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“Z世代”逐渐成为市场消费
主力军，这对于商务男装企业而
言，是个巨大的改变。这一代的
年轻消费者比以往任何一代人都
更加成熟，他们懂时尚和品牌、有
个性和审美、会展现和表达，他们
正在重新定义对商务男装的需
求，例如修身的剪裁、舒适的面
料、应对多样化的场合……

如何保留现有消费者，保障
业务存量？如何吸引新一批消
费者，让年轻客户持续消费？两
大问题横亘在商务男装企业面
前，敦促着企业在年轻化、时尚
化等方面展开了一系列迭代升
级的行动。

今年 6月，九牧王携手前杰
尼亚设计师 Louis-Gabriel Nou⁃
chi登陆巴黎时装周，上演首场裤
秀，成为迄今为止登陆时装周的
唯一男裤品牌，传播品牌的专业
度，进一步巩固“男裤专家”的行
业领导地位。此后，借助东京奥
运会礼服项目，进一步提升了品
牌知名度。同时，九牧王还重点
加大便装裤、轻户外风格等产品
占比，推动产品风格年轻化的同
时丰富了产品结构，满足了不同
体型及着装需求的消费群体。

8月，利郎通过大热的全景
音乐竞演综艺节目《披荆斩棘的
哥哥》，提出“有颜有型有气场
哥哥都在穿利郎”，强势闯入年
轻市场。

“ 我 们 为 哥 哥 提 供 的 是
LESS IS MORE 2021年秋冬新
品系列，该系列符合当下年轻消
费群体审美。”利郎集团总裁王良
星表示，近年来，利郎一直在探索
服装的更多可能性，打造更富艺
术的时尚力量，走向更年轻的消
费群体，影响更多人的日常生活，
用中国人的设计力量来表达国货
自信新十年。

基于在中国商务休闲男装领

域 41年来的匠心研制和潜心探
索，劲霸男装在2021年通过品类
创制、版型、色彩、花型、设计、工
艺和面料等不断夯实茄克实力，
彰显产品年轻态与时尚感，满足
消费者更多元化的场景需求。在
最近推出的虎年联名胶囊系列
中，便包含有茄克、卫衣、毛衫和
衬衫等多种成衣品类。

“在立足于产品本身的情况
下，我们将用更年轻、更开放、更
多元的姿态，以不同的媒介、载
体、方式触达更广泛的人群。”劲
霸男装 CEO兼创意总监洪伯明
表示。

随着时代发展和消费升级，
购物中心成为年轻消费者最核心
的消费场所。洞察这一趋势，劲
霸男装不断优化渠道结构，深拓
购物中心渠道的布局，在门店形
象设计、门店动线设计、门店选址
等多方面，从“五感”入手展现劲
霸男装故事。

“2022 年，我们会更侧重于
入驻更多的购物中心，将劲霸的
最新形象、产品、服务、体验，以及
与消费者沟通的一系列营销活动
落到实处。”洪伯明表示。

无独有偶，七匹狼也继续深
化“Karl Lagerfeld”的品牌运作，
不断优化供应链，引进优秀人才
开拓男装、女装的设计、研发。
在对原有渠道进行调整优化的
同时不断拓展买手店、网络等销
售渠道。

九牧王则携手意大利知名空
间设计师打造全新空间形象——
10代店，并全面推广。今年上半
年已新开及整改全新10代店近百
家，与万达集团展开深度合作，将
万达派活动与品牌快闪活动等相
结合，增加场内店铺间联动，提升
品牌知名度。同时，全面布局主
流电商平台、微商城及其他新兴
线上渠道，以全域触及前端顾客。

讲好故事 闽派男装秀出“年轻态度”
2021年，疫情仍未散去，但相比2020年的艰难而言，今年的中高端男装市场未受到太大影响，其品牌消费力也逐步回升。中银证券研究数据显示，

上半年中高端男装公司整体平稳复苏，行业总体收入73.06亿元，同比增加26.95%，同比2019年上涨7.82%。
然而，在市场环境变化、游戏玩家多元化、高端品牌意识变化等因素的影响下，国内男装的市场竞争格局正在悄然改变。特别是当“Z世代”逐渐成

为消费主力军，传统男装如何迎合他们的需求？诸如利郎、劲霸、七匹狼、九牧王、柒牌等知名男装品牌持续发力，频频亮相各大国际时装展，与时尚潮
牌、经典传统IP联名跨界、赞助热门综艺等，通过产品设计、营销渠道、品牌矩阵等形式，讲好品牌故事，打破人们以往对男装国产品牌的刻板印象。

本报记者 吴晓艳 柯雅雅 董严军 文图

近年来，国内食品风潮涌动，伴随着消费升
级、渠道变革等多重因素的叠加，以硬糖为产业
优势的晋江，不得不进行全面改革，先后在烘
焙、饮料、冻干、卤制品、素肉、复合调味品等多
个领域进行尝试。可喜的是，他们不但实现了
品类新突破，也逐渐在新领域形成一定优势。

前两天，盼盼厚椰乳获小红书 2021年“新
品牌营销奖”“共生爆品出圈奖”。

盼盼饮料自2013年开始布局饮料产业，成
效颇丰，仅盼盼生榨椰子汁今年就实现600%增
长。同时，盼盼饮料于今年 7月推出新品厚椰
乳，9月上市黑金版厚椰乳及mini版厚椰乳，10
月新椰乳上市，11月份椰子水上市，从而形成
完善的椰子系列产品矩阵。

除了椰子系列，盼盼饮料还在功能性饮料、
无糖饮料、乳酸菌饮料等多个领域进行全面布
局，盼盼方面表示，以椰子系列为爆发点，2022
年盼盼饮料的想象空间无限大。

彼时，雅客利用自身专业和强大的维生
素产业优势，采用新工艺、新技术和新配方，
跨品类推出维生素果汁汽水。“健康消费趋势
下，饮料消费者对于高含糖量、高热量饮料的
偏好持续走低，健康化、个性化、功能化是未
来饮料市场的主流需求。”雅客食品相关负责
人表示，功能饮料行业高速增长的背后，是雅
客推新的关键。

此次“破圈”不再是个别企业的专属，不少
企业紧跟而上，给晋江食品产业带来更多惊
喜。好彩头跨品类上市即饮咖啡，乐隆隆跨品
类进军宠物食品，蜡笔小新推出卤制品，阿一波
推出冻干银耳，有零有食深耕冻干水果，优滋美
在复合调味品领域不断拓品……

晋江食品看似“跟风”的新品背后，企业已
经摒弃了往日跨界合作或跨品类出新的“无中
生有”，而是立足或研发、或生产、或市场、或
企业战略等已有优势，选择时下的“潜力股”品
类进行切入。

“跟风”推新品赚“快钱”正在成为过去式，
在产品越来越细分、消费者选择越来越多的情
况下，品牌食企在向内巩固自身优势的同时，也
不断向外尝试与自身优势相契合的新品类，并
作为企业新增长点进行长期战略布局。

全面破圈 晋江食品重构产业优势
本报记者 蔡明宣 刘宁 董严军 文图

2021年接近尾声，回顾这一年晋江食品在品类、产品、渠道、营销、资本等多个领域的变化，在这背后，隐藏了哪些行业发展趋势？
如今的晋江食品不再只有响当当的糖果果冻品类，烘焙、饮料、冻干、卤制品、多种调味品等品类赛道也有了晋江品牌的身影。其实，如果说2019

年、2020年是小部分晋企跳出“舒适圈”的尝试，那么2021年，他们加大投入技术资源，巩固优势赛道，并立足优势投入新增长品类，自产品开发到渠道
搭建、品牌营销等多个层面实现全面“破圈”。

世界审美话语权正在“东渐”，中国时尚又重新回到了
顶流。

当前，一个自信而强大的中国正在崛起，来自中国本土代
表中国文化与中国精神的民族品牌批量“出圈”，成为新时代
下的新潮流、新趋势。在这一跨越式迈进的过程中，一批又一
批具备“中国态度、中国时尚”的新锐国货成为中坚力量，各大
民族品牌积极拥抱新时代，重塑品牌活力，讲好中国故事。

8月，以“中国茄克 中国七匹狼”为主题的七匹狼品牌
战略发布会举行。在这个发布会上，七匹狼向外界释放出
一则重磅消息：签约苏炳添，与“亚洲飞人”一起，讲述奋斗
者的中国故事。

“我们对七匹狼核心产品进行重新梳理，探掘和发现更
加符合时尚需求，能够引领时尚流行趋势和文化理念的产
品价值，并据此做出了聚焦茄克核心品类，全力打造‘中国
茄克’的品牌战略抉择。”七匹狼董事长周少雄指出，这是七
匹狼对消费者多元化、个性化需求的积极回应，也是应对文
化自信、消费自信之下，新市场环境的迅捷反应，也是七匹
狼基于自身品牌DNA、资源禀赋和比较优势，因应外部环
境变化所做出的全新战略选择。

周少雄表示，未来七匹狼将更加贴近年轻一代，积极借
力新技术，把品牌战略聚焦到——产品品质“硬实力”和营销
策略“软实力”两个方面，打造有态度、有价值的时尚产品，将

“中国茄克”“中国时尚”向全世界推广，从而从中国的“茄克
之王”变成世界的“茄克之王”乃至“世界时尚”的代名词。

让中国品牌讲好中国故事，让中国品牌走向世界品牌，
已然成为各大民族品牌的共识。

9月 12日，劲霸男装登上中华民族精神之巅——长城
走秀，成为首个在长城走秀的中国男装品牌，并发布了全新
企业战略——高端新国货。时隔数月，劲霸男装又回到故
土晋江，发布融入中国生肖传统文化及闽南传统人文生活
形制元素创制的虎年联名胶囊系列，承续高端新国货战略。

“我希望我所做的产品不只是一个商品，还应有温度、文
化和内涵。做让大家认同、欣赏的中国服装，是我一直探索
的事情。”洪伯明表示，随着“Z世代”消费力量的兴起，民族品
牌得到了新生力量更高认同感和更诚挚的热爱，如何顺应时
代变化，做出更好的产品，从而满足消费者生活方式的改变
和需求，跟他们一起成长，是作为品牌所要思考的问题。

洪伯明认为，“中国品牌更懂中国文化，我们希望用中
国品牌讲好中国故事，这也是我们坚持做生肖系列的重要
出发点。成为有机会立足国际、能讲好中国文化故事的自
信中国品牌，是劲霸男装做产品的出发点。”洪伯明说，同
时，可以在潮流艺术当中融入传统文化，用更当代的手法面
向更年轻的视野，呈现不一样的产品，满足市场的变化。

同样的，在 11月，利郎 LESS IS MORE携新锐独立设
计师作品亮相上海时装周闭幕大秀，设计师Tien Lu（吕典
霖）和方芳，以“光明之城”为主题，溯源海上丝绸之路的起
点。他们以独到的视角诠释这座拥有上千年历史的世界遗
产之都，通过现代设计的手法将城市的魅力与男装时尚融
合到一起，邀请观众共同回望一座城市的文明历程、探寻一
种当代的服饰精神。

“民族品牌未来发展的无限可能。”周少雄说。

“当‘80 后’‘90 后’甚至
‘00后’逐渐成为消费主力军，
我们一直在思考该如何进行品
牌升级，才能吸引更多这些年
龄段的消费者来关注柒牌，而
品牌 IP化、人格化则是举措之
一。”中国柒牌董事长洪肇设
指出，IP营销将是 2022年的大
趋势之一。

在不久前举办的第 28届中
国国际广告节中，以“柒先生”为
主角的同名动漫人物首次展
出。经过一轮又一轮的形象优
化升级，以及对内容的深入思
考，由“柒先生”担任主角的同名
动漫也在紧锣密鼓地制作中。
以洪肇设为原型的中国柒牌自
有 IP“柒先生”整装升级。

“柒牌全力开发‘柒先生’
IP，是希望在当下重内容与参与
感的大环境中，借由与消费者一
起共创 IP的过程，以品牌的主
动变化与创新拥抱消费者，只有
这样，在消费人群不断更迭的时
代，品牌才能永久地保持生命
力。”洪肇设表示，借由“柒家族”
的可爱形象，可以拉近和年轻消
费者、老顾客之间的距离，与消
费者产生社交链接，从而源源不
断地产生流量。

同样拥抱潮流的还有劲霸
男装。11月，“与虎同Meng”劲
霸男装×潮流艺术家歪歪联名胶
囊系列在晋江传统文化街区五
店市盒止美术馆发布。这也是
劲霸男装生肖系列首次与潮流
艺术家联名。该系列汲取年轻
化视野与时尚化进行产品设计，
通过现代艺术视角，重新解构中

国传统生肖文化，融入品牌内
蕴，同时丰富中国茄克叙事语
言、艺术解构多元毛衫时尚、拓
宽新春年轻化着装选择。

“劲霸男装新一代核心用户
在潮流文化的语境中成长发展，
品牌与用户前行步调同频。虎
年联名胶囊系列就是对品牌价
值的坚守，对核心用户时代画像
的致敬，更是对传统文化的深度
传承与创新。”洪伯明表示。

不仅如此，为满足年轻人
对科技感的追求，劲霸还打造
一款低调酷感夜光茄克。运用
夜光面料，茄克在白天吸收日
光，夜间便能释放光线，发光的
滴水兽虎轮廓十分吸睛，科技
感与潮流感巧妙融合。同时，
灵动的珊瑚粉与水蓝让夜光茄
克在日常穿着场景中始终充满
艺术感。

商务男装也能“潮”

中国品牌讲好中国故事

消费结构变化下的新主张

上世纪90年代，晋江硬糖、
果冻之所以能够笑傲市场，一方
面得益于产业集群，另一方面源
于晋江食品产业对产品创新的专
注，以及对整个产业链的打造。

反观当下，晋江食品破圈
之后，在烘焙、饮料、卤制品、素
肉、冻干水果、复合调味品等多
个品类，不仅研发出区别于市
场的产品，还进一步搭建起产
业链的优势。

“与线上互联网品牌求新求
快不同，晋江企业一旦看准了一
个赛道，就会持续布局与深耕，
并形成自己的品类优势。”正如
业内人士所言，为了全面布局饮
料领域，位于五里工业区的盼盼
食品产业园引进了12条休闲食
品生产线，与此同时，盼盼食品
还对椰子相关供应链领域进行
深度布局，以便于对该品类进行
持续创新。

而雅客食品一边拓展素肉
与卤制品品类，另一边也在搭建
品类供应链；鲜之惠不断整合产
品优势，持续加大对复合调味品
的投入；冻干水果有零有食持续
加码整合水果供应链产业，以实
现对产品品质的控制，还有好彩
头食品推出饮料新品小样刺梨
味乳酸菌，该产品是好彩头集团
所成立的专项小组深入企业六
大基地所在地区，挖掘当地特色
农产品，与企业产品之间结合、
研发的首款产品……

就如好彩头方面表示，刺梨
只是好彩头助力推动贵州特色
农业产业化进程的首款农产品，
接下来，好彩头将加快研发步
伐，针对各地的特色农产品，开
发出更多产品属性，凭借好彩头
完善的供应链体系，全方位落实
企业战略目标。

正因为有这些优质供应链
做支撑，蒙牛、伊利、三只松鼠、
百草味、来伊份等众多品牌选择
与晋江企业合作，进行市场开发
与品类拓新。

持续供应链的搭建与投
入，短期来看，企业投入了大量

的财力与物力，实则是对新品
类持续发展的投入与对技术创
新的支持。

每一个新品的背后都不是
简单的市场模仿，而是企业在新
技术领域的突破。

泉利堂“真正杨梅”已经实
现除了白砂糖和食用盐，再无其
他添加剂；鲜之惠定量装鸡精，
通过首创定量包装，实现精准的
每次倒量；雅客非油炸手撕素
肉，采用独特工艺，用非油炸的
方式做出口感绝佳的产品；盼盼
生榨椰子汁则通过先进的工艺
与保鲜技术，让包装后的椰子
汁，始终保持着鲜榨的口感……

加大科研投入是许多晋江
品牌食品企业的共识。盼盼食
品总经理蔡镕骏介绍，盼盼食品
有三个省级技术中心，先后与德
国的食品研究所，中国食品科学
学会、技术协会，中国焙烤食品
糖制品工业协会，以及中国农业
大学等30多家高等院校和科研
单位开展了广泛且密切的合
作。不仅如此，盼盼食品还引入
了中国工程院院士孙宝国领衔
的“院士工作站”，以科技助力研
发，并在今年计划与另外几位院
士展开合作，深入推进食品科学
的基础研究。

蔡镕骏透露，盼盼食品针对
营养、过敏等食品基础上展开了
深入研究，并与权威咨询公司展
开合作，进行线上、线下的大数
据分析，通过新媒体社交平台积
极主动地与消费者对话，生产出
满足消费者共性需求与个性需
求的产品。尤其在疫情防控常
态化的背景下，人们对食品健康
和安全更加重视，食品行业面临
普通食品功能化、休闲食品营养
化的市场趋势。

一个产业发展壮大，不是一
蹴而就，也不能一成不变，可喜的
是，我们亲历晋江食品转“糖”的
阵痛、“破圈”的艰辛，也看到他们
破而后立的蜕变。未来，就如不
少业内人士所言，晋江食品厚积
薄发，接下去会有更大的发展。

近年来，新产品新品牌不断涌现，
各种营销玩法也层出不穷，相比早些
年的请明星、投广告、冠名综艺节目等
大手笔的动作，这些年晋江食品的整
体玩法低调了许多。盘点今年晋江食
品玩法，可以发现，大家对营销节奏慢
慢有了感觉，也“玩”出不少经典案例。

全方位的体育营销。5月份，盼
盼食品北京 2022年冬奥会战略发布
会在北京水立方举行。会上，盼盼食
品发布全新品牌升级战略，推出品牌
形象——PP熊，并冠名认养秦岭大熊
猫，举行科技引领营养健康食品战略合
作签约仪式，全面助力北京2022年冬奥
会，并开启盼盼食品体育营销之路。

不同品类的跨界合作。“双 11”期
间，亲亲食品牵手合作伙伴永璞咖啡，
从研发、包装、推广、渠道等各个层面深
度合作，推出新品亲亲×永璞咖啡圈。
除了从产品端就开始合作，亲亲×永璞
咖啡圈的礼包还在“双11”大促期间已

然亮相永璞咖啡的天猫旗舰店，亲亲食
品的天猫旗舰店也推出该新品。

产品与玩法跨界整合。巴掌大的
机器上有不同的洞，根据瓜子的大小
将其放入合适的洞中，启动机器，得到
一颗完美的瓜子仁……这是旺瓜食品
今年新推出的礼盒“能量制造厂”中的
嗑瓜子“神器”，免去了嗑瓜子的“费
嘴”、剥瓜子的“费手”，轻松得到一颗
完整的瓜子仁。在此之前，旺瓜食品
与力利玩具曾就结合产品与技术属
性，跨界推出产品“坚果侠”。

除了越来越多经典大 IP联名等文
创类 IP零食，包装、形状的产品趣味性
创新，以创意新品为载体，嵌入小红
书、抖音、微博话题、B站等新传播渠
道，进行精准的“种草”、推广也已经成
为当下食玩跨界“出圈”的重要方式。

以盼盼饮料与内容平台小红书达
成的现象级合作为例。合作期间，小红
书平台针对盼盼厚椰乳推出了“盼盼厚

椰乳真的好喝厚”的产品slogan，帮助盼
盼厚椰乳实现了与竞品的差异化，并制
造了传播记忆点。仅2个月时间，盼盼
厚椰乳实现了破亿级的曝光及上万
KOL、KOC达人推荐。这有效带动了盼
盼厚椰乳的品牌建立，助力厚椰乳在一
个月内就取得了销量突破百万的成绩。

此外，好彩头先后牵手《哪吒之魔
童降世》、熊本熊、精灵宝可梦等热门
IP形象；食在过瘾食品以头憨态可掬
的卡通北极熊形象作为自有 IP“食力
小熊”；盼盼食品与国潮 IP合作等。
同时，雅客食品官宣谭松韵为代言人，
佟丽娅成为友臣食品品牌代言人，企
业持续挖掘娱乐明星的粉丝经济……

旺瓜食品副总经理翁柏鸿表示，
现在休闲零食除了要有过硬的产品
力，更要抓住目标消费群体的眼球，让
年轻一代消费者觉得物有所值是重
点。对行业而言，增加产品的趣味性，
让消费者有更多消费体验能有效增加
产品附加值，“晋江食品要突破，可以
借助晋江原有的产业资源，实现跨品
类、跨行业的合作。”

跟上节奏 营销玩法不再传统

站稳脚跟
寻找优质赛道破圈
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