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连日来，盼盼食品动作频频：先是
宣布与张雨霏在内的中国体坛四名顶
尖运动员达成代言签约，前日又正式成
为中国女足官方合作伙伴。连续两次
大手笔，背后都有个共同关键词：体育
营销。

随着国内企业经济实力的不断增
强，体育营销已经不再是体育品牌的
专属，更是成为包括食品企业在内的
许多企业提升品牌形象、开拓市场，甚
至是打开国际市场的重要战略选择。
但在具体操作过程中，相比体育品牌，
其他企业想借力体育营销，仍有不少
功课要补。

首先是长期、持续的投入。企业
需要从战略高度认识到体育营销是整
体品牌战略，不是简单地追热点，投放
一次媒体广告或签一个代言人就行
了。体育营销需要长期规划，高度的
情感投入，产出优质的内容。此外，因
为体育的精神内涵比较丰富，既包括
奋斗、拼搏，还包括自律、科技运用等，
对于打造企业的品牌文化，体育营销
有着许多着眼点。

另一个则是必须摒弃试图依靠体
育营销在短期内拉动销量增长的想
法。虽然从营销层面而言，企业的任
何营销行为最终目的都是为了实现销
量增长，体育营销的本质也是如此。
但相比于其他营销行为，体育营销的
最终目的更在于建立起独立的企业品
牌符号，例如红牛与极限运动的紧密
联系，以及此前某地产公司与足球的
捆绑。安踏体育也正是通过与体育特
别是奥运资源的深度捆绑，树立起了
品牌的高度。

我们相信，未来会有越来越多本土
企业通过各种途径涉足体育营销；我们
也希望，这些企业在涉足体育营销时，
少些浮躁，多点耐心。

世新

体育营销要看长远

随着全球贸易逐渐复苏，孕婴童行业迎
来了更多国内外贸易新商机，市场规模呈现
持续增长态势。然而，行业竞争也更加激烈，
一则国内品牌不断通过扩新品、布渠道来抢
流量，二则海外品牌已经开始重新布局中国
市场。

“此次参展，整体效果还是很不错的，但
品牌间的竞争更大了。”抱抱熊市场部总监郭
总告诉记者，展会现场，公司多款创新腰凳收
获了不少意向订单，涵盖区域代理商、外贸、
线上商城等多种渠道。

“与往年相比，此次参展效果较为一般。”
小轻苔品牌总经理柯文言坦陈，母婴行业需
求不断萎缩，而进入该行业的品牌却逐年增
加，此次参展更有不少国外品牌涌入，使得整
个行业的竞争更加“卷”。

来自知名自媒体平台“母婴行业观察”发
布的《2022母婴行业观察年终报告》，从另一
个角度展示了母婴行业的现状。

根据报告，母婴市场整体对未来经济发
展持谨慎乐观态度，近 70%从业者认为明年
更难，约 40%从业者认为至少要到明年底行
业才会好转。大家的反馈整体上情绪还是偏
负面或者悲观。

“经历三年高速发展期，母婴新消费逐渐
降温，从过度营销转入产品为王的新竞争阶
段。”“母婴行业观察”创始人杨德勇表示，“回
归本质，做好产品，好好赚钱。每年年底我会
集中跟一些朋友交流调研，最近一次我发现
了很有意思的现象，即2023年大家会更加谨
慎。如果一个项目可能2到3年才会有收益，
大家基本就不做了。企业在不断收缩，要把
最核心、最有价值的东西做好。”

此外，作为亚洲第一大母婴行业展，从
CBME展也可以窥见行业的诸多变化。

海外品牌重新布局中国市场。
记者从CBME展处获悉，本届展会有来

自全球30多个国家和地区的750多个海外孕
婴童品牌，带来了包括高端童装、口腔护理、
睡眠管理、哺育喂养、营养健康、益智玩具等
增幅显著品类在内的全品类优质产品。其
中，北美、挪威、日本、英国、新加坡、法国等国
际展团为观众呈现了多元化的产品体验，促
进行业的国际化往来。

参展的新品牌更多，品类也更为丰富。
据悉，本次展会共汇聚海内外4500多个

知名及新锐品牌，在10大展馆展示全品类孕
婴童产品。而在户外运动展区、文教展区及
新参展品牌区有一个很明显的趋势，即参展
企业的年龄定位已经逐渐从新生儿的需求向
中大童甚至儿童扩展。

晋江母婴“破题”竞争新阶段
本报记者 蔡明宣

母婴黄金十年已过。伴随着新生儿人
口下降，以及市场红利的进一步消退，母婴
行业正在进入销售低增长甚至零增长、营收
利润低增长的挤压式竞争新阶段。

在刚落幕的第 22 届 CBME 孕婴童展
（简称：CBME展）上，不少晋江参展企业对
此感受颇深。有的企业斩获多笔意向订
单，有的则铩羽而归。他们清楚地知道，大
环境如此，抱怨无用，母婴行业从业者要主
动调节自身的发展节奏，理性思考生意的
内在“健康度”，聚焦行业所在供应链上下
游资源的整合，沉下心来做品牌的长期主
义者，才能“破题”新竞争阶段，分得属于自
己的“蛋糕”。

从过度依赖流量野蛮生长到长
期品牌建设重回企业发展重心，科学
可衡量的体系化玩法还在持续进化，
意在破解营销的不确定性。

母婴行业大会上，来自渠道、零
售、品牌等不同领域的业内专家也为
晋江母婴企业的后续发展提供了可
供借鉴的分析。

小米互联网业务部商业营销品
牌总经理陈高铭认为，商业市场在任
何时候都会有新的想法、新的玩法去
挑战老的东西，即使行业遇到了很大
的挑战，部分企业仍会有新增长。

“对消费者来说‘内卷’是好事，
对行业和企业来说‘内卷’是坏事。
如果企业没有十足的把握赢得‘内
卷’之战，就应该另辟蹊径，走差异化
道路，去做人群拓展、场景扩容，进而
实现品牌增值。因为无论是流量型
选手，还是品牌型选手，品牌越早占
领消费者心智，越容易成为顾客长期
首选。”陈高铭认为。

“低端产品永远都是打价格战，
企业要想打造强品牌力，就要先打造
品牌高价值感。”惠尔顿董事长林江

娟认为，在国内做品牌建设，定位一
般是往中高端的方向走。

林江娟表示，因为被“内卷”，品
牌越做越差，投入越多产出越少，价
格卖得越来越低。后来，惠尔顿痛
定思痛，做了一次改变，重新定位做
高端，这给惠尔顿带来了新的转折
与开始。

此外，对于如何在内容营销的新
市场中抢占更多的市场份额，妈妈网
CEO杨刚建议企业“卷着熬”或是止
损退出。他分析，从“卷着熬”的角
度，主要做法是对内要熬、对外要卷，
对内要熬是指减少内部高竞争下的
各级配置，降低内部运营成本；对外
要卷是指增加企业的核心竞争力，加
大对竞争对手的压力，加快竞争出局
速度。

在杨刚看来，品牌力的打造必须
综合各个平台特色，他认为，目前靠
单一平台很难实现增长，最后大都会
形成多平台协同发展。其次，企业要
抓关键点、重点品类、重要城市。他
强调，不能放弃品宣，尤其是母婴垂
类平台的品宣。

不少晋江企业也表示，当下，渠
道碎片化已是常态，聚焦优质渠道的
深耕与生态化运营，更有利于企业提
升销售。同时，企业也要积极关注新
渠道的新流量，借助不同渠道的定位
来满足不同消费者的场景需求。

从狂热追逐表象的高增长
到理性思考生意内在的“健康
度”，调整预期，对业务进行“减
肥增肌”，更专注聚焦成为当下
越来越多企业的选择。

回溯四年前，晋江母婴企业
大肆进行品类扩张，抱抱熊从腰
凳出行品类向母婴全品类拓展；
信立纸业从婴儿纸尿裤向宝宝
棉柔巾、日常纸巾、一次性洗脸
巾等进行品类整合；WUAWUA
服装从婴儿连体衣到宝宝鞋进
行鞋服全品类的深耕……

不可否认，晋江母婴的拓品
路径更多更全，也确实在早期给
他们带来了新增量、新关注。然
而，快速扩张带来的供应链、产
品创新等诸多问题也随之浮出
水面，近年来，不少企业做起了

“减法”。
不少业内人士感叹现在的

竞争太“卷”，大家都在上品、打
价格战，一味通过扩品来寻找行
业的机会点已经成为很冒险的
行为。

去掉“浮躁”，聚焦产品核
心，成为当下晋江母婴在“更卷”
的市场竞争中获取订单的关键。

作为上海展受邀常客，抱抱
熊以“更多思考，更好守护”为品
牌传播主题亮相，并推出多款创
新产品，如抱抱熊充气式飞织腰
凳，集结了创新技术气囊凳芯、
创新 H 形腰凳气囊及 FLYNIT
面料创新工艺三大专利工艺，此
外，抱抱熊还展出婴儿背带系
列、学坐沙发、走路牵引绳、防晒
枕等多款产品。

“与往年不同，今年我们参
展重点聚焦在婴儿腰凳与背
带。”抱抱熊总经理颜呈晓表示，
母婴品牌的竞争越发激烈，品牌
之间的竞争一定是核心品类与
消费者心智的比拼。因此，从前
年开始，抱抱熊就把更多精力与
研发费用放在腰凳品类的创新
与研发上。

“聚焦”的效果是显著的。
集折叠与充气为一体的折叠充
气腰凳、充气与飞织结合的飞织
腰凳，以及更轻、更透气的飞织
背带……这些科技与颜值兼具
的腰凳新品在展会现场获得了
不同渠道采购商的青睐。颜呈
晓表示，现阶段，企业需要先做

“减法”，再做“加法”，守住优势
品类更可取。

作为儿童海苔辅食类的黑
马，小轻苔也在通过不断的产
品聚焦与创新，让品牌更具话
语权。柯文言告诉记者，结合
现在的健康趋势，企业以海苔
为产品创新的聚焦点，围绕儿
童食品的户外、露营、出游等
消费新场景，推出了海苔饭团
盒、海苔夹心坚果等各大系列
产品。

一直以来，小轻苔的产品
创新始终围绕着海苔这一大
类，通过“海苔+”为广大小朋
友 提 供 不 同 需 求 的 健 康 产
品。在柯文言看来，与其盲目
地跟风扩品，还不如在自己的
优势品类上深耕，通过夯实研
发、供应链、产品高质稳定等
方面的基本功，让自己的产品
在海苔品类中能够始终处于
优势地位。

纸尿裤是晋江婴童产业的
核心之一，站在晋江，放眼全国
市场，该行业的“混战”也逐渐迎
来新的市场方向。

杨德勇介绍，这两年，纸尿
裤品类的大众产品与高端产品
两级需求凸显，有两类纸尿裤
表现较为突出，一类是性价比
品牌，另一类是功能或价值创
新品牌。所以他认为，如果企
业纸尿裤做得毫无特点，干脆
放弃这一品类。在他看来，不
要小看任何一个细分品类的第
一，以及用户心智的建立，这在
消费者层面的影响是完全不一
样的量级。
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