这种差异化的产品，从而能够直接对接主流的一个零售商。这种路径对市场的洞察，零售规则的理解能力其实会是比较高的那也对国内的这些品牌商出出海的一个能力的提升，提更高的一个这种要求。这是我们觉得海外有这样的一个这种潜力的一些这种这种点。

发言人1   17:23
然后包括还有一个出海的一些常见的一些动作，就是线上。线上的话它有一些不一样的这种逻辑，包括一些线上这里面有一个比较值得关注的一点，就是线上的一些就是国内其实有很多做这个外贸，也包括亚马逊一些这样子的跨境电商的一些这种企业在亚马逊上，线上的热度，他其实不等于线下的一个成功率。那很多这种tok销量很很靠前的一些爆品在线下上架，其实是很容易失败的。而且这里面的话就是一些头部明星流量的一些产品，也会出现一些线下很弱的一些这种情况。这里面其实是来自于一些线上和线下的一个购买逻辑的一个差异。

发言人1   18:19
按线下渠道的话，他没有主播的一个带货。在线下渠道你需要这个产品的包装有一个快速的，包括定位，包括你摆摆放在货架的哪个地方，这个要需要快速的去传递核心的一个卖点。这里面的话你的包装，你的定位需要很突出。你要如何去打败其他的很多个SKU的一个货架竞争。

发言人1   18:49
消费者的注意力是有限的，包括这个赛道的供给。如果某一个趋势，比如说这个清洁标签，这样子的一个趋品类趋势，它在货架的占比已经很高了以后，这个销售的贡献其实很低，会低于供给占比的话，其实零售商不会选择新增同类的品类。比如说最火的这个高蛋白类的一个产品，其实已经覆盖了很多个细分品类了。高蛋白的一个爆米花占爆米花品类的货架占比是超过30%的，但销售贡献其实目前不足15%。

发言人1   19:35
这个品类即使线上非常的高，它也不会被这个小理论上去做一个这种采纳的一个这种动作。另外还有就是我们去看到回到阿麦斯的一个例子，我们之前阿麦斯的这个皮尔皮勒兹的剥皮软糖，其实水果软糖赛道是非常拥挤的，而且没有跟风，这个MS没有去跟风去去倦这个剥皮软糖赛道里面的包括口味，包括成分健康等的一些概念。而是从侧面去把这个水果软糖做了一个剥皮互动，包括这个可玩性社交属性的一个这样的动作。从而去吸引对这种普通的软糖已经失去兴趣的一些年轻的消费群体。这个切入点是非常有特色，而且符合趋势增长。但是货架空间这个空缺的一个线下的引入的标准的那这个点也是一个非常好的一个例子。

发言人1   20:45
OK今天的话我对这个品类的一个海外北美主流线下渠道的一个品类的一个几个点，一个分享的点。那今天就先到这边，后续的话我们可以持续的去关注国内的一些食品饮料的企业，会不会有一些出海的一个机会。那这里面的话能够给可能一些上市公司带来潜在的一些业绩的催化。今天分享的点就到这边，也谢谢各位投资者对开源证券的一个持续支持，后续有需要联系的话，也可以找我们的销售和我们团队，感谢。
