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在很长一段时间里， 绝大部分的

业内人士对婴博会推动婴童产业发展

深感怀疑， 甚至认为是谢宏给自己企

业订货会炮制的一顶漂亮帽子。

这恰恰给了低调的谢宏足够宽裕

“空间”：外界期望值不是太高，他可充

裕地按照自己对中国婴童产业链大整

合的思路， 全心打造一个高技术含量

的展会。 当时客观存在的现象也印证

了他的战略初衷： 婴童行业在发展过

程中存在各企业间缺乏沟通、 内耗严

重的现象， 不利于婴童行业联合起来

形成团组效应面对国外巨头的挤压。

经过四届婴童展， 产业整合第一

步已经产生出集聚效应。目前，美国恩

沛力特实验室、韩国丽儿宝、香港华兴

玩具、 台湾广禾堂月子餐六甲村等均

已入驻杭州。 而更多的国内中小企业

已经通过婴博会找到壮大自己的 “奶

酪”。

2008

年举行的第四届婴博会展

会，据组委会不完全统计，仅单日成交

金额就超过四十亿元人民币。 婴博会

已成为中国最具权威性、 亚太最具影

响力的专业展会， 也成为行业成交金

额最大的交易平台。 其中，

40%

为来自

美国、德国、日本、新西兰、韩国等海外

知名品牌。这个数据透露，婴童行业的

市场容量进一步增长， 外资巨头加快

了进军中国市场的步伐。 中国婴童市

场已无可争议地成为全球品牌群起逐

鹿的世界性市场。

要让展会成为行业发展的 “推进

器”，对于谢宏来说更大的挑战在于作为

一个跨传统行业的协会还要争取政府的

支持和认同。同时，协会还需进行行业研

究和调查， 拿出真正可以促进整个行业

健康发展的建议思路。 作为协会的会长

单位， 谢宏让自己的企业贝因美每年为

协会无偿提供七位数以上的费用支出。

但更多的时候钱并不能解决问题， 作为

会长他必须参与到一线调研并不断与行

业内外的专家沟通。谢宏感叹，只要钱能

解决的问题，都不是真正的问题，或者只

是单纯的商业问题。

事实上， 无论是企业内部还是一些

企业战略家也对谢宏的做法有另外的看

法。他们认为，如果谢宏把花费在行业发

展上的精力和金钱放在自己企业上，谢

宏的贝因美已经可以成为国内婴童产业

的老大了。

中国企业历来就有争夺行业第一的

情结， 有很多企业为了这一目标而不惜

一切代价。 但谢宏对此坚持着自己的理

念：一个有竞争力的企业，其实力并不仅

仅体现在企业规模上； 一个企业是否是

真正的行业领导者， 要看企业是否能影

响到行业发展。 百事可乐曾数次在量上

超过可口可乐， 但可口可乐还一直是行

业的领导者。

谢宏是这样评价自己的行为的：“如

果一个企业能够为整个行业的发展打开

创新空间、同时撑持出足够利润空间、让

更多同行存活， 那么这样的企业不成为

行业领导者也很难。 ”
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婴童食品、用品、玩具、服装等企业在浙江已经形成了

国内领先的产业集群，并有一定的规模效应。 目前，仅在杭

州一地就有超过

100

家的婴童产品企业，涉及生产、服务、商

贸、加工等不同类型，产品及服务品类也不局限于食品、服

装、玩具，还涉及孕婴童用品、母婴服务、早教等衍生门类。

而且形成了一批知名品牌，如贝因美、贝贝血宝、保灵孕宝、

十月妈咪、孕美、娃哈哈、百利威等等。据杭州市婴童行业协

会统计，

2007

年杭州

122

家婴童行业企业实现销售总额

52

亿

元，而每年一届的婴童展销售额也接近

50

亿。

“优势互补、促进产业链向深度和广度拓展，做强自己

才能在整合、洗牌、发展的大背景下建立和巩固竞争优势。”

谢宏说， 这也是他搭建展会平台让国内婴童行业大佬聚集

杭州所要面对和解决的问题。 为了适应并推进婴童产业发

展，

2007

年杭州把婴童行业列入杭州市十大特色潜力行业

之一。杭州市经济发展委员会编制了《杭州市婴童产业发展

规划

(

草稿

)

》，并提出了杭州婴童产业的三个战略目标，即：

2007－2011

年，行业销售总额达

200

亿；

2012－2020

年，行业

销售总额达

1000

亿；

2021－2050

年，行业销售总额

3000

亿。政

府的动作，使得谢宏充满信心的奏响“国际婴童之都”序曲。

2008

年

7

月，杭州国际婴童产业园正式落户杭州钱江经

济开发区，贝因美年产

6

万吨的配方奶粉项目同时启动。 据

了解，贝因美启动的年产

6

万吨配方奶粉项目，是第一个进

入杭州国际婴童产业园的重大项目， 其总投资额超过

3

个

亿，占地面积约

72000

平方米，预计明年年底可以正式投产。

建成达产后，年产出不低于

50

亿元。

身为婴童行业协会会长的谢宏表示， 建成后的婴童产

业园主要分食品、用品、服装和玩具四大类；目前准备进驻

婴童产业园的企业和公司已达

20

多家，预计两三年后，产业

园的总产值将达到两三百亿。

杭州市婴童行业将步入一个全新的发展轨道， 一个巨

大的市场正在形成， 并有可能成为杭州经济新一轮增长的

加速器。

不过杭州要成为国际婴童之都还将面临各方面的压力

和竞争。上海和北京婴童产业日趋成熟，其展会影响力不在

杭州之下；而后起的广州、深圳、青岛、武汉等城市也纷纷推

出婴童展会，如同这个竞争激烈的行业一样，各地也都非常

看好婴童产业在经济转型中的集聚效应。

“目前杭州对新品牌的吸引力很大，杭州婴童展已经

成为婴童产品‘新品亮相’的首选平台；杭州要成为国际婴

童之都首先要保持展会权威性和创新性在业界的领先位

置。 ”谢宏表示，只有一流的展会才能占领行业的话语权，

才能有效地解决行业标准、产品质检等问题。 推进杭州成

为国际“婴童之都”的前瞻性布局，体现出这个贝因美当家

人“谋万世者赢未来”的战略预见：贝因美只要成为中国新

型婴童行业经济的先导者、领跑者和推动者，那么作为游

戏规则与行业标准的制定人，贝因美未来在婴童业的品牌

领导地位将不可撼动。

从美国底特律的汽车城、好莱坞的电影圣地、硅谷的IT中心到意大利米兰

的时尚之都，再到日本秋叶原的动漫之都，随着经济全球化步伐加快，城市全球

化功能定位已经成为了区域经济崛起的标志。 同样随着在中国长三角地区经济

的长足发展，美丽的西湖正在超越旅游胜地的传统认知。

西湖是个缠绵的地方，但和商业沾边她就变得充满想象、奇迹和传奇。 这一

次是因为“婴童” 。

从2004年开始，每年在西湖边，中国婴童行业大佬云集。 不经意间，发源于

杭州的中国妇幼婴童产业博览会已经走过了四届。 当政府部门开始重视这个来

自民间的“草根展会” 时，杭州已不经意成为国内婴童行业的中心，销售规模达

到上百亿。

展会背后最大的“推手” 是一个叫谢宏的台州人。 他开创的贝因美不是中

国最大的婴童企业，但却是最有领导行业发展雄心的企业。 从一开始，婴博会就

不是几个人几个企业的事情，而是着眼于生产商、经销商、消费者三位一体直接

沟通交流的平台；他更是希望通过展会力挺杭州成为国际婴童之都，听起来似

乎遥远，但事实上杭州已经启程。

当前中国婴童产品市场正以年增

长率

50％

的速度迅速发展， 婴童行业

正当仁不让地成为中国朝阳产业。 在

未来

3

至

5

年将是中国婴童行业发展黄

金期。届时中国处于人口出生高峰，人

口数量的增长、 社会经济的发展以及

科学育儿方法的普及， 使人们对婴童

产品消费不断升级， 让婴童产业的发

展呈现良好发展前景。

据有关统计资料显示： 中国目前

是仅次于美国的全球第二大婴幼儿产

品消费大国， 婴童行业市场规模在

5000

亿元人民币，约合

600

亿美元。 谢

宏总结了当前中国婴童产业发展的五

大趋势： 第一是各婴童行业主导品牌

市场份额的不断集中； 第二是消费高

品质、高价值追求带动的高消费趋势；

第三是市场规模急速扩大、 婴童市场

世界化的趋势； 第四是中国婴童产业

的整合趋势；第五是婴童产品“世界工

厂”化的趋势。

近几年来贝因美为代表的国内企

业通过不断强化自身竞争力， 从米粉

市场到奶粉市场， 甚至从食品市场到

用品市场， 挤入了通常由外来品牌占

据的第一品牌阵营。 但整个中国婴童

行业还处于比较低层次的竞争阶段，

国产品牌在市场上还没能形成集约的

品牌竞争力。 现在国产品牌面临着更

为严峻的形势。 许多这些年刚冒出来

的新势力，品牌力、渠道力还较弱。 加

上外资品牌和资本的强力挤压， 他们

生存的空间越来越小。与此同时，他们

辛苦打拼出来的市场分额面临着资本

压力。介入中国潜力股的经营，对一些外

资品牌来说， 是快速并且最稳妥的进入

中国市场的方式。 但对于许多想打造民

族品牌的中国企业家来说， 这种霸权式

的资本介入无疑是致命的。

不过， 更让国内企业无法接受的是

国内婴儿市场洋品牌迷信根深蒂固。 而

这一点的威胁比外资巨头的挤压更让企

业感到压力。 在与外资品牌斡旋多年以

后， 贝因美等国内品牌领先者明确提出

了“专为中国宝宝研制”的产品及“育婴

专家”品牌定位，铸起一道比较厚实的品

牌壁垒；做中国宝宝的育婴专家，从传播

策略到渠道构建都与洋品牌形成差异，

而这也正是洋品牌对中国家庭育儿思想

的盲区所在。 这样的成功为国内婴童业

品牌突破重围提供了积极借鉴， 但面对

更加激烈的竞争， 很多婴童品牌将在新

的竞争中淘汰出局是不可避免的命运。

如何把握婴童产业发展机会， 让业

内尽快建立起行业规范，竞合发展，共享

渠道资源、 顾客资源， 解决人力资源问

题，克服规模化与专业化的矛盾，实现价

值链接与有效分工联合， 保障行业良性

健康发展等待一系列的思考， 开始让谢

宏筹划更大的赢局。“从产业发展规律角

度看， 一个产业形成良性发展， 需要市

场、资本、人才、技术以及行业规范等配

套，各种产业要素要集聚。 首先是市场，

然后是资本， 然后需要相关的人才尤其

是精英人才， 然后要有技术与行业经验

的积累。还要有行业规范。从全球化的背

景下看杭州的婴童产业发展， 我们已经

看到了很好的倾向。 ”

开创属于行业领导者的格局

婴童行业整合和重组迫在眉睫

推进杭州成为“国际婴童之都”

□

时

报

记

者

张

振

华


