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记者了解到，在滑雪板块，包括滑雪
服、滑雪帽、滑雪板、滑雪鞋等都是滑雪
运动的基础装备，而在专业保护的基础
要求下，滑雪装备的价格动辄千元，普遍
近万元，高端装备过万则是常态。

高价格也让消费者对冰雪运动装备
的科技性、专业性有了心理期待。

刘晖表示，消费者随着运动经验的
不断丰富，对装备的专业度及配套设施
的完善度的需求也会进一步提高，这就
要求商家不断在产品品质和服务上打
磨，培养出一批越来越专业的消费者。

“技术壁垒”是产品核心竞争力，这
也是迪桑特对于持续拓展中国市场给出
的答卷。

作为冰雪运动的老牌，迪桑特已经
在冰雪装备领域深耕数十年，在今年的
北京冬奥会上，登上最高领奖台的运动
员中，穿着最多的运动品牌就是迪桑
特。在专业性布局上，安踏集团旗下迪
桑特品牌已然具备绝对的技术实力。

事实上，在产品研发层面，对保暖、
吸湿排汗等有更高要求，对面料的独特
性、专属研发也提出了更为苛刻的标准。

记者从专业户外运动生产厂家了
解到，类似迪桑特之类的高端户外品
牌，特别在冰雪服装上的产品研发，从
面料开始，多采用定制款，以保证产品
的特殊性和对功能需求的匹配度。在
这一点上，就给绝大多数品牌制造了极
高的准入门槛。

而在国内品牌层面，多数品牌还停
留在基础的保暖功能上，没有针对冰雪
运动突出冬季运动类的专业性产品，更
多还是集中在保暖性羽绒服上。

而从运动类别来看，冰雪运动在国
内仍属于小众。和飞盘、腰旗橄榄球类
似，户外、小众、时尚、社交，这两项本就
有着亲缘关系的运动快速出圈，成为当
下都市青年热衷的“运动+社交”两不误
的项目，受到年轻消费者的关注。从京
东的消费数据分析发现，国内消费者的
运动偏好也在持续细分并且变得愈加个
性化。

如何运营消费者，特别是具有高净
值、强社交特质的消费者，则是国产品牌
面临的新课题。

迪桑特的“行动家俱乐部”已经跑出
了一个“标准答案”。

从去年开始，迪桑特就积极在门店
搭建沉浸式滑雪互动游戏体验区，注册
成为“行动家俱乐部”会员，便可通过体
感进行滑雪游戏。不论从展区规划还是
展品选择上，迪桑特都在雪季开启之际，
于城市商场内率先为消费者构建起一个
沉浸式的冰雪运动体验场所。

不仅在冰雪领域，在最近热度颇
高的“铁人三项”运动上，迪桑特通过

“行动家俱乐部”社群，已经囊括了国
内数量最多的“铁三”爱好者，其中就
包括此次“铁人三项”话题人物、运动
员“阿爽”。

积极拓展零食店的背后，是利润驱使，还
是渠道更迭下的倒逼？

“现在无论是线上渠道还是线下渠道，整
体的运营成本实际上是差不多的。在没有合
适的团队和产品的情况下，我们更多会把线
上渠道作为新品的曝光渠道，以事件营销为
主，核心还是放在线下渠道的深耕。”在郑东
方看来，线下渠道并不是萎缩了，也不是消亡
了，而是变得碎片化了，从单一的流通或者商
超变成除传统渠道以外的零食店、便利店、校
园店、特通渠道等“新”渠道。

实际上，晋江食品对零食店的布局加速，
除了可以看到晋江企业对新渠道、新增量的
渴求，更可以看到在这个实践过程中，企业对
渠道的观念转变。“一个单品打天下”的观念
已经发生改变，对不同渠道进行有侧重的精
耕细作才是未来的方向。

“作为一家品牌企业，需要时刻知晓品牌
的存量在哪里，减量在哪里，增量在哪里。”盼
盼食品董事长蔡金垵认为，企业负责人需要
好好带领团队，把存量巩固好，把减量降到最
低，通过不断地创新与学习，让企业拥有增量
的内核力，不断引领企业，带领行业不断向前
发展，从而实现弯道超车。

在上述观念影响下，近年来，盼盼食品更
加专注渠道的调整与重塑。

为了迎合新兴渠道的崛起，盼盼食品线
上专注于新媒体电商的深耕，主要包括抖音、
快手等平台的自播与达人直播，与此同时，盼
盼食品也在积极探索私域流量渠道的搭建与
销售闭环的打造。

“区别于国内其他品牌，盼盼饮料的每一
个系列产品都有其清楚的市场定位与渠道假
设。”盼盼食品饮料市场副总监叶理跃指出，
比如椰子系列产品，它的核心渠道就在餐饮
与流通渠道；豹发力功能饮料的核心渠道就
在网吧、球馆等，豹发力矿泉水则会围绕水源
地，先渗透周边市场再向外拓展；而 somix果
汁系列更多会选择优质的零食店、便利店、写
字楼等渠道。

“以前，一个新品都会强调线上线下全渠
道铺货，现在更多会根据产品特点，进行个性
化的渠道匹配。”叶理跃介绍，“针对网红单品
厚椰乳，我们会在线上进行市场调研并进行
渠道测款。”在他看来，此种方式既可以节省
人员成本，还可以做深做透优质渠道，提升企
业的终端服务能力。

运动品牌角逐冰雪高端局
本报记者 柯国笠

晋江食品“尝鲜”零食店
本报记者 刘宁 蔡明宣 董严军 文图

近日，安踏集团旗下专业运动品牌迪
桑特（DESCENTE）举办科技发布会，正
式发布其“迪桑特专业运动锁温科技系
统”，包括：SPACE WARMER、HEAT
NAVI、 SPACE WARMER WITH
HEAT NAVI、HEAT CONTROL、3D
INSULATOR SYSTEM五大锁温科技。

在今年的冰雪运动板块，迪桑特的
主动发声率先在体育用品冰雪专业运动
装备板块添了一把火，也开启“后冬奥
会时代”运动品牌在冰雪板块的新一轮
追逐。而在社交需求和科技硬实力等因
素的加持下，冰雪运动装备的竞争对品
牌而言，俨然是全新的高端局。

当第一缕秋风席卷南方地区时，不少西北地区
已经落下了冬天的第一场雪。在新疆阿勒泰、吉林
长白山等地，8月就已经迎来了雪。

户外运动爱好者小尹早早就买好了一整套装备，
定好了机票。这个常年热衷于户外骑行的“90后”告
诉记者，冬季骑行常受气温过冷、容易受伤影响，而滑
雪等冰雪运动正好弥补了他冬季对户外运动的需求，
同时，作为新的运动项目，他也有足够的兴趣。

国人对雪的热爱犹如冬天的一把火。
小尹并不是个例。早在一个月前，当第一场雪

降临新疆阿勒泰，国内在线旅游网站携程就率先开
启了雪季预售直播。在8月24日的崇礼雪季预售直
播中，携程平台当天交易额超500万元，累计售卖的
酒店超4000间，直播间热度超320万，其间3次追加
库存都在10秒内抢空。

而在终端滑雪场，不少北方雪场已经着手准备，
迎接他们期待的“爆发”性滑雪消费需求。

在北京冬奥会的分赛场河北张家口，河北张家
口市第四届冰雪运动会滑冰比赛也在上周拉开了序
幕。而在浙江，浙江省第十七届运动会上，冰雪运动
花样滑冰也搬上了赛场。

在抖音平台上，不少冰雪运动爱好者被大数据
“锁定”，他们已经在抖音等短视频平台上“享受”到
冰雪运动的视觉魅力，更对滑雪运动跃跃欲试。

装备市场也迅速活跃，借着黄金周对冬季消费的第
一波热度，上周，安踏集团旗下专业运动品牌迪桑特针
对冬季对保暖、锁温的需求，推出了新的冰雪运动科技，
在冰雪季来临前，率先在冰雪运动专业装备领域发声。

同样在产品层面，主打“奥运冠军同款科技”，安
踏主品牌则重新将冬奥营销开启。在刚结束不久的
北京时装周上，安踏冰雪系列新产品携手亮相。

安踏副总裁、CMO朱晨晔介绍，北京时装周可
以看作是安踏冬季整个冰雪营销的开端，在唤起大
家的冬奥记忆后，冰雪营销的活动会越来越多，比如

“双十一”期间，安踏还将打造冰雪热训营等一系列
冰雪体验活动。

对于大多数中国消费者而言，冰雪运动绝
对是新兴运动类别。绝大多数南方人对雪的
认知都处在视频、图像阶段。但这正激发了大
众对冰雪运动的热情。

《2021—2022 中国滑雪产业白皮书》作
者、雪帮雪业董事长伍斌在接受媒体采访时表
示，2021年 5月 1日到 2022年 4月 30日，国内
雪场的滑雪人次为 2154 万，同比增长仅
3.76%。如果新雪季的滑雪人次能达到 2500
万，相当于同比增长超过 16%，将创下近五年
内的最高增速。

运动人群的迅速扩张也带来了对运动装
备的积极需求。

根据安踏集团最新财报，今年上半年，以
迪桑特为代表的安踏集团第三增长曲线户外
运动群，抓住了户外热潮，在疫情之下保持强
势增长，安踏旗下除安踏和FILA的其他所有
品牌，收益同比增长 29.9%，至 18.28亿元，其
中，迪桑特的表现最为亮眼。

一名冰雪运动专业人士告诉记者，作为冰
雪运动领域，特别是单板滑雪领域的顶尖专业
装备品牌，迪桑特在滑雪服上的受众认可度极
高。在东北市场，迪桑特滑雪服已经基本占据
专业滑雪爱好者群体。

与此同时，安踏集团旗下奥地利顶尖专业
双板滑雪品牌奥拓米克（ATOMIC）、瑞典滑雪
品牌壁克峰（PeakPerformance）也开启国内市
场的布局。

不少国际品牌也将目光投向国内市场。9
月 16日，户外运动和冰雪运动品牌Burton正
式入驻京东新百货。该品牌牵手中国滑板运
动新星苏翊鸣切入自由式滑雪板板块，在专业

性的同时，偏向个性、自由的品牌调性，受到不
少年轻人的关注。

在小红书等社交媒体上，安踏的冬奥同款
科技装备在冬季来临之前也悄然走红。其相
对亲民的价格和可靠的保暖排湿技术、制作工
艺，让不少KOC种草安踏滑雪服、保暖产品。
有趣的是，在北京冬奥会期间走红的安踏毛绒
熊猫小包在新华书店小程序中出圈。

对于中国消费者，迪桑特最突出的形象是
滑雪品牌，在 2022年北京冬奥会后的首个雪
季即将开板时，迪桑特显然野心更大。

迪桑特中国总裁乐俊表示：“如今迪桑特
作为冰雪运动的领军品牌，我们希望将更多创
新科技的产品带给冰雪运动爱好者。”

和普通运动服装相比，独有的器械和护具
是冰雪运动专业性的标志之一。在今年年初
冬奥会掀起的冰雪运动热潮中，不难观察到消
费金额增速最快的品类分别是雪板固定器、单
板滑雪板、速滑刀片、滑雪裤和滑雪服，同比增
速均超 130%，近一半的冰雪运动爱好者都会
购买护具。

冰雪运动给运动品牌带来新的蓝海也是
不争的事实。

京东消费及产业发展研究院院长刘晖认
为，细分运动类目的专业性不断提升是不争
的事实。随着参与冰雪运动的人口基数增
大，具备中高级冰雪运动水平的人也越来越
多，从购买入门级的冰雪服饰到购买更加专
业化的冰雪器材，再到“进阶”滑雪大神，冰雪
运动消费结构不断升级，冰雪运动消费者对
运动器材装备的实用性和观赏性都提出了更
高要求。

冰雪运动 冬天里的一把火

糖巢、老婆大人、来伊份……
近几年，各式各样的零食店如雨后
春笋般在大街小巷生根发芽。记
者走访发现，在渠道碎片化的当
下，新渠道前途未卜，KA、流通等
传统渠道增长乏力，而零食店、便
利系统等渠道则表现出了较大的
增长力量。

针对零食店这一“老树开新
花”的线下渠道，盼盼、泉利堂、渔
家翁等晋江食品企业也已经加快
渠道布局，在产品创新、包装、市场
开拓等方面发力，力求赢得更大

“排面”。
在晋江食品应对渠道变化的

过程中，可以看到，企业已经逐渐
改变“一个单品打天下”的观念，开
始针对不同渠道的消费群体诉求

“抓重点”，从选品、包装等各个方
面对不同渠道进行精耕细作。

晚饭后散步，看到一家灯光通明的零
食店，内外都有显眼的海报写着最新促销
活动。走进去闲逛，发现有乐事、伊利等耳
熟能详的品牌产品，以散装称斤、独立小包
装等方式进行售卖。随手挑几样零食，小
小一袋，有辣条、薯片等各个品类的产品，
还有些以往没尝过的新品……这已经成为
现在很多年轻零食爱好者、小家庭购买零
食的场景。

“企业仍然在开辟新渠道，获得新的增
量，像今年就新增了零食精品店、会员店等
线下渠道。”泉利堂总经理陈清帅告诉记者，
今年企业产品在零食店这一渠道明显有所
增长，因此，企业也针对这一渠道对产品进

行升级。
与泉利堂一样，盼盼、渔家翁等晋江食品

企业也加速了对线下零食店的布局。
上半年，盼盼食品新成立了“门店事业

部”，主要聚焦线下零食店的开拓。
“与线下传统渠道不同，零食店近两年的

发展势头还是比较猛的。目前，盼盼食品与
全国各大休闲零食店均有合作，该渠道是盼
盼食品线下增量的核心渠道之一。”盼盼食品
相关负责人表示，盼盼食品快速布局零食店，
就是看中了零食店网点多、回款快，销量有保
证。同时，零食店的选址大多数在小区聚集
地或商场、步行街，品牌入驻上架零食店也能
起到一定的品宣作用。“特别是有新品推出的

时候，通过零食店快速触达消费者是一种不
错的试品过程。”

“8月份，我们推出了一款即食汉堡新
品，每月仅线下渠道就有几百万的销量。”福
建省渔家翁食品有限公司总经理郑东方表
示，近期，他一边要忙于招工赶货，另一边还
要衔接各种渠道。其中，他尤其看好休闲零
食店这一新近的增长渠道。

“成规模的休闲零食店的增长势头很不
错。”在郑东方看来，原本由大KA、经销商、代
理商构建的渠道网络，近年来正在发生着变
化。他坦陈，每隔两三年，线下渠道就会有一
轮渠道模式的改变，这样的更迭速度比以往
快得多，对企业也提出了挑战。

成规模的零食店增长势头不容忽视，如
何以更好的姿态加速零食店布局，让零食店

渠道“为我所用”已经成为晋
江食品市场端不得不考

虑的问题。
陈 清 帅 表
示 ，进 入 零

食 店 系
统，一

方

面是看中了零食店的增长势头，另一方面
也是由于新兴的零食店系统有较高的议价
空间，尤其一些精品零食店。他透露，现在
很多零食店客户是直接找到企业，减少了
中间商环节，利润增加。而这部分利润让
企业很大程度上避免了恶性的低价竞争对
产品品质的影响，这让企业得以有空间进
行产品升级。

以泉利堂“老手艺”全系列产品为例，泉
利堂从工艺、包装等方面对该产品进行了升
级。如工艺层面减少了工业添加剂，加入了
陈皮等有一定功能性的产品，并进行了“减
糖”。包装盒子采用可循环利用的材质，可
微波，且包装颜色更新颖，将工艺流程的元
素融入包装设计之中，体现了蜜饯文
化。在陈清帅看来，这种改变符合现
在消费者对更健康的零食的诉求，也
有助于实现企业更长远的发展规
划。

无独有偶，近年来，渔家翁也
把线下增量拓展的重点放在零
食店，零食店带来的增量也让
企业感到欣喜，零食店选品的
苛刻与被动售价也倒逼着企
业不断进行升级。

郑东方给记者举了一
个例子，以前是企业提供
产品，经销商根据市场订
货，给现金，然后铺其他

子渠道。一个产品从厂家出去需要经过多个
环节才能到消费者手上，本身售价就会相对
较高。而现在零食店的操作，直接是工厂到
零食店，省掉了经销商与企业营销费用，直接
以一定的利润上架销售，实际上，同样一款产
品，在零食店的售价会更低。

为了减少传统渠道与零食店渠道的价格
冲突，渔家翁采取不同渠道不同包装、规格，
甚至不同子品牌，从而减少价格差异带来的
渠道冲突。

线上线下渠道不断更迭已经是不争的事
实。郑东方认为，作为一家集销售生产为一
体的食品企业，企业第一要务是整合好供应
链资源做出高品质、符合市场需求的产品。
其次，企业要深耕市场，敢于创新，只有不断
推陈出新，拥有自己的拳头产品，才能化被动
为主动，拥有产品的定价权。此外，每一家企
业都需要找到自己的优势，擅长生产就老老
实实做代工，并不是每一家食品企业都需要
做品牌才算是好企业，先活下去才是企业的
根本。

在零食店增长势头被看好的当下，亦有
反对声音出现，认为这不过是曾经的“小卖
部”“夫妻店”的演变。然而，不可否认的是，
现在成规模的连锁零食店有着更严格的选
品、选企业标准，他们的产品、店面陈设、营销
模式等各方面早已摆脱大家对街边小店的刻
板印象，所搭建的消费场景亦更切中年轻消
费群体的诉求。

进入精耕细作时代的渠道

加快零食店布局的晋江食品

随处可见的零食店
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