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1、 
甜甜圈的由來
對台灣人而言，甜甜圈的印象大多來自好萊塢電影，坐在辦公室或坐在車上的高壯警察大啖甜甜圈，那如結晶般又厚又脆的糖霜沾滿雙手和嘴角。然而有趣的是，幾與美國警察結為一體的甜甜圈，其實發明的是荷蘭人，發揚光大的則是日本人。
甜甜圈最初不是圓圈狀，也不叫作甜甜圈。早在十六世紀時，『天天圈』已是荷蘭人的日常食物，稱之爲油蛋糕，當時是以麵團包著一些糖式甜餡，再放到油鍋裏炸熟而成。之後，荷蘭人陸續移民新大陸，油蛋糕的吃法也傳到了美洲。
1940 年代，美國有一位葛雷船長，他小時候非常愛吃媽媽親手製作的炸麵包，但有一天他發現炸麵包的中央部 分因油炸時間不足而還沒完全熟，於是葛雷的母親便將炸麵包的中央部分挖除，再重新油炸一次，發現炸麵包的口味竟然更加美味，於是中空的炸麵包─甜甜圈便就此誕生。由於甜甜圈是以高溫熱油來油炸，因此甜甜圈好吃的秘訣便在於如何在短時間內讓甜甜圈完全炸熟。而現在流行的甜甜圈是由日本引進的,不過之前台灣早就有美式甜甜圈。
2、 公司介紹
日本DUSKIN株式會社
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社名：株式会社ダスキン【DUSKIN CO.,Ltd.】
目前社長：伊東 英幸

會社住所：〒564-0051　大阪府吹田市豊津町1番33号
設立：1963（昭和38）年2月4日
資本金：113億5,294万円（2005年3月31日現在）
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株式会社ダスキン売上高：1,764億円（2004年度）
(DUSIN株式会社營業收入)

全国チェーン店お客様売上高：4,305億円（2004年度）
(全國連鎖店客戶營業收入)

従業員数：1,911名（2005年3月31日現在）
(員工人數) 
お問い合わせ(年中無休24時間通話無料)：0012-100100
(詢問免費電話24小時全年無休)
網址：http://www.duskin.co.jp/company/gaiyo/index.html
統一超商股份有限公司
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設立於：1978年4月
董事長：高清愿

總經理：徐重仁

行業別：服務類(百貨零售)

[image: image12.png]


[image: image13.png]


資本額：60.32億元

營業額：776.2億元(至2003年)

地址：台北市信義區東興路65號2F

電話：02-2747-8711

傳真：02-2748-8181-3

員工人數：3177人

網址：http://www.7-11.com.tw/
日本DSKIN株式會社、統一超商股份有限公司合資案

克服了品牌授權上的重重困難，2004年8月17日統一超商股份有限公司與日本DUSKIN株式會社代表社長伊東 英幸，共同訂持股各半的合資契約，將資本額7億圓(約新台幣2億元)，引進在日本已經有連鎖加盟一千四百多家的Mister Donut，合資設立統一多拿滋公司。

2004年9月2日行政院公平交易委員會正式通過統一超商與日本DUSKIN株式會社成立統一多拿滋的結合案。統一超商主要營業業務為連鎖便利商店經營，統一多拿滋主要市場為販售甜甜圈為主的麵食甜點製品業，目前主要競爭者為山崎、岩島成、卡莎比亞、東客等麵包業者，統一超商與統一多拿滋之間不具競爭與上下游關係。統一超商與日本DUSKIN株式會社合資成立統一多拿滋公司，合作進軍下午茶市場，成為全國最大的下午茶和甜甜圈專賣店，並朝開放加盟的展店模式進行規劃。
[image: image14.png]


統一多拿滋股份有限公司

產業類：綜合商品批發業

員工：400人

資本：2億

公司地址：台北市松山區東興路65號3樓
電話：02-27478711

傳真：02-27478006

客服專線：0800-527-000(我愛吃圈圈圈)

主要商品：甜甜圈

官方網址：http://www.msterdonut.tw/
日本官方網址：http://www.misterdonut.co.jp/
統一多拿滋股份有限公司是統一超商集團下的新設事業，表要販售商品為種類繁多的甜甜圈與主要競爭業者營業內容有差別，造成市場競爭限制影響有限，因此，進入市場參與運作，代表銷售通路增加，不致提高特定市場佔有率，市場結構不會因為結合而趨向集中，也不致對台灣特定市場的競爭結構產生明顯的負面影響。
統一多拿滋股份有限公司大事紀

2004年10月台北天母店開幕→2005年1月台北微風店開幕→4月台北紐約店開幕→6月台北站前店開幕→7月台北東興店開幕→8月台北內湖店開幕→10月台灣新商品蜜糖巧克力波堤、新飲料發售→11月士林店開幕→2006年1月高雄五福店開幕→3月高雄三多店開幕
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Mister Donut的創始人
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甜甜圈在40年代就傳入美國，自1955年起哈利魏諾科(Harry Winokur)在波士頓街頭賣起甜甜圈，由於生意興隆，便開了Mister Donut 賣甜甜圈和特殊配方咖啡。1970年時，上市公司國際多重食品商(International Multifoods)從魏諾科手中買下 Mister Donut。

隔年1971年，以清潔服務起家的日本樂清與國際多重食品合作，將Mister Donut引進日本。同時Mister Donut在美國的競爭對手Dunkin Donuts也與日本西武集團簽約。
很多人知道美國人愛吃甜甜圈，但是，日本人更瘋。兩大甜甜圈牌從美國打到日本，也掀起甜甜圈風潮。但二、三年後，Dunkin Donuts經營失利，黯然退出日本市場，Mister Donut從美國移植日本後則成長快速，Mister Donut不但擠下許多美國品牌，甚至還被日本人買下，發展出日本人自己文化特色產品的一片天。統一多拿滋總經理林盟欽表示，Mister Donut之所以能打敗Dunkin Donuts在於它降低原先的美式甜膩，改為日本人較能接受的甜味，且為保新奇感，平均每個月推出二到三種新口味。Mister Donut遠從日本越洋而來，它的特別之處，在於它成功地創造出數種配方不同的甜甜圈，而每種配方不同的甜甜圈造形不同口味、不同餡料、醬料加以變化。到現在已推出法蘭奇、歐菲香、酵母、迷你、巧克力及波堤等六大類，共五十種商品，加上十五種飲料與可無限續杯的黑咖啡，平均每年約有二億五千萬人次要品嘗Mister Donut。Mister Donut正式成為日本品牌後從未在美國出現，至今全球已擁有近一千五百多家店的規模。
4、 Mister Donut 的行銷策略 
1.產品﹝Product﹞
A.「現場製作」、「新鮮出爐」、「多樣化」的品管堅持

各家門市一定會設立現場廚房，堅持每項產品的現場手工製作﹔訂定每樣商品的品質控管時間，確保顧客可以享受到剛出爐的新鮮美味；這是Mister Donut的鐵律，至少維持20種以上的甜甜圈商品，並且每個月推出新口味，至今已有由法蘭奇、可羅、歐菲香、巧克力、巧貝、波堤六大系列組成五十種以上的口味。

B.斥資廚房設備與教育訓練
實況轉播廚房現做的作業流程當作賣點，讓顧客購買時便能一覽產品的製作過程，絕不會買到有任何瑕疵的商品，確保顧客的基本權益。占資金50%的廚房硬體設備、人員訓練以及衛生品質控管能力高。
C.提供各種多樣化服務
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不只擁有多種不同風味的甜甜圈，店內尚有15種飲料與無限續杯的黑咖啡，最特別的是有附設座位可以讓顧客坐下慢慢品嚐，Mister Donut 已成功塑造台灣下午茶市場新流行文化。
Mister Donut產品
多拿滋系列、巧蘭奇系列、歐菲香系列、波提系列、巧克力多拿滋系列、蛋糕多拿滋系列、咖啡系列

2.價格﹝Price﹞
A.產品價格
一個甜甜圈賣三十元，與打著「本土」招牌的甜甜圈商品相比，價位上雖然貴了一倍，但是比起投資報酬率卻差很多，統一多拿滋總經理說：「我們投入大量人力、物力，也只賣三十元，而且每天每家店關門時，還丟掉為了最後一位客人可以有二百個可選、加上做的不夠漂亮的共五百個甜甜圈，這就是專賣店的意義。」
3.通路﹝Place﹞
A.積極佈點，尋找加盟者
預計在3年內展店100家，成為全國最大的下午茶和甜甜圈專賣店。2年就要賺錢，並朝開放加盟的展店模式進行規劃，但加盟者的理念認同很重要，Mister Donut 稱之為「損的原則」—別人不想做的是我率先來做，讓他人生存自己也才能生存，此外店面的選擇也是重要的考慮因素。
B.建立良好的口碑與品牌形象
除了不斷開發甜甜圈商品，如何注入新活力刺激消費者購買慾也很重要。建立產品好吃和視覺的美感，使得Mister Donut名聲很快傳遍大街小巷。「好奇和口碑是產品的續航力」。開放式的櫥窗如同展示場、豐富的產品設計也吸引了消費者的目光。

4.推廣﹝Promotion﹞
A.利用消費者的期待感、好奇心作為宣傳
台大國企系教授李吉人說：「每個流行風潮都有一個引燃點。」而Mister Donut並沒有特別做廣告宣傳，只在開幕前帶台灣媒體到日本總公司參觀了解Mister Donut的品牌背景。介由媒體在開幕前十天開始報導，讓民眾因而產生期待感。
B.和消費者的生活相結合
「Mister Donut賣的不只是甜甜圈，而是一個主題」，統一是以專賣店、主題店的方式來操作統一多拿滋。希望透過甜甜圈，傳達分享的喜悅，賣的是一種「生活提案」Mister Donut 的行銷包裝也很成功，以「蜜糖波堤」製作出獅子造型的「PON DE LION」，有一連串廣告與相關商品，如手機吊飾、面紙盒、垃圾桶等，前陣子「PON DE LION」的好朋友陸續推出，天使法蘭奇綿羊、甜甜圈松鼠等，將產品鮮活故事化，更能與消費者生活相結合。

C.維持產品的品質與形象
Mister Donut 慎重的把甜甜圈當品牌經營，甚至每天結束營業時多的兩百多個甜甜圈，絕不讓員工帶回家也不折價出售，以維持品牌形象。統一多拿滋在顧客心目中定立了「第一品牌」的記憶。
「祈禱式」經營法／人員訓練
『想要看到你喜悅的臉！』這句尋常的話，是Mister Donut公司不尋常的精神標語。維繫35年來日本人的熱愛，除了服務跟品質，更是靠千變萬化的口味和產品。Mister Donut的營運準則為QSCT，徹底的執行，永遠以提升顧客滿意度為目標：
a.Q﹙Quality﹚－遵循Mister Donut 的標準、全面提供高品質且新鮮的商品。
b.S﹙Service﹚－發自內心向顧客表達誠心與敬意。
c.C﹙Cleanliness﹚－保持清潔的門市環境，維持舒適的消費空間。
d.T﹙Training﹚－經由Mister Donut訓練課程，持續要求自我的提升。
在門市人員的教育訓練也承襲日本，位在大阪吹田市的Mister Donut College裡，每天都有數十名門市人員在這裡接受為期最長四十五天的教育訓練。課程中除了經營、接待訓練，最難的部分就是[image: image18.jpg]


學習甜甜圈的製程。從測量經過配方調製的麵粉粉溫、室內溫度、決定水溫，低速攪拌、輕拍整麵與桿麵，到壓製成型與下油鍋炸出成品和裝飾全都親手做，且每個流程都得在規定的時間內完成，否則麵糰發酵時間過久與揉勁不一會影響口感與形狀，成品的大小還有量尺做篩選，才能成為正式專員替客人服務。Mister Donut College校長岡田邦昭說：「沒有執照或執照過期，門市是不能營業的。」安排進階課程，除了因為新品上市，廚師回訓也可確保齊一的品質。Mister Donut手藝最好的廚師千葉光熟練地由麵粉到成品，不到十分鐘就有一盤香噴噴、嚼勁十足的蜜糖波堤端出，很難想像這些一年賣八億多個的甜甜圈，就是以手工一個個搓揉出來的。台灣承襲日本Mister Donut的特別儀式，每天早上十點五十五分，開店前的五分鐘，每一家Mister Donut的店長固定召集所有服務人員，大聲背誦著服務信條：讓顧客能享用到美味的甜甜圈，使更多人可以體驗到喜悅的心情……讓員工不止是念還要付諸行動隨時將顧客需求放在心中。
5、 Mister Donut對商品開發的重視

Mister Donut而出現的排隊潮，會像蛋塔熱一樣只是一時現象泡沫狀況嗎？如果要保持住熱度也並不是不可能，不斷的堅持、研發與創新是最重要的。究竟手掌大小的甜甜圈能變化出幾種不同口味？答案是至少55種（日本的Mister Donut共有55種甜甜圈，台灣目前僅引進30多種）。55種甜甜圈擺在架上，各具風味，讓人看得目不瑕給，也令人好奇。
美味開發部隊藏在日本Mister Donut總部裡
甜甜圈千變萬化的創意靈感來自幕後推手，一支藏在大阪Mister Donut College總部的美味開發部隊--開發部商品開發室。位於Mister Donut College總部2樓的開發實驗室是甜甜圈開發的心臟地帶，也是決定Mister Donut甜甜圈好不好吃的第1關。大家很好奇，賣甜點的公司裡竟然也有實驗室，還有一群身穿白色實驗服的人穿梭在裡面做研究？由真鍋陽一郎領軍的商品開發室共有9名成員，平均年齡35歲。人員精簡，但戰鬥力十足，2女7男的組合，負責每月推出一款新的甜甜圈。真鍋陽一郎本身是美食專家，他曾是法式料理廚師，也做過日本知名美式義大利餐廳主廚，特殊的經歷，讓真鍋很在意「美味」這件事，真鍋陽一郎表情嚴肅地說：『對吃講究是甜點開發員很重要的條件』。

商品開發員天天在實驗室做研究，但他們手裡倒來倒去的不是化學品，而是各式各樣的麵粉、油、糖漿、巧克力等甜甜圈原物料。幾度的麵粉溫加幾度的水溫，放置多久時間，能做出哪種口感甜甜圈？搭配季節溫度，巧克力熔點應該調到幾度，甜甜圈才會最好吃？每項問題都要經過商品開發員逐一測試，門市才能做出美味的甜甜圈。
一天試吃50種甜甜圈
除了試吃，Mister Donut每款新甜甜圈上市前，都必須經過長達16個月、困難重重的研發歷程。
選定主題為第1步選定主題題概念是第1步。
為了掌握流行趨勢，Mister Donut委託廣告商一年彙整4次新聞資料，從中得知大眾最感興趣的話題。隨著時代變遷，「網路」也成為商品開發的重要參考來源。最近Mister Donut商品開發室自創日記調查法，長期追蹤10位對美食很講究的消費者部落格，從這些部落格文章和討論區，貼近消費者想法。 同時商品開發室也會針對主消費群做集體訪談，從中獲得關鍵字，再把關鍵字輸入網路搜尋系統，看看能找出哪些消費者最近討論的熱門話題。
一試再試的麵粉配方第2步是研發麵團。 

想要做出口感好的甜甜圈，最重要的關鍵就是選對麵粉。「原物料不一定要使用最高級的，而要選擇能讓研發主題的獨特性產生最好效果的，」Mister Donut商品開發室長真鍋陽一郎說。Mister Donut的9種麵粉都經過一次又一次的測試、改良，如麵粉的礦物質成分是否會影響甜甜圈香氣、不同筋度麵粉的發酵差異，並且4次探訪麵粉廠確認品質，才決定麵粉來源。追根究柢，美味Donut的真正祕訣就在原物料成分表。Mister Donut幾乎所有原物料都是獨家配方，麵粉、糖漿、牛奶、巧克力醬等原物料成分表，都是商品開發室和廠商簽合約、共同研發的成果，廠商不能賣其他公司，更不能外漏。真正的考驗來自試做和試吃研發麵團過程中，開發團隊已進入試做和試吃階段，這是考驗的開始。每天要試吃50個波堤，還要從每次試做和試吃中找出甜甜圈的差異，這樣的工作不是任何人都做得來的。Mister Donut研究員需「一直做，一直吃，再選出最好的口感，」。 
真正的考驗來自試做和試吃，試吃也是一門大學問，Mister Donut連試吃都分3階段。
首先是商品開發員，接著是一群講究美食的年輕主婦集體試吃和訪談，最後是分成每天來、常來、不常來3種等級的消費者試吃。商品開發部最有權力的人是誰？不是部長、也不是主任，而是這些開發人員的太座。彙整3階段試吃結果，消費者想要甜或淡、鬆或軟、尺寸大或小，這些意見都是甜甜圈的改良依據。由於Mister Donut的主力客群是主婦，所以發完商品，第一件事就是恭恭敬敬捧給老婆大人試吃。
歷經16個月，終於試賣和上市接著進入第4階段的試賣。 

試賣有3項重點：了解消費者對商品的評價、藉此調查新商品在市場的差異性和獨特性，測試新商品對門市業績有何幫助。例如蜜糖波堤一試賣就熱賣，還有人一次將整個托盤的20個波堤統統買走。當時門市一直主力製作波堤，消費者還是要等30分鐘才能買到，這樣的情形，足足維持3個月。當試賣成功，便能正式上市。整整16個月，Mister Donut商品開發室仔細推敲每階段的成果，如遇不行馬上重來，「一定要研發出受消費者喜愛的甜甜圈」在Mister Donut商品開發員身上展露無遺。 

Mister Donut對甜甜圈的高品質要求，都源於Mister Donut的3大訴求之一『美味的甜甜圈』，多一位顧客品嘗，即多一位愛上它的美味。Mister Donut甜甜圈在日本一年可以賣出8億5千萬個，口味當然不能少，除了不斷推出的常態性商品，還有季節限定商品、節慶商品等等。季節感是日本文化裡的重要一環，季節限定商品一方面抓準消費者愛嚐新的心理，一方面也是這種文化的呈現。冬夜暖暖，吉栗與巧克力波堤打頭陣，夏天則是色彩豐富的夏橘或是起司波堤；春意盎然的2月，就是要推出色彩繽紛的「春小玉」，一對小型多拿滋與風味十足的配色，有櫻花跟抹茶2種口味。而台灣目前季節限商品為起司波堤和優格法蘭奇。
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6、 SWOT分析

	SWOT矩陣策略

	
	S(強勢)

S1.產品創新，多樣化
S2.專業化管理
S3.注重研發
	W(弱勢)

W1.分店少
W2.限制性高
W3.存放時間短

	O(機會)

O1.口碑效應
O2.複合式經營
O3.市場潛力驚人
	SO策略:

1.口味研發(低卡.有機健康)

2.改變飲食文化(下午茶變早餐)
	WO策略:

1.增加加盟主
2新鮮宅配

	T(威脅)

T1.競爭者
T2.流行熱褪去
T3.產品替代性
	ST策略:

1. 資金的50%做廚房設備

2. 結合週邊商品(手機吊飾.娃娃)
3. 開發新銷售路線(飲料)
	WT策略
1.退出


7、 未來展望
「我要賣的是幸福的感覺」！「幸福的甜甜圈」、「幸福的飲料」、加上「幸福的人」，除了讓消費者感受到，更要讓統一多拿滋的同仁們也同樣受到幸福，這樣才算是成功，Mister Donut總經理喜多見雅(Kitami Tadashi)強調，這個是他的「一生懸命」！他要很認真、很認真的做，努力達成「給大家幸福」的目標。統一流通次集團繼 STARBUKCS 咖啡、無印良品等品牌之後，跨足甜甜圈市場的經營，Mister Donut的海外經營台灣是目前最成功的地區，不少人關注是否開放加盟，雖然Mister Donut在日本95﹪以上屬於加盟，且台灣的母公司統一超商也有豐富的加盟經驗，但是Mister Donut總經理喜多見雅表示，日本的加盟主與台灣的加盟主不同，日本通常是以公司式方式經營加盟，而台灣則是個人加盟主較多，Mister Donut目前尚未有完善的加盟制度可適應個人加盟，因此今年前暫不考慮開放。多年前評論過蛋塔現象的彭懷真更斷言，從蛋塔、韓劇到甜甜圈，凡是有替代性的產品，最後一定會被新的流行浪潮所覆蓋。統一多拿滋想要為甜甜圈賦予新意，但如何拉攏喜新厭舊的消費者？應是開店後的下一個重要課題。在美國，甜甜圈是早餐桌上的常客；但東方人卻仍習慣鹹食，甜甜圈畢竟只能當成甜點。現在，在台灣的Mister Donut，已經可以同步和日本推出人氣商品，完全沒有時間差，而且口味是完全一致，日本的Mister Donut在甜甜圈之外，已開始賣起正餐。台灣的Mister Donuts目前僅只有多拿滋跟飲品，但日本已有之外的延伸商品，如焗烤的點心派，有10項左右。這些派點有甜有鹹，讓消費者有較多選擇，雖然不是主力商品，但是卻是吸引來客的最佳綠葉。來自日本大阪的Mister Donut在台灣只有9家店，但對台灣人來說，Mister Donut就是甜甜圈的代言人。已經在台灣上市一段時間了，也從最初的大直店擴展至今七家分店，且持續增加，的確有舒緩顧客全擠在一家店的問題，至於店數增加後，單店客源、營業額分散等，又是另一項新經營課題。雖然如此，想要購買美味的甜甜圈，至少還是得排隊數十分鐘以上，甚至延燒出網路拍賣、代客排隊……等現象。堅持手工現做、新鮮出爐、多樣化的Mister Donut，在台灣短短1年5個月，[image: image23.jpg]


就賣出1,000多萬個甜甜圈，且在成立第1年，台灣Mister Donut便損益兩平。在日本除了商品，Mister Donuts最受歡迎的是每季推出的集點贈品與換購商品，尤其在波堤獅與它的家族出現後，贈品成了觸動消費者到Mister Donuts門市消費的重要誘因之一，每季換新口味，永遠集不膩。Mister Donuts台灣總經理喜多見雅說，集點商品要在店數到達一定規模時才可以進行，台灣若店數到達20店應該就可以規劃，不過在這之前換購商品應該可以先進行，他預計年底前應可推出波堤獅的換購商品，讓消費者不必再越洋購買。喜多見雅也指出，Mister Donut台灣事業目的，以創造並提供顧客愉快、舒適且全新的飲食文化為宗旨，藉由健全的事業活動、持續追求顧客所喜悅的Mister Donut；Mister Donut台灣三個願望是：1讓顧客能享用到美味的甜甜圈、使更多人可以體驗到喜悅的心情；2提供給每一個人全新的工作機會、同時創造出更多的成長契機；3周圍的工作同仁、特別是年輕的工作夥伴們、都能藉由這份工作獲得更多的成長。未來Mister Donut會努力展店來減少排隊人潮，讓消費者可以相約到Mister Donut享受悠閒的時間和空間，並透過美味的甜甜圈，創造出多元化的飲食選擇，獲得顧客滿足喜悅的表情。
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