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“这些都是发往欧美的足
球秋衣秋裤，还有一些训练外
套，都要在这周出掉。”连日来，
泉州某外贸加工企业负责人林
先生十分忙碌，在招呼记者的
同时，不忘催促员工加快订单
打包流转，尽快出口。

林先生告诉记者，乘着世
界杯的东风，作为少数专业做
足球装备的企业，“我们早早就
接到了不少海外订单，世界杯
带来的效果还是很明显的。”

一场世界杯更是一场经济
盛宴。每到世界杯年，世界各
地的球迷、业余球员都会被“激
活”，各类线下赛事的场次、频
次、热度都大幅提升，最直接地
带动足球装备的销售。

和林先生公司一样，11月
1日，在跨境电商平台上，专业
足 球 运 动 品 牌 卡 尔 美
（KELME）销量大涨，增幅约达
483%。“作为唯一在冬季举办
的世界杯，冬训的羽绒大衣和
棉大衣销量明显提升。”卡尔美
跨境电商负责人徐小在接受采
访时表示。

早在今年 3、4月，卡尔美
就开始提前进行下半年的备
货，总共生产约 60万件产品，
其中约 10万件在跨境电商平
台进行销售，如速卖通、亚马
逊。“去年我们跨境电商备货只
有 3万~4万件，今年的需求就
完全不一样了。”徐小介绍，11
月初是第一波增长，世界杯开
幕后也有持续的爆发。

这样的“行情”对于晋江另
一家专业足球装备制造商“安
吉纳”而言，也是常态。今年，
该品牌主体公司福建中铭佳体
育用品有限公司加大了对生产
方面的投入，不仅进一步规整
了晋江厂区的生产，同时在四
川的部分新厂也投用。

该公司方面表示，足球市
场大有可为。今年是世界杯，
明年亚洲杯也已经确定举办，
在此情况下，包括耐克、阿迪达
斯等各大品牌对于足球装备的
代工、生产需求旺盛。此外，拥
有专业生产优势，企业对其他
来源的订单增加也有足够的信
心。

尽管市场很热，但对于不少国产体育
品牌而言，似乎还是局部热度、短暂热
度。毕竟，这样的情况早在上一届世界杯
前后几年也曾出现过。

某些国产品牌方就曾为此计划，独立
成立足球板块事业部，意图快速打造数十
亿的市场。显然，最后这样的计划也不了
了之。

这样的境遇并不是国产品牌独有。在
本届世界杯上，耐克、阿迪达斯、彪马几乎
包揽了世界杯 32强球队的球衣，但在耐
克、阿迪达斯两大足球豪门那里，尽管知道
中国坐拥最多球迷数和最广阔的市场，其
足球的商业机会也仍是“捉摸不定”，以至
于迟迟打不开、卖不动。

事实上，世界杯前夕，卡尔美还接到
国内一些定制订单。围绕世界杯产生的
一些项目，如足球明星的综艺节目、娱乐
赛事等，卡尔美原创设计了一批衍生自
世界杯热门球队的产品，如特定国家队
配色的夹克外套，“这些订单规模小，可
能是几百件或一两千件，但要求比较复
杂，生产比较耗费精力，处于赶工状态。”
徐小说。

这样的情况在陈先生那里也得到印
证。“很多都是定制单，比如兴起的一些民
间赛事等，数量不多，而且需求多样化。”

对于新推出“星火”系列的安踏儿童，
安踏主品牌已经数年没有对外披露其足球
产品的规划。而另一家国内龙头李宁，也
早就在专业足球鞋上折戟。

不过，近来，不少圈内设计师有传出相
应的消息，在足球板块，部分国产品牌有卷
土重来的迹象。“毕竟足球运动人群基数那
么大，而且现在的运动环境也不一样了，对
体育的热衷更高的情况下，足球或许有新
的机会。”陈先生说。

卡塔尔世界杯仍在进行得火热，或
许安踏儿童推出的“星火”系列足球
鞋，能成为国产品牌足球板块竞争的
新“星火”。

品牌仍在观察机会

上周，国内体育龙头品牌安踏旗下安踏儿童发布专业足球鞋矩阵
产品“星火”系列，并牵手品牌嘉顿，发起“澎湃少年，时刻高能”营销活
动，聚焦“足球新生代”。

尽管中国国足缺席，但如火如荼的世界杯仍将中国制造带向现
场。不仅如此，世界杯不只是观赛本身，也让众多人将目光聚集国内
足球发展问题，更再次燃起体育品牌对足球市场的遐想。

世界杯对于足球装备市场显然
是强心剂，在带来外贸出口提振的
同时，对国内的影响也不可忽视。

淘宝天猫的数据显示，今年 10
月以来，该平台足球类目成交大涨
40%以上，其中足球服增长超过
50%，球迷用品比去年同期更是增长
超过1.5倍，足球周边和世界杯相关
的货品供不应求。

淘宝天猫客服人员介绍，阿迪
达斯、耐克、孚德、聚星动力等世界
杯官方合作品牌和国家队赞助商
授权商的足球相关商品在“双 11”
期间也迎来成交小高峰。此外，四
大热门国家队法国、葡萄牙、西班
牙、荷兰先后入驻天猫，在“双 11”
上新世界杯重磅热门周边商品。

部分足球装备专业卖家如WQK吾
器酷运动旗舰店、小李子足球装备
网、天朗足球直营店、SFS加蜗足球
装备店，更是在世界杯节点加持下
迎来爆单。

而在这其中，记者观察到，作为
细分小品类的儿童足球产品增长明
显。某儿童玩具品牌旗舰店卖家告
诉记者，当下平台上专门针对儿童
群体，特别是 8岁以下的中大童群
体，没有专业足球产品，更多是以玩
具品类来区分，但尽管如此，许多玩
具店铺过去一个月的儿童足球销量
迎来了几何级增长。

记者在淘宝上看到，大多儿童
足球售卖价格为 40元不到，众多不
知名品牌儿童足球在过去一个月销
量多数超过1000个。

对此，有一名家长告诉记者，当
下“90后”年轻父母更关注子女的体

能培养，世界杯让不少家长意识到
让孩子上足球培训课的必要性，“至
少是参与、体验足球运动。”

对此，晋江某体能培训机构负
责人林先生告诉记者，近几年虽然
因为疫情的缘故，很多线下体能培
训课程无法正常开展，但是家长反
而更加重视子女体能培养，“足球是
其中很重要的一个项目。像这段时
间，就有不少家长在问足球培训的
课程。我们现在有的足球课已经处
于满载状态。”

长期从事青少儿足球培训的厦
门某体育公司负责人陈先生告诉记
者，厦门当下新增了不少室内儿童
足球场地，同时，也有不少室外的五
人场、七人场，家长对于足球培训的
需求也快速增长，“我们针对性地开
展青少年足球赛事的同时，也带动
了儿童足球装备产品的售卖。”

世界杯 足球热
本报记者 柯国笠

再次“点燃”中国制造

儿童足球品类意外走俏

近日，盼盼饮料推出“椰子跳动”0糖厚椰乳和国内首
创的TP包装常温椰浆，以核心技术让“老产品”换新颜，盼
盼饮料也通过此举抢抓椰子赛道新风口。

近两年，被跨界合作、新消费概念“包装”的椰子风光无
限，市面上出现了很多以椰汁、椰肉等作为原料的混合饮
料，包括椰汁咖啡类、椰汁燕麦类等。其中，瑞幸咖啡的生
椰拿铁成为大众熟知的网红产品，菲诺是瑞幸咖啡椰乳原
料的供货商；蜜雪冰城也是直接联手菲诺，推出“椰椰拿
铁”；M Stand则是上线鲜椰冰咖、生椰 dirty等“椰”系列产
品；Seasaw推出厚椰拿铁……

那时候一切皆可“椰”。从跨界合作到自我革新，椰子
产品也在从自身找突破。

椰树、春光、特种兵、盼盼等新老品牌抓住“生椰”概念，
都在强调生榨椰汁、椰乳。除了传统以“新鲜”为卖点之外，

“健康”也成了各家产品宣发的重点。各家或是将产品与运
动挂钩，或是给健康附上内核：低糖、零脂肪、低热量等。

“盼盼此次利用核心技术，让厚椰乳中的总含糖量降
低，其产品每 100ml液体含糖量小于等于 0.5g，根据《预包
装食品营养标签通则》，可宣称0糖。“椰子跳动”这款产品，
85%的能量来源于椰浆本身的蛋白质和脂肪，按照《中国居
民膳食指南》，一瓶厚椰乳所含能量仅占成人一天需摄入总
能量的 6%。更直观地来说，同样两款 200ml的厚椰乳，普
通厚椰乳的热量大约为 160大卡，而“椰子跳动”厚椰乳约
为102大卡。”盼盼饮料市场总监叶理跃表示，行业经过2年
多的高速增长，椰子赛道仍有很多发展空间可供想象。未
来，行业间将进入品牌综合实力的比拼。

为进一步聚焦椰乳赛道，给消费者带来更健康美味的
产品，前不久，盼盼饮料、中国热带农业科学院椰子研究所
与福州大学三方就产品开发、共同推动椰子产品的创新升
级达成合作共识，计划成立三方联合研发中心，通过发挥团
队力量致力于新产品开发，推动椰子产品的创新与升级。

叶理跃分析，当下快消行业已经从营销“上半场”转
入科研技术“下半场”。盼盼饮料对椰子赛道的布局是
坚定而长远的，将全面开放椰子生产线的代工业务，让
更多企业进入椰子赛道，并将通过不断完善椰子系列产
品矩阵，从椰汁、椰子水到厚椰乳等产品，满足不同消费
者对椰子产品的需求。未来，盼盼饮料将借助外部科研
力量，聚焦椰子前沿技术的研发与引领，帮助盼盼饮料
在椰子领域建立技术壁垒。

中国食品行业研究员朱丹蓬认为，椰子产品作为一个
传统品类，在 2015年之前曾有一段时间高速发展，后来进
入平缓期。如今，通过走差异化发展的路径实现复苏。以
瑞幸咖啡为代表的企业，将椰子概念引入产品矩阵里，是一
个非常好的创新升级。

“消费端有这样的需求，关键是产业端能否匹配和满足
消费端的诉求。”朱丹蓬认为，椰子是长在树上的天然食品，
目前最关键的是它的整个技术壁垒是否建立起来。如果能
突破技术壁垒，那么整个行业将迎来创新迭代，这个是很值
得期待的。
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冬季来临，饮料产品也随之“换季”。其

中，椰子依旧是饮品无法绕开的主流原材料。

椰子产品层出不穷，与椰子跨界合作的奶茶咖

啡饮品更是花样百出。

近期，盼盼饮料新推出了“椰子跳动”0

糖厚椰乳，这是盼盼饮料耕耘椰子赛道的又一

力作。看似普通的椰子背后，是植物基的消费

新概念，具备多元化的加工方向。

以网红形象“再出道”到如今“顶流”的椰

子赛道，吸引了许多食品企业蜂拥而入。同

时，资本加速搅局，竞争不断加剧，椰子行业的

竞争也从浅水区进入深水区。不少业内专业

人士表示，未来，椰子行业的竞争将加速行业

扩容，其中，技术驱动是企业赢得一席之地的

核心壁垒。

今年 4月，在推出生椰拿铁一年后，
瑞幸官方数据显示，生椰拿铁单品销量突
破1亿杯。

“去年的增长在30%以上，未来将维持
两位数以上的复合增长率。”业内人士给出
了判断，今年椰子产品市场将超过200亿
元。

市场和数据都为椰子赛道的潜力“背
书”。然而，随着椰子赛道的进一步扩容，
本土企业又该如何应对新老椰子品牌的夹
击？

在资本与技术助力，独立品牌孵化及
原有企业优势的基础上，盼盼食品打出了
一套“步步为营”的“组合拳”。

从公司组织架构上，盼盼食品给予了
椰子“特权”。作为盼盼食品孵化的一个
子品牌，“椰子跳动”通过独立运作，与资
本进行深度捆绑聚焦前沿椰子赛道的技
术壁垒搭建、产品创新研发及新渠道的拓
展，而盼盼饮料旗下的盼盼椰子系列产品
仍然会按照原有计划进行市场布局。

在供应链端，盼盼饮料选择向市场上
所有的椰子品牌开放。这里的“开放”不
仅包括代工业务，还有盼盼饮料掌握的现
有的各种椰子前沿技术与专利。“伴随着
消费者对植物蛋白需求量的递增，椰子赛
道将持续扩容，各种椰子产品与品牌将会
层出不穷。”叶理跃表示，以ODM代工的
方式，可以在椰子赛道跑得更深、更远，也
会倒逼企业不断完善供应链端的生产与
产品能力，与最新的椰子行业趋势同频。

在市场销售端，区别于椰子知道、椰
子满分等其他品牌始终专注于C端市场，
盼盼饮料另辟蹊径选择多条腿走路，以

“椰子跳动”“盼盼椰汁”聚焦于C端的同
时，也为B端知名的奶茶连锁店、咖啡店
提供厚椰乳原材料。

此外，借助盼盼食品多年行业沉淀，
盼盼饮料不断向椰子上游供应链端进行
整合，在我国海南、泰国、印度尼西亚等地
布局椰林种植。“目前，我们正在考察东南
亚不少椰林种植基地，后期不排除就近在
当地建厂进行椰子加工。”叶理跃透露。

夯实内部优势的同时，盼盼饮料也聚
焦创新营销。

叶理跃表示，作为一个新锐品牌，目
标消费人群是Z世代，“椰子跳动”将主要
营销阵地放在抖音、小红书、微博等内容
平台上，将通过事件营销、品牌内容矩阵
搭建及达人的投放，从而达到产品销量和
品牌知名度双重增长的目的。

不止盼盼饮料，当下椰子赛道的品牌
方都在摩拳擦掌各显神通。椰树选择与
瑞幸联名推出椰云拿铁；统一集团推出新
品优椰，主打100%原味椰子水；汇源果汁
推出进口生榨椰浆；椰子知道忙着在抖音
上搭建达人矩阵；椰子满满则不断扩容椰
子供应链渠道……

朱丹蓬分析指出，植物基这一全球化
的健康消费理念，让植物基特征非常明显
的椰子系列产品成为消费热点。然而，基
于椰子创新迭代后的市场现状，仍然处于
混战竞争中，尚未出现品类领导品牌，这给
了新品牌机会，同时也伴随着诸多挑战。

“在原有供应链的基础上，晋江企业
需要在技术、渠道、传播上做出品牌的核
心区隔，这也是企业打造椰子赛道综合竞
争力的关键所在。”朱丹蓬表示。

近日，盼盼食品集团正式明确
拆分椰子品类，将其作为独立品牌

“椰子跳动”进行运作，与资本共
建，借合伙人机制助力新品牌发
展。此次新推出的“0糖”厚椰乳等
多款椰子产品均出自这个新品牌。

“目前，‘椰子跳动’已完成跟
国内知名资本的投资合作，下一步
双方将整合资源，借助资本在顶层
设计能力、企业经营能力及人才引
入等方面的优势，进一步完善‘椰
子跳动’的渠道布局与品牌造势。”
叶理跃透露。

无独有偶，另一家本土品牌
——喜多多也在借助资本，深度
布局椰子赛道。

在近期国家市场监督管理总
局公示的一批无条件批准经营者
集中案件中，大咖创业投资（海南）
有限公司（下称“大咖创投”）与福
建省泉州喜多多食品有限公司（下
称“喜多多”）新设合营企业案已经
过了公示期。

据悉，大咖创投是蜜雪冰城全
资持股子公司大咖国际企业管理
有限公司的全资子公司，注册资本
5000万元，经营范围包括创业投
资（限投资未上市企业）等项目。

根据公示，大咖创投与喜多多
拟共同建设新加坡合营企业，双方
合作的目标业务为通过合营企业
在菲律宾投资椰果、椰浆加工生产
基地。福建喜多多和大咖创投共
同控制合营企业，交易后，喜多多

直接或间接持有合营企业 51%股
权，大咖创投直接或间接持有合营
企业49%股权。

纵观国内外，近年来，新兴的
椰子相关企业受到资本的关注度
日益提高。

据不完全统计，2021年至今，
与椰子相关的融资达十余起。公开
资料显示，椰乳消费品牌“可可满
分”已连续完成三轮融资；椰子轻食
品牌“BOONBOON椰满满”完成数
百万天使轮融资，由新进创投领投；
蔻蔻椰完成千万级别天使轮融资，
由青蓝投资旗下基金独家投资。

“区别于新兴崛起的椰子品
牌，盼盼、喜多多等企业布局椰子
赛道，原有的品牌力、团队、行业资
源和强大的供应链资源都是他们
的优势。但在创新玩法、椰子供应
链渠道、新渠道的跨界合作等方
面，本土企业还有很多短板需要去
补齐。”不少业内人士表示。

上述观点，记者也从行业专家
处得到佐证。朱丹蓬指出，生产供
应链对于椰子行业来说并不是核
心优势，当下很多国内中型企业便
可以拥有完善的供应链。椰子行
业如果要说壁垒，那一定是技术壁
垒。

朱丹蓬建议，本土企业在寻求
与资本的合作过程中，要优先聚焦
于椰子研发技术的投入，注重椰子
上游供应链的整合，毕竟好的原料
才能做出好的产品。
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新技术激活力“老产品”有新花样
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