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没有统一标准可以说是儿童零食板块发展的一
大弊病。对企业新品研发来说，这意味着创新机会
与“摸着石头过河”的迷茫。

造牌是多数知名企业正式入局儿童食品领域的
首选。如良品铺子开拓了儿童零食的子品牌“良品
小食仙”，百草味上线聚焦儿童零食领域的“童安安
小朋友”系列产品，专门针对6个月至14周岁的孩子
提供辅食和婴童零食的三只松鼠子品牌“小鹿蓝蓝”
亮相……

“接下来专门针对儿童的细分市场会越来越
大，有望成为独立的板块。对企业而言，不排除针
对儿童成立独立品牌的可能。”好彩头企划中心产
品经理邹英敏透露，目前，企业有对儿童食品板块
的产品进行规划布局，比起以往的好吃、好玩、好
看，该部分还会结合好彩头与小样多年产品研发
经验与市场洞察，更关注营养补充，更聚焦儿童在
成长过程中的需求。

而以“功夫山楂”打出名堂的咭咭豆文化传播公
司也是探索儿童食品的典型。

近年来，咭咭豆也不断进行品类扩张，目前产品
品类已经涵盖鱼肠、牛奶棒、奶酪棒等多个产品。然
而，令咭咭豆文化传播公司总经理黄培才苦恼的是，
儿童食品没有一个行业的标准，目前也只有一个团
体标准。大多数主打儿童食品的产品，也只是在原
有休闲食品品类的基础上，进行营养成分、包装等方
面的微创新。现如今企业比拼大多数集中在品牌宣
传力与渠道渗透上。

同时，消费者在购买决策过程中的不确定性也
为儿童食品营销带来一定的难度。

黄培才介绍，消费者在购买决策时，往往是受到
渠道因素与宣传因素的影响，诸如在学校周边的小
卖部渠道，往往可以第一时间触达学生消费群体，并
以好吃、好玩为购买决策；而在线上或者其他渠道，
由父母来决策购买的产品往往要展示出更健康、更
营养的卖点，这也成为很多儿童食品在造牌时需要
平衡的两个重要因素。

此外，儿童食品的年龄跨度较大，1至3岁的婴幼
儿食品，和4岁以上的儿童食品在产品品类与渠道的
选择上也是各不相同。黄培才认为，企业在进入儿童
食品领域的时候，要明确消费人群的年龄区间，这样
才能做到在产品创新与渠道拓展上有的放矢。

在产品布局之外，销售渠道也是企业在探索儿
童零食赛道的痛点。

吴琼瑶坦陈，蜡笔小新目前还没有针对儿童零
食类目做明确的产品、渠道、推广的切分。依据现有
的消费习惯，线上渠道方面，蜡笔小新的儿童食品销
售渠道主要集中在天猫、京东、拼多多等主流线上销
售渠道，同时，探索各种社区与社群团购，并利用母
婴垂类KOL进行个人私域流量的产品转化。而线
下渠道方面，传统的KA、专业零食店及校园周边店、
母婴店等也是蜡笔小新儿童食品渠道拓展的方向，
但具体的专门销售渠道目前尚未出现。

深耕儿童食品多年的咭咭豆，则把更多的精力
放在线下的渠道资源拓展上，同步拓展部分的新零
售渠道。黄培才认为，目前，尚未有专门的儿童食品
渠道，大多数儿童食品还是依附在休闲食品的渠道
上进行搭售，抑或是小红书、抖音等优质达人的直播
或社群里面进行有效推广与转化，而单独的线上天
猫旗舰店等专属渠道方式较难支撑整体的费用支
出，当然，像三只松鼠旗下“小鹿蓝蓝”，这种强势有
资源的品牌除外。

食企谨慎入局“儿童零食”
“六一”儿童节来临，各大零食品牌纷纷推出新品和新营销，儿童零食再受关注。
儿童零食究竟是伪命题还是新赛道，行业依旧有不同的声音。
然而，不可否认的是，儿童是休闲零食的重要客群。随着消费需求的改变，以良品铺子、三只松鼠等知名零食品牌为

代表的食企已经尝试开辟该细分赛道，并布局。而本土的盼盼、蜡笔小新、好彩头等多家食品企业也表露出对儿童零食
的兴趣。但该类产品标准、生产工艺、销售渠道等多方面尚不明晰，这也让多数企业持观望态度，不愿将自己的产品定位
于“儿童零食”范畴。 本报记者 刘宁 蔡明宣

6月份，以“蜡笔小新童年开心”为主题，蜡
笔小新食品在线上与线下同步推出终端推广活
动，并在本土联合各类艺术学校展开专门针对
儿童消费群体的互动活动。而好彩头、喜多多
等企业也在“六一”前就推出相应的节日营销与
地推活动。

“我们虽然没有把自己的产品定位为儿童
食品，但是儿童一直是大客群。”好彩头食品企
划中心副总经理施少阳告诉记者。

实际上，回顾国内食品企业近年来的发
展，多数企业便是依靠儿童休闲食品起家。
1992 年，旺旺凭借米果产品进军大陆市场，
依靠的便是学生群体打开销路；费列罗凭借
奇趣蛋在中国站稳脚跟，并打开了玩趣食品
的大门；好丽友的好多鱼、蘑古力等针对儿
童群体推出的膨化食品都成为 10 亿元大单
品……

而晋江本土食企盼盼食品的膨化产品、亲
亲食品的虾条和果冻、蜡笔小新的果冻、好彩头
的小样乳酸菌、雅客的棒棒糖等主打品类，儿童
也是其主要客群之一，儿童休闲食品在晋江食
品板块的占比并不算小。

无疑，儿童零食早已是多数食品企业的长
期赛道之一。然而，随着消费水平提升，“儿童
零食”这一概念的特别提出，意味着市场对该类
产品提出了更高的要求。

相关数据显示，良品铺子儿童零食子品牌
小食仙在 2020年销售 2.23亿元，儿童零辅食
品牌哆猫猫成立半年连获两轮融资……品牌
食企和资本市场的青睐让儿童零食的受关注
度迎来高峰。

此外，儿童群体的体量也让食企无法忽视
儿童零食的占比。

根据第七次全国人口普查数据，我国0-14
岁人口为 25338万人，占 17.95%，与 2010年相
比，上升了1.35个百分点，少儿人口比重回升。

北京工商大学科技处处长、食品安全
大数据技术北京重点实验室副主任左敏教
授分析认为，14 岁以下的儿童达到 2.35 亿
人，我国儿童零食市场正处于发展阶段，未
来的市场规模很大，而且增速非常快。从
阿里发布的线上儿童零食行业趋势来看，
这个细分赛道的成长速度比整个食品类的
增长速度快 3 倍。

“接下去的几年，我们将重点布局儿童食品
板块并将其做深做透。”盼盼食品相关负责人表
示，儿童食品板块将是公司战略层面发力的重
点，也是公司未来的新增长点。目前，公司层面
已经在全球招募儿童食品板块专业的研发人
才，并同步整合优质的供应链资源。在其看来，
儿童食品未来的竞争力，在于开发新品类，研发
新配方，提供更健康的食品。

风口之下，我国的儿童零食市场仍
处于发展的早期阶段。品类标准缺位、
品牌生命周期短暂、产业链协同度低等
短板十分明显。

仅从标准这一项上看，2020年，我
国首份《儿童零食通用要求》(T/CFCA
0015-2020)团体标准才出炉。而记者走
访过程中，本土企业受访者也都较为谨
慎，大多不愿意将产品直接定位为“儿童
食品”或“儿童零食”。

其实，早在很长一段时间内，儿童零
食与成人零食之间并没有明确的分界
线。即使其包装加入了很多好玩的元素
吸引孩子，但其配方仍与成人零食标准
并无差别，油、盐、糖等添加物的比例不
低，对儿童来说，不免有增加龋齿风险、
儿童期肥胖机率等多重风险。此外，已

经有商家为了利益，打着儿童零食的旗
号，高价售卖普通零食，这也让家长对儿
童零食的信任度一降再降。

蜡笔小新公司营销副总经理吴琼瑶
介绍，在开发儿童新产品前，蜡笔小新进
行过系统且深度的市场调研。他们发
现，从供给端来看，迄今为止，行业对于
儿童零食无标准可供参考，导致儿童食
品这个品类产品的认定边界较为模糊，
家长在购买产品的过程中可供选择的儿
童零食不多。部分品牌虽然在产品广告
和渠道布局方面明确针对儿童群体，但
普遍存在高糖、高盐、高添加剂等诸多问
题，不利于儿童健康。

吴琼瑶表示，从购买端来看，儿童零
食的购买者为父母。年轻一代的父母在
养育方式上对饮食的要求更高，儿童食

品不仅要健康、天然，还要满足儿童每日
成长所需的各种营养成分。他们的核心
诉求点已经从“好玩”“好吃”逐渐过渡到

“含有各种营养元素”“不添加任何防腐
剂，更天然”等方面。

“目前儿童零食细分领域之所以引
起普遍关注，背后与市场细分和消费升
级有很大关系。”中国食品行业权威分
析师朱丹蓬认为，越来越多的年轻人开
始关注健康，近年来零蔗糖的风潮就可
以说明一切，年轻人的意识增强了，就
代表家长们的意识加强了，对于儿童零
食就会更加偏重于关注配料、添加剂、
原材料等。

为儿童零食做“加减法”，让儿童零
食研发少一点“噱头”，配方多一点“真
诚”，已经成为行业公认的发展方向。

本报记者 董严军 摄

儿童零食的“加减法”

长期赛道走向“风口”

多元化发展布局
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儿童一直是不少食企的主要客群。


