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■ 叶心冉

“都不缺新品灵感，都在谈以消费者需求

为中心，可生意为什么还是那么难做，到底哪

个环节出了问题？”英敏特亚太区洞察研究资

深副总裁徐如一第一天逛完 FBIF（食品饮料
创新论坛）之后发出这样的感慨。

6月 14日-6月 16日，FBIF2023食品饮料
创新展在深圳举行，企业在其中展示新产品、新

方案，行业人士在其中探讨创新和增长模式。

新产品、新品牌、新趋势
逛展一圈下来，利乐大中华区企业传播

副总裁牟晓燕对于展会的最大感触是企业推

新的热情高涨，大家都在寻找新的机会。

新产品、新品牌确实在其中争妍斗奇，其

中非常明显的一大趋势是健康化、功能化。

旺旺旗下主打低糖低卡产品的零食品牌

FixBody展台工作人员告诉记者，低 GI藜麦
饼干、高蛋白威化产品很受欢迎。袋鼠先生展

台的燕麦拌面吸引了多位消费者驻足，据展

台工作人员介绍，袋鼠先生成立之初主要专

注于即食牛肉、鸡肉，后来逐渐拓展到烘焙、

主食，主打低 GI、减脂、控糖。
在饮料展区，椰子植物基之间的竞争成

为非常显眼的存在，包括菲诺、春光、可可满

分等均在展台展出了椰子水、椰乳等产品。

椰基饮品是近些年饮品健康化创新的代

表之一，诞生了风靡全国的生椰拿铁现象级

大单品，新老品牌纷纷入场掘金。受益于终端

市场对于电解质水的旺盛需求，富含天然电

解质的椰子水也取得快速增长，这其中开始

衍生出更为细分的机会。

在其中一家椰基品牌展台，多位采购商

对粉红椰子水产生了浓厚的兴趣，工作人员

介绍，粉红椰子水来自泰国香水椰，呈现出天

然粉色，其中一位采购商饶有兴致地询问现

场是否有这款新鲜椰子。

在红海市场里，生产商、品牌商希望通过微

创新，寻找蓝海。一位来自山东的咖啡店店主看

到云南一家企业推出的茶咖冻干粉兴奋不已，

“我就是来找这个的。”这位咖啡店店主告诉记

者，茶咖饮品开始成为线下的一个新的趋势，她

想在门店增加一些新的风味，专门来寻找解决

方案。该茶咖冻干粉品牌负责人告诉记者，品牌

主要是打造有茶香的中式风味拿铁，大红袍茶

拿铁、生椰乌龙拿铁在线上很受欢迎。

此外，记者还注意到很多跨界选手入局

食品饮料行业。展会上一家主打“药食同源”

理念的饮品品牌推出的草本养生水吸引了记

者的注意。据悉，这是今年 3月刚刚成立的品
牌，母公司是一家医药企业，借助供应链优

势，跨界成立饮品品牌，产品中添加了人参、

茯苓、莲子、甘草等草本配方。

除健康化之外，功能化则是另一大明显

趋势。

“精准营养”是利乐公司今年关注的一大

热点。利乐的洞察发现，除了蛋白质和钙以

外，消费者期待从牛奶中获取更多精准的功

能性营养，比如改善睡眠、改善心理健康、身

材管理、增强免疫力等。利乐认为，针对不同

消费者的身心健康，强调精准营养概念的产

品将成为潮流。

有口服美容液品牌的工作人员告诉记

者，赛道已经呈现白热化的竞争。除了胶原蛋

白、玻尿酸口服液这一常见的产品之外，记者

在现场注意到还有将麦角硫因、烟酰胺等此

前广泛用于护肤品，主打抗氧化、美白功能的

成分用于口服制剂。

深圳一家大型食品原料及添加剂生产加

工企业的销售负责人告诉记者，消费者愈加

成为“成分党”，关注食品提供的确定性功能

以及功能背后的原料原理。

帝斯曼-芬美意全球联合首席执行官
DimitrideVreeze谈到，中国消费者希望能够看
到产品提升免疫力的原理与背后的科研依

据，希望通过大规模的临床试验确信产品对

于健康或是免疫力的提升作用，“中国消费者

对产品有着更高的期待，他们同时希望营养、

口感和风味俱佳。”

品类细分中也藏着机会。在展会，记者注

意到越来越多主打细分品类的品牌出现，比

如只专攻番茄、大蒜、蔓越莓等单一品类，强

调其功能性。

将品类以更适合中国消费者的方式再做

一遍也是灵感之一，比如前述提及的茶咖，以

及记者在展台发现的主打“更适合国人口味”

的奶酪品牌等等。

里斯战略定位咨询中国区合伙人何松松

指出，“行业内有句话叫‘摸着高线市场做’，

欧美市场走过的路我们也会再走一遍。”复盘

欧美市场会发现，健康化、天然化驱动了零食

烘焙行业的四次增长，市场不断朝低糖、低

脂、高纤维、高蛋白的方向发展。因此，在健康

化的驱动之下，意味着传统的具备不健康负

面认知的细分品类蕴藏着巨大的战略机会，

比如用更加健康的食材，魔芋、鹰嘴豆等天然

食材去生产面包、饼干、巧克力等。

“创新”在这一市场一直在如火如荼地发

生。徐如一谈到，对于中国企业来说，产品创

新不缺乏灵感，他们敢于创新、善于创新。

利乐公司全球市场副总裁 JuliaLuscher
指出，在产品开发上，中国品牌能以非常迅速

的节奏、非常灵活的方式去迎合消费者需求。

同时通过短视频的方式与消费者进行交互，

以及在品牌联名的共创方面，中国市场的创

新都走在全球前列。 咱下转 P4暂

■ 李子晨

当前，骑行、飞盘、滑雪、攀岩、垂钓、板式

网球、陆冲、滑板和冲浪等运动正成为人们假

期休闲娱乐的新选择，并逐渐内化为一种时尚

健康的生活方式。随着这一生活方式和消费观

念的转变，一批与之相关的服饰和装备消费逐

步增长，进而推动品牌发展韧性不断增强。

据统计，中国运动鞋服市场规模稳定增

长，预计在 2027 年达到 5510 亿元，2022-
2027年均复合增速将达到 8.7%。终端消费需
求的增长推动了运动服饰及装备品牌的门店

扩张需求，不少风头正劲的运动品牌积极寻

找新的拓店机会。

仲量联行最新发布的调研显示，其研究部

追踪上海近 40家优质购物中心的业态占比发
现，运动服饰品牌在时尚业态中的占比已从

2017年的 8.3%提升至目前的 15.2%。同时，在
运动消费市场逐渐壮大、相关品牌门店持续扩

张的过程中，一些市场新趋势也逐渐显现。

首先袁运动消费正从大众化走向专业化尧
细分化遥从登山、滑雪到冲浪、飞盘，越来越多
的消费者开始爱上小众运动，运动场景也更

加多元，诉求日益细分。面对愈加多元的运动

场景，品牌纷纷开始注重细分化和专业化发

展，以抓住新兴消费群体的核心需求。

与过去大众化综合性运动品牌在市场上

独占鳌头不同的是，近年来涌现出越来越多聚

焦于专业领域的运动品牌，如主打瑜伽健身产

品的露露柠檬和玛娅, 打造专业跑鞋的大地飞
越和昂跑，专业滑雪装备品牌柏顿，以及聚焦

于登山露营等户外运动装备的可隆户外等。多

样化品类的发展和新兴品牌的不断涌现，为零

售物业市场带来更多活力与发展机遇。

其次袁中国运动品牌集团强势崛起袁建立
起多品牌尧多品类尧多档次的品牌矩阵遥 近年

来，中国本土运动品牌日益壮大，以安踏、李

宁、特步、361度为代表的头部中国品牌发展
迅猛。年轻消费群体对中国运动品牌的青睐

度持续提升，市场规模不断扩大。据统计，上

述四大中国运动品牌集团的市场占有率由

2017年的 16.1%增长到 2022年的近 30%，旗
下品牌的门店数量也持续增长，为零售物业

带来持续稳定的租赁需求。

与此同时，头部中国运动品牌集团围绕

各细分赛道打造出不同的对应子品牌。以安

踏集团为例，集团旗下不仅有以安踏主品牌

为代表的大众专业运动品牌群，以斐乐为代

表的时尚运动品牌群，还拓展了以始祖鸟、迪

桑特、可隆户外为代表的小众高端户外运动

品牌群。这些小众高端运动品牌正加速捕获

市场份额，拓店势头愈加活跃，成为零售物业

市场需求的“助推器”。

再次袁 运动品牌的店铺形象及消费体验
野卷冶向新高度遥当前，越来越多的运动品牌意
识到门店不仅仅是销售场所，更是与消费者

互动和建立情感连接的重要渠道。据仲量联

行统计，上海近 40个优质购物中心内的运动
服饰品牌门店平均面积已从 2017年的 184

平方米扩大到 2023年的 210平方米。
自行车生活品牌 RE而意借助上海张园

作为“中国自行车历史起源地”的特点，开出约

300余平方米的集自行车店与零售和餐饮于一
体的骑行生活空间。可隆户外在上海上生·新

所开出旗舰型三层大店，除产品零售外还引入

咖啡业态，在楼顶打造了屋顶露营休闲空间。

此外袁运动品牌已不只停留于商品售卖袁
而是着力创造运动品牌店面独特的消费体

验遥品牌门店通过积极组织运动讲座、健身挑
战赛等社群活动，建立消费者与品牌的情感

连接。如昂跑在新天地举办春日运动会，露露

柠檬定期举办线下瑜伽社区课等。

仲量联行认为，随着运动品牌市场的持续

变革和细分化，未来，无论是对于品牌自身还

是商业载体都将有更多的提升空间。尤其是高

性能、高颜值的高端专业运动品牌，将继续成

为商场品牌升级过程中重点挖掘的对象。

同时，零售物业运营方也将更加注重运

动业态与其他业态之间的联动，积极促成不

同品牌间的跨界合作，为运动社群活动提供

场地，打造更丰富的运动社交场景，从而塑造

商场健康活力的生活氛围。

文旅“破圈”“跨界”
带来深层启示
■ 王伟凯

近来，重庆、四川地区的文旅复苏势头格

外亮眼。数据显示，上述地区五一期间接待游

客较 2019年同期分别增长 17.9%、27.3%，成

为经济发展回升向好的生动写照。其实不仅

仅是川渝，很多地区通过“破圈”“跨界”，推动

文旅商、文旅农深度融合，交出了优异成绩。

文旅深度融合是若干产业要素在耦合基

础上融合为一个创新系统的行为，是一种真

正意义的“破圈”“跨界”。事实证明，恰恰是这

种“破圈、跨界”满足了旅游者的消费需求，使

其体验到了旅游的真正乐趣。曾经，我们总是

一味钟情于名山大川、人文古迹，认为只有这

些才是真正的旅游资源，却忽略了不同人群

的多元化需求和渴望。现在已进入旅游资源

的 2.0时代，越来越多年轻消费者的旅游理

念已从最初的寻奇、观赏转为追求沉浸式的

参与体验，这也是“狂飙取景地”“盛唐密盒”

之所以频频登上热搜的原因。

随着人们对旅游内涵的新解读，“看见不

等于看到，看到不等于记住”的旅游意识已被

广泛接受，从“围炉煮茶”到“主题露营”，从

“组团打卡烧烤”到“沉浸式旅游体验”，频现

的新型消费业态、消费模式和消费场景，给游

客带来了不同以往的体验，或使其挣脱出了

都市生活的快节奏，或使其品味到了浓浓的

民间烟火气，或使其享受了不同区域文化特

色的淳厚魅力，这就更进一步打破了其对原

有文旅消费过程的认知藩篱。

在这场文旅深度融合的盛宴中，数字技术

的融入和赋能推动了新玩法的高频出现，并打

开了文旅产业全新发展的图景。不论是湖南隆

回，还是山东淄博，都用独特的 IP打造出了自

身的文旅品牌，将一度名不见经传的城市经营

成了游客络绎不绝的旅游打卡地，不经意间成

了文旅产业发展的典型标本。这一点充分说

明，社会对文旅的定义已被刷新。

无论是把短视频直播和大唐不夜城深度

融合的西安文旅模式、将牡丹花国风 IP与沉

浸式体验技术全链条融合的洛阳文旅模式，

还是实现地方个性与大学生市场双向联动的

淄博文旅模式，都是以特色文化的 IP对接年

轻化的消费市场，引领了新一波文旅消费的

火热升温。我们知道，文化和旅游本就是孪生

体，现在“破圈”也好、“跨界”也罢，关键在于

如何能够多层面激活旅游资源中的文化留

存，让消费者从中体味到文化的魅力。

川渝创新开展联合营销，联手实施文旅跨

省协同发展的新模式，充分释放出了巴蜀文化

的独特魅力，吸引了全国各地游客，充分证明

文化已成为旅游产业发展的“主动脉”。文旅产

业发展拼到最后，归根结底拼的还是文化，因

为只有文化才是旅游体验的最高价值旨归。今

年以来，西安、洛阳、淄博等地形成的新兴文旅

模式，正是在各自地方文化的核心基础上实现

了从“自我出圈”到“消费者入圈”的正向反馈

和迭代，所以说，不论技术如何发展变化，文化

始终是社会发展的根本性力量。

年轻消费者是伴随人工智能、VR、全息

影像技术的广泛应用成长起来的一代，今年

以来，我们看到了许多地区的文旅局长纷纷

出场、入圈，通过各种“造型”去推介自己所在

地区的文旅资源，这些恰恰符合了年轻消费

者的好奇和体验心理，并应和了科技和文旅

深度融合的现实，因为文旅产业场景不会也

不可能永远是传统的老面孔和几大样，营造

出文化个性鲜明、旅游体验独特的新场景，创

造出文旅产业的新活力、新品牌、新业态和新

模式，以数字技术打开想象力的消费空间，实

现传统市场通过“触网”的迭代“破圈”，才符

合文旅产业的自身发展规律。

作为黄金产业和绿色产业，文旅产业给人

们带来的是精神上的享受和满足。随着社会的

发展，人们通过旅游了解文化的意识越来越强，

在接地气、近烟火、寻求片刻宁静的同时，去心

仪的景点寻找“诗和远方”，这种现象的存在，表

明了人们对健康生活方式的一种新的认知和

回归的渴望，从某种程度上来说，也彰显了新时

代人们对健康向上生活观的重塑与追求。

从大众化走向专业化、细分化

运动品牌成零售物业“香饽饽”

食品饮料：新品的繁荣与陷阱
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