
的“加减法”糖果
本报记者 刘宁

玩转糖果营销
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通过专业让品牌在保有运动基因的同时，紧抓
消费者对于潮流的需求，从而锁住更多消费者。这
是不少品牌所考虑的。

2021年特步儿童提出了“大国少年”的核心品
牌理念。对于这一核心品牌的提出，特步儿童指出，
现代的儿童生于中国高速发展的阶段，他们生来自
信，勇于展示，提出了“大国少年”的核心品牌理念，
希望通过品牌影响力去感染更多的少年，鼓励他们
能勇于展现自我价值，在自己热爱的领域持之以恒
并有所输出。

特步儿童在挖掘出“大国少年”的品牌理念后，
没有局限于单一的营销方式，而是从线上线下多个
途径推动切实落地，真正关爱和帮助少年成长。

2021 年 8 月，特步儿童开启大国少年发光计
划，面向全国范围招募 7~14岁有代表性的少年，为
他们提供在上海时装周展现自我的造梦舞台。这
群模特中，有来自北京的京剧青衣小花旦、来自大
凉山黑鹰篮球队的运动少年、有坚持画画的绘画
少年，也有三好学生代表。在他们身上，特步儿童
一直在强调的释放孩子天性的品牌价值观得到了
最直观的展现。

“我们希望以孩子的视角沿着他们未来的发展
方向，做懂孩子的产品。”当前，特步儿童已形成少林

“巭”系列和街舞系列两大主线风格。少林“巭”系列
是由特步儿童与少林联名同步推出，推广非物质文
化遗产；街舞风格源于2019年与CHUC青少年街舞
国家队达成战略合作并创办BDS街舞赛事，为奥运
挖掘储备更多优秀青年人才。

除了特步，李宁YOUNG也善于将运动时尚与
潮流文化相结合，推出包括亲子款、韦德系列、迪士
尼合作款、篮球俱乐部联名款。去年，李宁YOUNG
以“牛转乾坤”为主题，以回归运动本源、弘扬中国文
化为基调，先后推出“牛转乾坤”“巾帼不让须眉”“英
雄出少年”等不同主题系列，获得了市场好评。

为了更贴近青少年的生活，李宁YOUNG通过
校园活动、体育培训、赛事、运动文化等多元化的布
局，让年轻消费者们更好地动起来。自 2020年起，
通过参与李宁“3+1”街头篮球联赛、BCBC篮球训练
营、韦德中国行等活动，李宁YOUNG与热爱篮球的
青少年，在运动竞技的同时一起体验篮球文化。

近几年来，361°集团同时以专业与潮流双驱动，品
牌势能加速爆发。361°儿童表现亦是如此。361°集团
所发布的年报显示，2021年其童装收入同比增长
18.7%，占据收入总额的18.7%，收入占比逐年提升。

361°儿童也不断整合业内顶级合作资源，对内
深挖国潮内核，与中国航天、中船重工等顶级资源合
作，将 361°儿童的品牌基因融入国潮属性中，打造
科技新国潮。而早在2018年，361°童装与环球影业
达成了长期战略合作伙伴关系。此后，361°童装又
推出了与三体、圣斗士、小黄人、队长小翼、高达、头文字
D、KAKAO FRIENDS、乐事、三星堆、侏罗纪世界2等
12项IP联名产品。

市场在不断变化，运动品牌深知，产品才是最终
锁定消费群体的核心，产品专业性再高还需要产品
颜值来引流，毕竟能够让消费者拿起产品、了解产品
是销售产品关键的一步。

体育品牌加码青少年市场
本报记者 柯雅雅

在人人“闻糖色变”的当下，糖果行业要
求发展，除了对糖果产品进行创新，更在配方
表上做起了减法，降低消费者的吃糖压力。

近期刚开完经销商订货会的华佳食品发
布了多款产品，其中，玛丽娜 100%黑巧克力
系列引人关注。该产品为纯脂巧克力，实现
了白砂糖0%添加。

华佳食品总经理柯友佳告诉记者，华佳
食品在巧克力品类耕耘多年，今年更是引进
进口设备生产，并对纯脂巧克力产品进行工

艺细节方面的调整，还邀请行业龙头企业的
工程师进行人员培训，做产品的细节优化。
同时，产品外观也有创新，巧克力以铁塔、波
浪、爱心等不同形状代表不同含量的产品，外
包装设计既有婚庆市场的礼盒装，也有符合
时下年轻人喜好的品质硬板装。

玛丽娜 100%黑巧克力系列精简的配
方表也让柯友佳对市场信心满满。他表
示，现在市场整体消费需求是更健康、更高
性价比的产品，而企业要走长远，必须在品

牌和品质上进行长期的耕耘，更健康的纯
脂巧克力是企业必须要涉足的。然而，早
前做这方面产品受限于其成本、工艺及巨
头垄断等各方面压力，企业有心无力。今
年，这类产品的原材料价格下降及进口设
备的引进，正是企业进入市场的好时机，可
以以此圈住自己的消费者。

“不是大家都不吃糖了，更健康的糖果仍
然有需求，而且是呈逐年递增的趋势。”柯友
佳透露，即使夏天属于巧克力淡季，企业上述

品类产品配上冰袋发货，每日仍有千单的成
绩，“产品是受市场认可的，消费者愿意为健
康、美味的巧克力买单。”

承接了徐福记等大牌企业的代工业务的
好来屋食品，今年也感受到了糖果市场的健
康新活力。许嫣然表示，从品牌的代工产品
要求上看，糖果的内容物也在往健康的方向
扭转，减少添加剂、零色素、减糖、代糖产品的
添加、增加产品果汁含量……这些都是糖果
的健康转变。

“今之责任，在我少年，明德习武，健体强身……”当“青少年体育”被提起的频率越来越高时，各大运动品牌亦捕捉到其中的机遇。
7月初，特步儿童发起“骄阳计划”暨大国少年体育公益中国行活动。此前3月，特步还推出青少年产品线特步Young，专业打造特步100-校园体育专业线。今年7月10日，安踏

茁壮成长公益计划实施5周年。未来三年，安踏茁壮成长公益计划将投入6亿元，覆盖600万青少年，持续推动体教融合，让更多青少年在运动中实现成长。而在去年，361°儿童启动
青少年运动推广计划，希望通过青少年运动激励计划、培训计划、保障计划等方式，吸引更多的青少年参与到体育运动中。

过往，国内青少年运动消费市场并不成熟，这一细分市场更多介于童装线和成人产品做小的交叉地带。现在，各大运动品牌显然也看到了这个新的增长点，纷纷着手对青少年群
体的体育教育、运动消费等进行布局。

7月初，在中国田径协会指导下，特步儿童携手
人民日报客户端、中国青少年发展基金会发起“骄
阳计划”暨大国少年体育公益中国行活动。

“骄阳计划”作为特步儿童围绕中国千万青少
年体育素养的提升计划，涵盖了青少年运动装备、
赛事、课程、公益等多方面内容，更是推出“五个一”
行动，即“一套教学课程”“一千场专业训练营”“一
系列公益项目”“一组校园体育装备”“一系列专业
赛事”，全面助力青少年体育事业的发展。

“骄阳计划”迄今已经在上海、厦门、临沂等地
陆续开展了“运动训练营”，受到了学生与家长们的
关注与认可。

今年7月10日，是安踏茁壮成长公益计划实施5
周年。截至2022年6月30日，安踏茁壮成长公益计
划累计投入现金及装备总价值超 6.2亿元，捐建了
161间安踏梦想中心和 13个安踏运动场，培训了
3392名一线体育教师，覆盖了31个省9830所学校的
388万名青少年。

2017年，安踏集团携手“青基会”“真爱梦想公
益基金会”推出了安踏茁壮成长公益计划，从装备、
课程、师资及设施等多个维度入手，为青少年体育
教育可及性及均衡性的普及提供切实有效的帮
助。2020年 9月升级后，安踏茁壮成长公益计划一
共涵盖了安踏装备包、安踏体育课、安踏梦想中心、
安踏运动场、安踏运动营、安踏高中班六大模块。
未来三年，安踏茁壮成长公益计划将投入6亿元，覆
盖600万青少年，持续推动体教融合，让更多青少年
在运动中实现成长。

“完全人格，益于体育。安踏希望通过茁壮成
长公益计划推动新时代的体教融合，开辟青少年体
育教育新路径。”安踏集团副总裁李玲表示，安踏持
续关注青少年的全面健康发展，将青少年体育素养
教育的提升视为己任，希望以体育运动增强学生的
体质，以体育活动来丰富学生的生活，以体育精神
为孩子们的未来带来积极的影响。

而在去年，361°儿童启动青少年运动推广计划，
希望通过青少年运动激励计划、培训计划、保障计
划等方式，吸引更多的青少年参与到体育运动中。
361°儿童希望继续致力于为中国青少年运动提供最
专业、最安全的运动装备，承担推广青少年运动、激
励青少年运动、保障青少年运动的使命，做青少年
运动的激励者、推广者、践行者。

少年强则国强。不论是安踏的“茁壮成长公益
计划”、特步的“骄阳计划”，还是361°的“青少年运动
推广计划”，都可以看出，体育品牌站在更高维度，履
行着自己的社会责任，希望让更多的中国少年爱上体
育。

“头部品牌担起更大的社会责任，是因为它们
有这样的实力。”有业界人士直言，过往，国内青少
年运动消费市场并不成熟，这一细分市场更多介于
童装线和成人产品做小的交叉地带。现在，各大运
动品牌显然也看到了这个新的增长点，纷纷着手对
青少年群体的体育教育、运动消费等进行布局，相
信各大品牌基于深厚的运动基因和科技的加持，一
定会在青少年运动领域表现得更出色。

“双减”之下，青少年体育尤其是校
园体育，市场需求正在发生明显变化。

体育在入学考试中的重要性显著提
升。洞察到这一趋势之后，各大体育品
牌如何助力孩子们更好地提升运动表
现，也就成了它们产品研发方向之一。

今年4月，361°成为中国跳绳国家队
官方合作伙伴，这也标志着 361°的专业
跳绳装备将正式亮相国际赛场。当然，
此次合作，对于 361°是打通了校园内外
两大场景，实现了“一轴两翼”的跳绳产
业生态闭环——以中国跳绳国家队为
轴，在校内，与国内众多体适能机构和线
上跳绳App平台合作，面向在校学生开
展跳绳赛事和跳绳活动，让更多人参与
其中，跳出健康新天地；在校外，以 361°
全国数千家门店和社交媒体为矩阵，发
起开设冠军跳绳课和举办跳绳训练营、
跳绳挑战赛，面向全国推广跳绳运动。

值得一提的是，361°为适应更多人
群需要，强化在校园运动领域的优势地
位，其研创中心专门成立了跳绳运动专
项研发部门，研究人们跳绳时身体动态、
通过彩色高速摄像捕捉跳绳时脚部落地
姿态、通过测力台研究跳绳时前掌受力
分布，为消费者制定出更合理、更专业的
跳绳运动解决方案。

事实上，在青少年运动领域，361°作

为行业先行者，已经积累了显著的先发
优势。目前，361°已经完成了包括跳绳、
足球、篮球、跑步等各类校园运动装备产
品布局，能够满足从幼童到青少年的全
年龄段客户需求。

业内人士分析认为，361°此次与中
国跳绳国家队签约，将再度提升其在青
少年运动装备方面的优势。以此推算，
其青少年运动装备赛道大概率维持双位
数增长，为其持续增长提供长效动力。

今年 3月 20日，特步推出青少年产
品线特步Young，针对青少年运动场景化
需求，专业打造并推出特步100校园体育
专业线产品，以体育装备为核心，为青少
年提供专业的运动解决方案。此次，特
步100校园体育专业线全矩阵提供了细
分产品：飞凌-中长跑鞋、综合训练鞋、立
定跳远鞋和跳绳鞋，以及服装运动装备、
袜子及配件等。无论是参加体育课还是
备战体育中考，都能够完美适配。

早在2020年初，特步就开始在校园
体育专业运动装备领域发力，支持青少
年安全运动。组织专业团队针对校园场
景化运动需求进行深入研究，历时 8个
月调研，共回收 2000余份专业问卷，专
访覆盖全国多所学校师生、家长。2021
年开始，特步专注研发适合青少年各场
景体育运动的专业装备，校园体育专业

线——特步100系列应运而生。
作为仅有的运动员用自己名字创立

的品牌，李宁自成立之初便不遗余力地
扶 持 青 少 年 体 育 发 展 。 成 立 李 宁
YOUNG品牌也不仅仅是其为了推进业
绩增长，更有着一份来自运动员的期许。

2018 年，李宁品牌重新规划李宁
KIDS未来发展策略，组建独立的童装事
业部，推出全新的“李宁 YOUNG”。目
前，李宁YOUNG产品覆盖专业运动、运
动生活及小童产品等多个领域，专门为
3~14岁的儿童和青少年，打造具有时尚
性的专业运动产品。

有别于传统儿童运动产品“自上而
下”的研发体系，李宁YOUNG从最初的
数据采集开始，便以中国儿童为原型，结
合与生俱来的体育DNA，更加专注于体
育运动研究，有针对性地为青少年人群
提供更加专业、更符合青少年群体需求
的运动装备选择。

围绕目标人群细分、场景消费精细
化、产品功能性需求细分所带来的创新
机遇与新生意增量，青少年运动市场规
模与消费潜力不容小觑。当然，这也对
品牌综合实力提出了更高的要求，唯有
以产品创新建立核心差异、以技术优势
提高竞争壁垒，充分迎合市场需求的品
牌才能立于不败之地。

更高站位的市场发力

帮助孩子更好地提升运动表现

青少年体育的运动潮流

有气泡口感的含片、可以剥皮的果汁软糖、白砂糖0%添加的纯脂
巧克力……在以婚庆糖果起家的晋江糖果领域，一场关于糖果的“加减
法”正如火如荼地进行着。

给糖果加点不一样的“味”，给配方表做减法，已经成为晋江糖果创
新的主要方向。在抓住大健康趋势的同时，晋江糖果也正积极走上互
联网营销的路，给糖果建构更多消费场景，与消费者同频共振，成为情
感与社交的媒介。

含片一入口，淡淡的甜味先入为主，继而
有类似可乐气泡在含片与舌头的接触面上诞
生……这是久久王食品近日上市的新产品

“可乐味气泡含片”。
减糖加气的风从饮料领域刮到了糖果领

域，给糖果加点不一样的“味”成了晋江糖果
品类创新的一大方向。

“打破消费者对产品的固有印象，让消费
者在品尝到产品时有种‘咦，糖果还有这种口
感’的惊喜感，能给消费者留下印象，有一定话

题度。”久久王电商总监吴良温告诉记者，现在
年轻消费群体喜欢尝新，对产品有好奇心，这
既是企业开发新品的机会，也是挑战。

当然，产品创新不能进入死胡同，一味追
求不一样的感觉，走猎奇路线，把品类的市场
走窄了。吴良温介绍，久久王今年新出的产
品都是在基于市场的微创新。如可乐味气泡
含片，可乐本身就有消费者基础，含片多用于
提神、清口气，将二者进行巧妙的结合，其实
是将两种产品的优势进行叠加，在口味和口

感上给消费者多一种体验。
和久久王一样，熊仔近日新推出了可以

剥皮的软糖。芒果形状的软糖，剥开Q弹的
皮衣，内里是糯糯的芒果糖，果香四溢，口感
上是外弹内糯。有消费者评价吃这个糖果就
像吃了颗小芒果似的。

除了口感上做适当的加法，增加果味糖
果的果汁含量也是今年糖果品类创新的又一
举措。

好邻居、久久王、好来屋等糖果企业都增

加了果汁软糖的果汁含量，以往添加 30%果
汁是创新操作，今年几乎是家家标配。

好来屋食品总经理许嫣然介绍，现在，糖
果果汁添加工艺已经成熟，他们也会根据客户
定制要求来决定产品的果汁添加量，不少客户
也会要求在样板基础上增加果汁含量。

对此，有不愿具名的业内人士表示，虽然
增加果汁软糖的果汁添加量符合现在大健康
的趋势，但是，企业不能一味追求果汁添加而
忽视产品的口感。

在许多行业回归初心，下定“将产品重新
做一遍”的决心，糖果行业也是如此，在给糖
果本身做“加减法”的同时，晋江糖果行业从
业者们也将糖果与新营销方式相结合，在包
装、食玩跨界等方面“玩”起了新花样。

许嫣然发现，糖果包装也刮起了一股“复
古风”，越来越多“小时候的糖果”出现在“90
后”“00后”的视野中，看似童年熟悉的包装
里面的内容物不再是“妈妈说不健康”的产
品，在情感和新消费需求之间求得平衡。

实际上，糖果本身就是符合人性需求的
产品。随着企业品牌营销的发力，其还具备
鼓励与安慰的情感属性，以及欢乐分享的社
交属性。

久久王食品在新年推出包装印有不同祝
福语的薄荷糖产品后，又将推出包装印有励
志话语的薄荷糖产品。吴良温表示，希望通
过产品能够传递给消费者以能量，为大家的
日常生活增加一点“小确幸”。

建构消费场景也是糖果营销的一大重
点。

以上述薄荷糖产品为例，薄荷糖有提神
功效，对于备考人群来说，吃到一颗印有励
志话语的糖果无疑是一种心理上的鼓励。
此外，老师也可以将这类产品送给学生，用
来奖励或者鼓励学生，让糖果成为情感沟通
的媒介。

“希望通过互联网营销给予糖果以更多
消费场景。”吴良温透露，接下来，企业还计
划在小红书等平台发起话题类活动，与消费
者进行情感互动，增加新品话题度，实现品
牌年轻化。

给糖果加点“味”

更简单的配方表
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