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在产品、品牌营销方式等都在“迎新”的
同时，渠道市场也在迎接着属于自己的变
革。是向上探索更高的产品附加值，还是下
沉市场提供更高的性价比，如何选择新渠
道、平衡不同渠道市场，已经成为摆在许多
品牌企业面前的问题。

比起往年的9.9元产品占“C位”，今年旺
瓜食品着重推出了多款5元价格带的产品。

“这次我们在食交会上展出的多款新
品，在稳固原有优势之余，推出了更多样的
产品规格及包装。”翁柏鸿透露，今年企业新
开发了一些更契合下沉市场需求的产品，客
单价更加“亲民”，有助于企业扩大消费者客
群，让不同价格带的消费群体都能品尝到企
业产品。

而友臣集团则带来了“友臣”“好点”“泉
利友”等多个子品牌。同时，该集团还设置
了多规格礼品展示区和电商专区，可以满足

线上、线下不同经销商的需求。友臣集团方
面透露，企业不断进行品牌年轻化动作，并
开拓新的渠道市场，更多的规格和规划了专
门的展区，就是让渠道商可以更精准地找到
合适的产品。

实际上，从包装设计及规格上就可以看
出企业的渠道开发方向。

今年，久久王食品推出了铁盒装产品，
久久王电商总监吴良温告诉记者，铁盒装
更有质感，其产品口味也选择了当下年轻
人喜爱的杨枝甘露、白桃乌龙等复合口味，
意在加速企业在终端市场的市场占有率，
尤其时下大热的零食连锁店等。同时，企
业还推出了新品牌以满足不同渠道对品牌
的不同要求。

已经在零食连锁渠道占有“一席之地”
的泉利堂食品，本次食交会展位虽然保留着
往年融入闽南古建筑元素的设计，但是其展
品包装却有了新面貌，罐装的蜜饯换了更结
实耐用的盒子，配色也更为小清新，“排位”
显而易见地增加了不少；以往的小袋装称斤
产品也新增了方形小盒包装，一次吃不完还
可以盖上盖子下次吃。

泉利堂副总经理陈烨阳介绍，不仅是改
变包装，近年来，泉利堂不断升级产品工艺，
逐步对产品进行健康、美味升级，以契合当
下消费者的消费需求，并在中高端渠道市场
取得了不错的成绩。此外，本次在食交会亮
相的部分新品包装受到许多客商的青睐，将
在展会结束后进入市场。

近年来，零食连锁渠道成为休闲食品获
取增量的核心渠道，雅客、奇峰、有零有食等
不少本土企业反映，持续加大与零食连锁机
构的合作，并为其提供个性化的产品定制，
是企业下半年工作的重点与核心。

在许多品牌企业拥抱零食连锁店这一
新兴渠道的同时，也有不少企业对该渠道表
现出了较为谨慎的观望态度。

“这类渠道很清楚我们的利润点，并且
他们愿意合作的一定是企业的拳头产品。”
有资深食品企业负责人告诉记者，该渠道对
价格的“碾压”非常严重，进入该类渠道可以
带来产品短期内的销量增长。但是作为厂
商，不同的品牌力也决定了企业在该类渠道
中的话语权及生存空间。对于中小型企业
而言，一方面要保持比普通市场更强的产品
竞争力，另一方面还要承受其他渠道经销商
客户在价格端的压力，“稍有不慎，有可能两
三年内失去原有的优势渠道市场。”
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社会化媒介时代，万物皆媒介、产
品即营销，产品包装也获得了从未有
过的价值，它除了保持最初的外包装
功能价值，还承载了产品的附加值，为
拓展新渠道提供更多可能。

本次展会上，雅客食品糖果专区
出现了不少新产品，区别于市面上的
流通品，这些糖果有独有的“喜庆”文
化元素包装，它们主攻婚庆渠道；专
注于水果冻干的有零有食，也在包装
规格上做了创新，一款以婚庆元素为
创意元素的纸包装规格的产品将重
点布局婚庆市场……

记者在走访展会的过程中发现，
婚庆市场已经成为不少企业拓展渠
道的新方式，他们通过包装换新、礼
盒组合等方式下沉到市场，从而获取
新市场和新增量。

除了客户开发，食交会也成了新
品牌、新模式亮相的舞台。

隔着四五个展位都能闻到浓浓的
咖啡香，这个将咖啡店“搬”进食交会
的是新晋品牌“OF COFFEE”。现场
制作的咖啡，吸引了许多展商及观众
驻足。

“OF COFFEE”品牌相关负责人
告诉记者，他们是来自晋江本土的咖
啡企业，正在布局线下连锁咖啡店。
希望可以借助企业原有的供应链优
势，为消费者提供新鲜的咖啡，创造与
用户连接的新型体验场景，打造咖啡
生态闭环。

除了品牌企业在寻找不同的合作
模式，像1688超级工厂这种线上渠道
也成为工厂的关注焦点。

“伴随着渠道的多元化与碎片化，
网红博主、直播机构及社区团购等业
态越来越多，他们会选择源头工厂进
行贴牌、一件代发和‘轻定制’，他们希
望找到更多高性价比的产品。从另一
个角度上看，这些做得比较好的网红
博主、主播等小B的订单需求也将进
一步提升工厂的订单量。”1688商家
发展中心华南大区总经理胡华东表
示，晋江食品产业带以工厂为主，品类
多，创新力强，在经济疲软的当下，可
以通过更灵活且柔性化生产，为各种
新型渠道供货，从而获得订单增量。

在以炒货闻名的旺瓜食品展位上，一袋袋“卤
味花生”十分抢眼，这是旺瓜食品首次“试水”水煮
类产品。

“水煮类的产品更健康，产品内容物、口味等
方面有更多玩法。”旺瓜食品总经理翁柏鸿介绍，
水煮类产品对加工工艺的要求更高，在产品开发
方面更有想象空间，企业希望这能成为品类扩张
的突破口，并进一步提高产品的健康值和美味值。

无疑，健康已经成为企业开发新品、市场检验
新品的主流标准之一。

今年，多年未参加食交会的喜多多食品携仙
草丸子、鲜炖银耳、椰果王等王牌产品“回归”。除
了强调产品原料选择方面的“养生”属性，喜多多
仙草丸子更推出了“零糖”版本，契合当下饮料市
场风靡的无添加蔗糖风格。

喜多多品牌中心总监陈文对表示，今年参展
意在加强对休闲零食渠道的全面开发。他透露，
接下来，喜多多还将继续打造更多零添加、零糖、
零脂的健康产品。

而奇峰食品的糖果更是展出了满满的科技
感，如胶原蛋白肠衣软糖、高流质夹心居中率的伴
维爆浆果汁软糖、夏天不融化的高透明双层大夹
心3D软糖等。

在产品配方表上做“加减法”已经成为健康产
品创新的一大路径，还有的企业玩起了“降维打
击”。

豪利时食品总经理蔡思铠介绍了旗下品牌
“亲芙”新推的戚风蛋糕类产品。该企业引进了新
的机器，改进了蛋糕制作的工艺，将饼房的戚风蛋
糕工艺引入产品之中，增加了蛋糕的新鲜和风味，

“让蛋糕口感更好，回归蛋糕原本的味道。”
而对经典产品在包装、口味上进行二次创新，

仍是许多食品企业新品开发的思路。
香港传统街头小食“鸡蛋仔”是华夫饼的一种

变体，一口咬下去有鸡蛋和牛奶的香味。本土企
业晋江佳由食品有限公司在食交会上推出了一款
名叫“微笑蛋仔”的小面包，就是在“鸡蛋仔”的基
础上进行创新。

晋江佳由食品有限公司市场总监王思鹏告诉
记者，这款产品是在“鸡蛋仔”的基础上，加入网红
的夹心概念与鸡蛋造型，使其吃起来口感更柔糯，
外形更能吸引小朋友喜欢。

在佳由的展厅内，记者还看到了半熟小芝士蛋
糕、迷你披萨、鸡蛋三明治等其他创意新品。“当前的
烘焙市场竞争激烈，而我们面对的又是大众市场，为
了避开价格战，我们选择做大众市场的高性价比产
品。”王思鹏进一步解释，所谓的高性价比产品，就是
能够满足80%用户的80%的需求，如佳由“迷你披
萨”产品，满足披萨人群的食用场景多元化，同时为
更多人提供了买披萨吃披萨的便捷渠道。

预制菜成为当前消费热点之一，本次食交会
有不少企业带来预制菜新品的展示。

围绕闽南特色菜谱推出的五香卷、红豆鲍鱼
等预制菜新品；结合露营、出游等休闲场景，创
新推出了系列午餐肉、即食肉肠、鳕鱼豆腐等。
渔家翁凭借新品在本届食交会上拿下了上百个
意向客户。

福建省渔家翁食品有限公司总经理郑东方分
析，预制菜仍处在渗透率的早期，这其中就包括产
业链升级上有很多需要补齐的能力，另一方面产
品与消费者和渠道的匹配上仍然处在探索中。渔
家翁的闽南系列预制菜的市场反应之所以不错，
主要得益于与闽南婚庆渠道的结合，并在终端农
贸市场、冻品市场上得到了渠道商的大力助推。

一排“财神爷”卡通人偶穿梭在不同展
位之间，将观众的目光引向了喜多多展位，
并带去可观的人流量。据悉，该人偶是喜多
多今年发布的企业 IP形象“喜神”。

“今年是喜多多发展的关键一年，我们
将继续深度挖掘‘喜文化’，开辟喜悦情绪食
品赛道，从喜宴到喜悦情绪传递，扩大品牌
食用场景。”陈文对介绍。他告诉记者，近年
来企业的品牌年轻化动作取得了不错的成
效，喜多多仙草丸子等产品更是在小红书等
新兴社交平台上收获了一波“自来水”，许多
年轻人自发分享了该款产品的DIY攻略，帮
助企业进行了有效的产品“种草”。

无独有偶。友臣食品也带来了品牌 IP
“料多多”。友臣集团品牌经理连真敏介绍，
此次展会，企业对展位设计、新品选择、品牌
IP 形象互动等多个层面进行了品牌年轻
化。同时，发布的多款新品还针对不同的消
费场景设计了不同的包装规格，可以满足不
同渠道消费群体的消费诉求。

食交会已经成为许多“老”面孔展示
“新”样貌的平台。

今年，华佳食品旗下品牌“香港雅佳”携
手知名国际品牌 Paul Frank（大嘴猴）展开
跨界合作。以Paul Frank为主要元素，其展
位设计、产品包装等都打破了以往风格，一
展品牌的年轻感、时尚感。

“问询量和意向客户数量倍增，已经有
二三十名客户打款。”截至开展首日下午 3
时，华佳食品总经理柯友佳透露，企业已经
斩获不少订单。无疑，这个喜人的成绩离不
开Paul Frank的助力。他表示，华佳食品一
直围绕时尚、年轻开发设计产品，这与Paul
Frank自带的潮流属性十分契合。“和家喻户
晓级别的国际知名品牌合作，让企业能够在
同类产品中抓住消费者眼球，帮助企业迅速
提高品牌知名度。”

可以看到，IP联名仍是食品企业快速
“品牌变现”的有力方式之一。

盼盼食品与“体育大 IP”进行深度捆
绑，从初阶向高阶迈进。成为北京 2022年
冬奥会官方赞助商后，今年，盼盼食品是杭
州亚运会官方赞助商，也是成都大运会指定
休闲产品，以及中国女足官方合作伙伴。

当前女足世界杯正在火热开赛，关于女
足世界杯的体育营销热点也吸引了不少品
牌的关注。围绕“女足世界杯”盼盼食品开
启了一场矩阵式营销。一方面，围绕女足世
界杯推出限量款“麦香鸡味块”包装，还创新
推出了中国女足专属新口味“盼盼玫瑰小花
曲奇”，并结合女足世界杯的赛程，推出了

“一起炫，漂亮赢”的线上线下互动活动。
盼盼食品相关负责人表示，今年是体育

营销的大年，盼盼食品希望与体育 IP进行
深度合作，巧妙抢占信息时间差和消费者心
智，聚焦热点。同时，联合全渠道与全社媒
资源，赋能产品，打造一场独具特点的体育
营销，让盼盼食品的“体育基因”更牢固，从
而达到人群破圈、品牌软实力提升的目标。

深挖UGC（互联网术语，可译作“用户
原创内容”）传播力，为品牌营销助力。

早在食交会之前，雅客食品的蒟蒻挤挤
果冻就在小红书上被各大博“玩坏”了。似
乎这个夏天的各种网红冷饮都离不开桃桃
汽水乳酸菌、荔枝白月光、葡萄茉莉冻冻茶
等“灵魂伴侣”，无论是单吃、混合吃，还是加
入冷饮，网友们自发“开发”着这些产品的新

“食用方法”。
社媒上的持续曝光也增加了雅客食品

食交会之旅的人气。
“不少慕名而来的采购商就是看中雅客

在小红书、视频号等社交媒体的内容创作
力。”雅客(中国)有限公司销售总监韩超告
诉记者，以前，营销传播的目的就是触达更
多消费者，获得他们的认可并购买，而现在
雅客食品会通过社交媒体去反推消费者的
真正需求及兴趣点，指引产品创新及后续的
营销推广方向。

曾经全国糖酒会以“食品行业风向标/晴雨
表”著称，不仅对行业意义重大，对地方交通、住
宿、旅游等展会经济也有着重要的带动作用。
在这个样本之下，许多食品行业细分领域的展
会也纷纷诞生，一度给急需“揽客”、扩大市场与
知名度的食品企业以机会。

然而，随着互联网的崛起，销售渠道的增加
与细化，品牌营销方式的多样化，参展在部分业
内人士看来，仿佛食之无味、弃之可惜的鸡肋，
展会的经济社会效应也一度受到质疑。

在刚过去的食交会上的一组数据证明了专
业的行业展会仍是企业“揽客”的重要平台。据
官方不完全统计，2023年食交会意向交易额达
180.26 亿元，创历史新高，同比 2021 年增长
10.2%，同比2022年增长144.9%。

不同于美食展等面向大众的展会，专业的
食品展会针对性更强，参展者也以食品行业全
产业链的从业者为主。同时，随着互联网经济
的发展，专业的食品展还迎来了网红博主、直播
主播等新渠道的小B订单。无疑，面对质疑，专
业展会需要做的不是打嘴皮子，而是继续以专
业的布展、组织能力，链接全产业链的资源，有
效缩短“洽谈距离”。

文刀

专业展会
仍是“揽客”主平台

“无糖”的糖果更好卖？不甜的蜜
饯更叫座？IP联名依旧火爆？……在
刚刚落幕的第七届海峡两岸食品交易
会（以下简称“食交会”）上，千家企业
齐聚晋江秀新品、展“新颜”、亮“新
招”，可谓食品行业的“神仙打架”。无
疑，零糖、低卡、功能型等大健康赛道
的元素已经成为大多数企业上新的

“风向标”，IP联名、小红书社群运营、
抖音直播等方式也逐渐成为品牌营销
的主流。

在多家企业开发的包装及产品规
格中，不难发现，如何用好已有的供应
链优势成为品牌企业不得不思考的问
题，这份“纠结”既可以在探索新增量、
新合作模式的路上看到，也表现在是

否要拥抱当下大热的渠道市场的态
度上。


