
3
2026年1月20日 星期二 编辑_刘宁 校对_杨晨辉 设计_翁泽义 电话0595-82003110

《
新
进
界
》

官
方
微
信
公
众
号

品类多元化是打破边界、构建壁垒的核心
路径。面对徐福记、玛氏等全国品牌的挤压，
金冠、雅客等本土糖果企业也不再局限于“糖
果制造商”的身份，而是向“综合年礼服务商”
转型。金冠的多品类礼盒、雅客的 IP跨界，其
本质上都是通过丰富产品矩阵，摆脱对单一糖
果的依赖，在团购竞标与终端货架竞争中形成
差异化优势，用“一站式年礼解决方案”增强客
户黏性。

值得关注的是，随着健康焦虑蔓延，高糖
成“全民公敌”已成定势。前几年，传统糖果销
量暴跌更是可见这一行业危机。而在今年五
彩缤纷的新年糖市场里，每一颗焕新的糖果、
每一款升级的礼盒，都藏着企业应对市场竞争
的深层思考。其中，有赤藓糖醇、甜菊糖做的
代糖零食，也添加了DHA、钙铁锌的功能性软
糖，或者无添加的果泥、冻干水果……可以预
见，这场产品端的革新，绝非短期旺季营销，而
是立足长远的战略布局，为“甜蜜产业”注入持
久动力。

除了产品焕新与健康化，如何让消费者产
生首次购买冲动则在于包装文化。在快节奏、
高压力的现代社会，直白而美好的新年祝福恰
恰提供了稀缺的情绪慰藉。哔哩哔哩与尼尔
森 IQ联合发布的《食品饮料行业Z世代人群洞
察白皮书》指出，“Z世代”对休闲食品的需求
早已超越解渴饱腹等基础功能。“犒劳自己”

“打发时间”“怀旧”等情感需求成为关键消费
动因。《2023年食品饮料行业七大消费趋势》
报告同样强调，“个性定制”成为重要趋势。
44%的消费者表示青睐具有个性表达的产品。

可见，在功能价值之外，产品能否提供情
绪支持、是否契合个人价值观，正变得越来越
重要。春节这一特殊节点，为品牌提供了绝佳
的情绪价值输出场景。在包装上、Slogan上

“讨好”消费者，用吉祥话营造喜庆氛围，便是
十分受用的营销手段。

这就要求糖果品牌们做起“加减法”。在
产品端减糖、加健康元素，减少高糖产品生产，
转向更健康、多元的产品开发。同时，也将文
化、情感与产品绑定，抢占消费者心智高地。

随着国潮消费持续升温，新年糖正在超越
食品本身，成为承载节日记忆与文化认同的载
体。在消费需求持续升级之下，年糖市场的竞
争也愈发聚焦品质、文化与场景适配能力，让
甜蜜不仅停留在舌尖，更沉淀在心底，在同质
化竞争中筑牢品牌根基。

比“嘴甜”，新年糖之争“开玩”

腊月风至，年味渐浓。超市货架上堆叠的缤纷礼盒、企业库房里整装待发的团购订单，将新年糖市场的热闹氛围拉满。
阿麦斯、德芙、不二家、徐福记、金丝猴等品牌糖果企业早已打响了“嘴甜”之战，将各类吉祥话与包装设计结合，更有联名款礼盒抢占新年

糖市场。而在晋江，雅客、金冠、好邻居等糖果企业也纷纷介入团购、终端家庭采购等渠道，加入新年糖市场之争。可以看到，今年糖果企业们
正以一场味觉与情感的双重奔赴，打开马年新春市场。在新年糖的江湖里，企业竞争焦点进一步向产品端集中，通过文化赋能、品类升级、情
感绑定等动作，在传承节日属性的同时实现突破，勾勒出年糖市场的新生态。

“恭贺新禧”“万事顺意”“好事连
连”……在年复一年的新春序曲中，金冠食
品依旧保持核心场景，让熟悉的甜蜜成为
刻在国人记忆里的年味符号。

走进金冠的生产车间，机器轰鸣与甜
香交织，印有“八方来财”等吉祥语包装的
产品正源源不断“走”下生产线，工人师傅
们忙着封装、码垛，为即将发往各地的团购
订单赶工，满负荷运转的生产线印证着团
购市场的旺盛需求。

“我们最近正在快马加鞭赶制新年的
礼盒产品。”金冠食品市场经理官秋兰告诉
记者，自下半年企业推出礼盒以来，获得了
超过预期的订单需求。其中，企业团购依
旧是新年糖市场的“压舱石”，承载着商务
馈赠予员工福利的双重期许。

不仅是金冠食品，雅客、好邻居等糖果
企业也持续在团购渠道发力。据了解，春
节期间企业团购占比高，而商超、社区门店
的终端货架上，各色礼盒则静待家庭消费
者驻足，为团圆餐桌添上一抹甜，形成“团
购撑体量、终端补增量”的默契生态。

将礼盒与吉祥文化绑定是晋江企业坚
守多年的“流量密码”，其背后是国人对新
春仪式感的追求。剥开一颗糖果，甜意漫
开的瞬间，也解锁了藏在包装里的美好期
许——这份将情感与味觉融合的巧思，正
是新年糖超越普通零食的核心价值，多年
来始终牵动着消费者的选择。

而在外围，阿麦斯的电商页面“铺
满”了“大吉大利”软糖罐、“福袋添喜意”
福袋款软糖、金灿灿元宝糖、“柿柿如意”
糖……品牌将传统祝福语与现代产品巧
妙结合；凭借“年年得福（德芙）”的巧妙
谐音，德芙今年将这一吉祥概念延续升
级，不仅主打“一口丝滑、年年得福”的核
心卖点，旗下脆香米和士力架两大王牌
分别对应“脆响迎福、出类拔脆”和“能量
载福、士士如意”，一句句谐音梗玩得炉
火纯青；不二家再次沿用“财神驾到”的
吉祥主题，推出了财神行李箱礼盒，印着

“发财暴富”等霸气吉祥话，还附赠了财
神爷对联冰箱贴……大家可谓纷纷亮出
吉祥话大招，在年货市场掀起了一场甜
蜜的“嘴甜大赛”。

本报记者 刘宁 董严军

挖空心思拼“嘴甜”

打破边界背后的差异化竞争

产品多维发力焕年糖新机

如果说坚守这波吉祥文化是新年糖
的底色，那么创新便是今年年糖市场的亮
色。不少品牌跳出单纯口味调整的局限，
从品类、颜值、品质多维度发力，让传统年
糖焕发新生机，与往年形成鲜明差异。

品类组合迎来“跨界融合”，打破“以
糖为主”的单一格局。

今年，金冠食品将糖果、果冻、五黑饼
干、牛肉馅饼等荤素咸甜品类纳入同一礼
盒，原本单薄的糖果礼盒摇身一变成为

“综合年礼宝箱”，分量更足、性价比拉满，
既适配企业团购对丰富度的要求，也能满
足家庭采购的全龄段口味需求。

“从客户反馈及订单表现上可以明显
感受到，今年春节档我们的礼盒明显比往
年叫座又叫卖。”官秋兰表示，今年的新年
礼盒里面，金冠食品不仅放了多款市场

“常青树”产品，还增加了多种口味的饼
干、果冻等产品，让整个礼盒更有性价比，
看着更大气，给消费者以更丰富的口感和
消费满足感。此番新春产品的走俏也得
益于企业今年新增的饼干生产线，以及企
业创新推出的系列产品正契合当下消费
市场对产品功能、健康、情感等方面的需
求。这种从“单一糖果”到“综合礼赠”的
转型，恰与徐福记打造综合礼箱的行业趋

势同频，让年糖礼盒成为承载多元美味的
新春载体。

新年糖既承载着新春的场景需求，也
承载着文化与情感的寄托。把传统生肖文
化与新年祝福融合是新年糖的常规操作，
德芙推出的马年限定十二生肖礼盒，在设
计上更是寓意满满。礼盒上的镭射奔马御
风而行，以海浪为底纹，象征着“乘风破浪，
一往无前”；灵动的祥云纹环绕四周，又藏
着“紫气东来，平步青云”的美好祝愿。

而玛氏旗下的彩虹糖更是将传统生
肖文化与 IP联名进行了一次结合。其虹
运加特林再次升级，不仅把彩虹糖的五颜

六色与加特林的活力感相结合，更借着马
年与小马宝莉 IP联名，可爱的卡通形象搭
配缤纷的糖果，在终端摆放上击中了年轻
消费者和亲子家庭的心，让新年的甜蜜多
了一份童趣。

品质打磨藏着匠心巧思，让甜意更有
质感。徐福记将酥心糖工艺从 64层升级
至 128层、追求入口即化的口感；雅客优
化糖果生产工艺，让口感更细腻，同时在
包装上标注原料溯源信息，用透明化增强
客户的品质信任；金冠在新增的五黑饼干
等品类中严控健康标准，主打无添加、高
营养，让年糖不仅有甜，更有健康底气。


