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无论市场有多少不确定性因素，产
品始终是企业的立身之本。不同于以
往火爆的跨界热、跨品类火，今年，许多
食品企业的研发方向都回归自己的拳
头产品品类，继续做“大健康”文章，更
踏实地耕耘本业。

机器轰鸣声、作业声阵阵传来……
春节假期过后，位于晋江经济开发区食
品园的晋江奇峰食品有限公司快速复
工，生产一线一派忙碌景象。

“初八一开工，我们便接到了百万
订单。”奇峰食品总经理林景昌的忙碌
从年前持续到现在。即使在食品行业
许多从业者大呼不景气的去年，奇峰食
品销量仍增长30%，其中核心的增量与
利润贡献有一半以上来自功能性软糖。

女孩子补气血的富铁软糖、保护眼
睛的蓝莓叶黄素果汁软糖、助消化的儿
童鸡内金软糖……在奇峰食品展厅，上
百款软糖让人应接不暇。林景昌指着
一款杨枝甘露夹心软糖介绍，该款软糖

采用先进的夹心技术
和 独 特 的 烘 烤 技

术，其拥有 20%
流质夹心。

目前，该
流质

夹心量的技术水平，奇峰处于全球领先
水平。

从早期的“淀粉软糖”到“肠衣软
糖”，再到如今的“夹心功能软糖”，奇峰
食品始终聚焦品类创新与研发提升。
这也让奇峰食品在传统产业实现“不传
统”。

“当健康成为大食品行业的主基
调，新消费环境下，糖果在满足味蕾体
验的基础上，更倾向于兼顾美味和营
养。”当其他同类软糖企业还在扎堆打
价格战的时候，奇峰食品通过功能性软
糖，为自己开辟了一条新赛道。林景昌
选择另辟蹊径推出一系列带有功能性
的休闲软糖，并铺设到火爆的零食连锁
渠道。“创新单品+爆火渠道”让奇峰食
品销量一路攀升，不仅有量也有价。

持续深耕功能性软糖的市场，奇峰
食品“未雨绸缪”。林景昌介绍，当前，公
司新推出了高端功能性软糖品牌——伴
维，未来将主攻一线和新一线城市的知
名连锁渠道，“此外，我们还申请通过了
凝胶糖果和片剂两个品类的保健食品备
案剂型，预计将于今年 5月份启动保健
食品赛道的市场布局。”

功能性软糖的市场未来可期。
“2024年，我们将持续创新发展功能性
软糖，通过渠道差异化、市场多元化、产
品矩阵化，以及持续的数字化提升，助

力奇峰食品销售增长达35%以上。”

林景昌说。
同样是糖果界的种子选手，久久王

食品今年将“重头戏”放在了企业原本
的优势品类胶基糖果上。据久久王食
品总裁办主任田岚透露，企业已经研发
了一款在口感及口味上有突破性创新
的产品，目前正在申请相关技术专利，
并组建了新的市场团队对产品进行进
一步的包装，打出“组合拳”。预计该产
品将于 7月面世，而近日已有不少同行
慕名而来。她表示，企业回归优势产品
品类，开发其更多可能性，在前期积累
的基础上构筑了自己的技术壁垒，将帮
助企业在这个模仿成本较低的市场赢
得先机。

而阿一波食品则在之前紫菜深加
工的基础上拓展到调味品与休闲食
品。李志江介绍，去年，紫菜、冻干系
列、调味品这三大品类齐头并进，市场
反应与整体销量都比较不错。

“今年，公司将重点聚焦在冻干系
列产品的研发上新、渠道深耕与数字化
提升上。”李志江向记者介绍一款草莓
冻干新品，该产品采用零添加的纯天然
草莓酱，并通过冻干技术制作而成。成
型后的冻干草莓还与腰果进行跨界“联
姻”，形成公司新品——草莓抱腰果。
据悉，该款新品将于春糖期间正式上
线，并通过线上小红书等社媒平台进行
首发与曝光。
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今年春节刚过，
盼盼、金冠、阿一波、
奇峰、蜡笔小新等晋
江食品企业纷纷传出
订单飘红的喜讯，为
新春注入了勃勃生机
与活力。

春 江 水 暖 鸭 先
知。对于许多食品行
业从业者来说，开春
的势头固然可喜，但
仍需保持审慎。当前
渠道变化莫测，不确
定性犹存，众多企业
采取多元化布局，以
应对渠道变革带来的
影响。同时，企业既
持续进行品牌建设，
也陆续回归产品本
身，以“大健康”为方
向研发更多高性价比
产品。在今年，技术
不仅将赋能食品企业
生产端的提质增效，
更将连接终端，助力
服务提质，促进业绩
增长。

去年，零食连锁渠道的“厮杀”可谓
一片红海。随着这一新晋渠道的变化，
不少食品企业的业绩也随之起伏。目
前来看，大多数企业仍是零食连锁渠道
迅速扩张的受益者，但有不少从业者已
经发现，账期、价格等问题已经逼近，渠
道优势的诱惑之下，企业能否继续配合
需要打个问号。

金冠食品去年迎来了订单量的爆
发，业绩整体增速明显，提前一个月就
超额完成了该财年制定的目标。其中，
零食连锁系统的增量大，传统喜糖板块
增速明显。

对于去年年底，企业反馈的零食连
锁渠道商家对厂家提出了更苛刻的合
作条件这一问题，金冠食品相关负责人
告诉记者，他们不直接与渠道商配合，
而是借与经销商合作切入该渠道。这
一合作方式，在某种程度上给了企业较
大的应对空间及风险把控。

实际上，从去年下半年至今，已有
不少企业表达出了对该渠道发展前景
的担忧。其中，大部分企业跟着渠道扩
张的脚步得到规模扩张，然而，对于今

年的发展，有企业表示要降低对该渠道
的投入，有的则已经在计划退出该渠
道。

面对增速如此之快的渠道，业界似
乎都持较为谨慎的态度。在保守布局
零食连锁渠道的同时，不少食品企业也
在积极开拓、布局其他渠道，以守好渠
道的基础盘。

阿一波食品有限公司总经理李志
江分析，近年来，食品渠道的更迭与变
化比较大，线下传统商超渠道的量逐年
萎缩；新兴崛起的零食渠道，表面上可
以起量，但实际利润并不可观。基于上
述考虑，今年，阿一波将把渠道的重点
放在社区商超与团购平台资源的拓展
上。这也意味着，公司需要投入大量的
人力与财力进行新渠道网点的开拓与
新资源的嫁接。

阿一波选择的渠道拓展方向需要
与品牌营销打配合。因此，今年，阿一
波会更注重社媒矩阵的搭建，尤其以小
红书的内容营销为重点。李志江表示，
相比其他平台，小红书近年来的活跃度
与口碑度持续攀升，再加上使用小红书

的人群以一、二线城市为主，偏中高端，
更符合品牌的目标人群需求。“今年 4
月份，公司冻干新品上市期间，我们会
邀约小红书上的达人来进行新品的整
体传播。”阿一波相关负责人表示。

“今年春节前就在赶订单，所以放
假比较迟。今年一、二季度订单已经接
近饱和。”提及公司良好的销售形势，蜡
笔小新食品集团总裁助理、人力中心副
总经理陈阿比难掩喜悦，“基于良好的
形势，往年公司都是正月初八开工，今
年正月初四就开工了，公司多条生产线
满负荷运转。”

订单持续向好的背后是新品的驱
动与电商直播业绩攀升的正向体现。
陈阿比介绍，去年蜡笔小新新推出的

“布丁系列甜品”上市，市场反馈不错，
线下经销商和线上电商平台的整体订
单持续攀升。通过该布丁系列甜品，蜡
笔小新将果冻新品不断渗透到中高端
人群。除此之外，蜡笔小新全面聚焦爪
类零食的细分赛道，孵化第二增长曲线
的品类品牌认知，通过创新新品类抢占
更多细分赛道增量机会。

多方布局 渠道变化难测

回归产品 强化“大健康”属性
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03 姿态各异 品牌力仍被看重
“春节期间，我们接到了不少订单，所以一

上班就马不停蹄地赶工。”盼盼集团晋江分公
司人力资源部经理吕雅玲告诉记者，春节期
间，公司仍源源不断接到各经销商的订单。鉴
于新品的火爆，公司今年还需持续扩充产能，
光晋江地区的两个工厂就预计要招聘上百名
员工。

销量持续攀升的背后，得益于全新升级的
品牌战略。

去年年底，盼盼食品进行品牌战略升级：
锚定“国民烘焙大品牌”，提出“一超多强”战
略，打造以烘焙为主的食品集团。该集团去年
的全新单品卷心吐司，一推出便受到市场认
可，订单持续攀升。

在战略方向拾级而上的同时，盼盼食品宣
布持续助力中国体育事业，正式成为 2024年
巴黎奥运会中国代表团的官方赞助商。盼盼
食品集团董事长助理品牌总监宋长镇表示，今
年，盼盼食品将在巴黎奥运会期间，为体育健
儿提供更多品质单品，向世界传播中国饮食文
化，彰显国民烘焙大品牌的责任与匠心。

即使是在整个市场呈现出对性价比产品
的青睐之时，品牌力仍然被消费者所看重。

金冠食品相关负责人告诉记者，虽然企业
不像早几年那样“砸广告”，但是品牌工作是持
之以恒的。去年，企业与知名 IP《海底小纵
队》合作，推出了联名款产品；今年，企业还将
在品牌打造方面有更多大动作，并配合小红
书、抖音等线上平台及地推等线下渠道，提升
品牌力。“卖货是经销商的工作，而产品和品牌
则是企业的责任，大家做好各自的工作，整体
业绩自然也就上去了。”该负责人说。

“现在的消费者并不只看价格，而是综合
考虑，宁可吃少点，也要吃好点，追求的是高性
价比。”爱乡亲食品营销总监许俊辉分析，消费
者“更聪明”了，他们对产品的要求也更高了。
其中，品牌力是对企业产品品质的一种背书。
同时，他透露，企业将在去年获得新增量的基
础上，开发更下沉的市场，让更多人可以买到、
尝到爱乡亲产品。

对于企业而言，品牌力打造不再局限于打
广告、做内容。

“持续耕耘市场、拓渠道、做产品，让消费
者十年如一日地看到品牌，也是品牌力打造的
方式。”许俊辉表示，像丽丽薯片等经典品牌及
产品，虽然没有打广告，但已经成为一代人的

“童年回忆”，消费者对其有品牌认知。
不同的企业及品牌有各自的品牌营销手

段及品牌力打造方式，但可以看到，大多数企
业都已经意识到，现在的消费者已经对铺天盖
地的广告“脱敏”，当下的品牌力更需要细水长
流的投入与维持。

目前，爱乡亲食品基本上能保持每月都有
一个新品上市，这在烘焙领域算是比较高的上
新率。

“要去离消费者最近的地方，感受产品到
底是不是真的卖座，缩短市场反馈时间。”许俊
辉告诉记者，作为市场部的直接负责人，他每
个月会有近一周的时间在市场终端，跟随客
户、业务员去走店。在这一过程中，除了完成
本身的工作任务，他还会观察市场上有竞争力
的产品，以及自家产品的不足之处。既要跟得
上叫卖的产品，也要对有不足的产品进行调
整、升级。

让技术为企业发展赋能，已经逐渐成为企
业发展的共识。

在数字赋能下，“旺季”订单供应井然有
序。2023年，奇峰食品积极响应晋江数字化号
召，联合华为（晋江）工业互联网中心，开始“试
水”数字化改造。

“以前一到年底，生产供应就吃紧。如今，
通过智能化排单、数字化库存管理等数字化手
段，年底就算订单再多，我们也可以从容应
对。”林景昌介绍，借助数字化平台，奇峰实现
了对消费者评价反馈与经销商订单情况的实
时监测。此外，通过大数据分析，可以助力新
产品研发，紧跟市场需求。

近日，蜡笔小新供应链协同管理系统开发
项目合作签约，积极打造食品行业供应链管理
标杆。谈及今年企业的整体规划，陈阿比表示，
公司将持续加大产品创新，优化柔性化生产，不
断进行全渠道深耕，并重点提升数字化项目，通
过向数字化要效益、向好产品要利润等方式，助
力公司销售业绩再上一个新台阶。

无独有偶，田岚透露，今年，久久王将投入
光伏项目，在能耗等方面上信息化技术，并上新
的生产线，做更多的产品及渠道的布局。

除了让技术赋能生产经营，为企业节能减
排、提高效益，还有企业已经将技术引入终端，
让技术更好地服务企业市场，提高消费者服务
水平，让整个供应链更加高效。

宋长镇介绍，新的一年，盼盼食品要在抓牢
强势市场的同时，对终端渠道进行更为精细化
与智能化的管理。终端方面，将继续加强产品
和品牌的终端展示，推动陈列可视化、推广可视
化、销售可视化，覆盖全国范围内百万家店铺，
并发力多平台电商矩阵；在系统方面，盼盼食品
将对其智慧生产和销售系统进行智能化升级，
对整体流程进行精细化管理，提升运营效率。

“除此之外，盼盼食品也将通过不断的产品
深耕，在原有积淀基础上，通过零食、预包装食
品与咖啡的跨界合作，拓展新渠道获取新增
量。”宋长镇表示，借助咖啡店等新的零食场景，
可以深入一线消费者的场景，去获取一手的消
费者喜好，从而为产品创新提供数据支持。
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