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京东到家、亿滋、凯度日前联
合发布《2022年O2O休闲零食品
类白皮书》（以下简称“白皮书”）。
白皮书显示，2022年包含到店和到
家在内的中国O2O整体市场规模
已超40000亿元，未来还会有较大
发展空间。高效便捷的即时零售
正为快消品类创造新的增长空间，
成为线下大卖场渠道之外的一种
消费方式。随着“30分钟万物到
家”的即时零售业态持续发展，品
牌和实体门店将获得增量收益，线
上线下加速融合是休闲零食等快
消品牌亟须把握的未来大势。

即时零售成行业增长新引擎
即时零售最大的特点是以实

体门店为供应链，以即时履约配
送体系为依托，为消费者提供更
高便利性、更高时效性的到家业
务，满足消费者应急需求或常态
下即时性需求的零售新业态。值
得注意的是，近期，即时零售愈发
受到业内关注，并有望成为消费
新趋势成为共识。

“即时零售平台经历爆发式
增长后，其重要性逐步比肩线下
大卖场渠道，成为消费者日常购
买途径。”凯度洞察中国区总监郝
丹指出，即时零售的消费方式拥
有足不出户即可购买、买后短时
间内即可获得的高便捷性，更易
激发冲动消费等购物心理，与快
消品更加契合，尤其对头部品牌

更具竞争优势。
休闲食品以场景为生，作为快

消品中不可或缺的一类，亟须快速
打通包括即时零售在内的渠道通
路。白皮书显示，2021年即时零售
休闲食品市场规模达179亿元，品
类增速达46.6%。显然，休闲食品
品类已经以较高的增速成为即时
零售渠道重要的品类之一。

让消费者随处可见、随处可
得，是休闲食品最传统、最底层的
销售逻辑。

实体零售渠道，休闲食品希
望让产品在终端展现更生动灵
活，只能通过争取好的陈列位、多
的陈列面，或是给零售商及分销
商以陈列津贴等方式，以此刺激
消费需求，促成销售转化。

业内人士分析，即时零售平
台改变了实体零售的“货架思
维”。休闲食品冲动性的特征在
即时零售渠道上得到了充分激
发。用户的消费动机从全天候“+
1件”的凑单选择逐步向“1+1＞2”
的多品类商品组合、更佳的场景
体验进阶。结合消费者在即时零
售渠道偏好趋势品（低糖、低脂、
低热量产品）、多规格及网红品，
德芙巧克力在产品成分上由“全
糖”转向“零糖”，创新推出了“海
盐零糖黑巧克力”，并在即时零售
渠道中获得了较为可观的销量。

白皮书显示，京东到家休闲
零食品类2022年客单价同比提升
29%，是平台冲动下单量排名第三
的品类，可见休闲零食是典型高

冲动的消费型商品。对休闲零食
品牌来说，与即时零售平台匹配
的营销策略，一是“高调出镜”，即
增强曝光，强暗示刺激选购；二是

“凑单动销”，与其他快消品类搭
配销售，有效提升客单价。

怀旧零食重回年轻人视野
在外卖平台上，怀旧零食已成

为实体小店“引流款”商品。干脆
面、跳跳糖、咪咪虾条、AD 钙奶
……经典的包装，熟悉的味道，“80
后”“90后”小时候爱吃的零食，正
搭乘新的消费业态重归年轻人视
野。美团数据显示，平台怀旧零食
相关商品的外卖销量上涨，小当家
干脆面销量增长达275%。

业内人士分析称，童年怀旧零
食重回年轻人视野，是当下消费趋
势的缩影。对于一二线城市的年
轻群体而言，购物时效性的优先级
逐渐提升，消费习惯也逐渐向外卖
途径靠拢。年轻人“即买即用”“即
买即吃”的消费需求，也让外卖的
场景从餐饮零食，逐渐延伸到生活
日用品等更多领域。

《中国电子商务报告（2021）》
指出，外卖概念的外延不断拓
宽。以生鲜、商超、药品等为代表
的即时零售服务迅速发展，外卖
平台也从以餐饮配送为主的平台
发展为“万物配送到家”的平台。

随着年轻人消费习惯的变
迁，即时零售业态快速发展，已成
为品牌和实体小店获取年轻客群
的主要渠道。

“怀旧零食一直都很好卖，像
小浣熊干脆面、AD钙奶，我们都
是放在外卖第一屏的推荐页上。”
北京朝阳区三里屯附近一家主做
线上外卖生意的便民超市店主表
示，怀旧零食已成为门店的线上

“引流款”商品，“顾客点外卖购买
零食，基本都是一单买很多种，吃
的用的，店里其他商品销量也被
带动起来。”

线上线下全渠道布局
白皮书认为，相较传统线下

渠道，O2O渠道更重视洞察个性
化需求、精细化用户运营，打造即
时零售渠道定制产品、与线下渠
道互补，关注 24小时多样化场景
营销。伴随即时零售下一阶段将
回归理性增长，促销、供给、用户
在内的全域数字化能力构建，将
是品牌率先品尝赛道红利、持续
高速增长的关键。

尼尔森 IQ发布的《2022年休
闲零食行业洞察报告》（以下简称

“报告”）指出，受益于政策扶持和
经济平稳发展，中国消费市场复
苏企稳迹象已现，休闲零食品牌
需积极顺应新时代和新趋势，加
强线上线下融合，把握即时零售
O2O等新零售业态带来的增量机
会。报告显示，即时零售作为增
量市场，是休闲零食品牌需要及
时把握的渠道。

此前，贝恩公司携手凯度消费
者指数联合发布的《2022年中国购
物者报告》也分析指出，2022年前

三季度，即时零售O2O渠道为快消
品牌带来 17%的纯增量。美团的
数据也佐证了这一点，即时零售正
在成为休闲零食品牌的增长新渠
道。2022年1—10月，可口可乐产
品的外卖销量同比增长28%，其中
无糖口味增速高达 132%；本土品
牌元气森林外卖销量增长88%，良
品铺子增速超4倍。

此外，在美团上，很多上线外
卖的商超、便利店，都把休闲零食
单列一栏，置于店铺外卖展示页
面的最醒目位置。

即时零售 O2O模式，通过连
接和拓展各类线下实体零售门
店，依托平台即时配送的物流体
系，为消费者提供“线上下单、门
店发货、线下30分钟达”的购物体
验。即便是像夫妻杂货店这类最
小的实体商业单元，也能被纳入
其中，一同分享新业态带来的增
长红利。

业内人士普遍预测未来几年
复合增长率将会在 50%左右，行
业整体具有强劲的增长动力和巨
大的增长空间。预计到 2026 年
底，即时零售行业相关市场规模
将超过1万亿元。

作为零售业未来发展的重要
组成部分，即时零售有着广阔发
展前景。业内人士指出，即时零
售新业态，是品牌实现增量客群
和市场的重要渠道之一，线上线
下全渠道布局将考量企业的新竞
争力，同时还应针对更多细分化
的消费场景进行创新适配。

以南方黑芝麻为例，公司2022年前
三季度营业收入同比下降26.39%，归属
于上市公司股东的净利润为 854.87万
元，同比下降 40.16%；近日发布的 2022
年度业绩报告也表明，预计计提商誉减
值约 1.8亿元—2.1亿元，对整体业绩产
生较大影响。

事实上，自 2017年开始，南方黑芝
麻就陷入增收不增利的窘境，净利润也
是不断下滑。2018—2021年，南方黑芝
麻归属净利润分别为5991万元、3385万
元、911.1万元、-1.091亿元，同比下跌
46.06%、43.51%、73.08%、1297.48%。

这样的表现不免让一些投资者失去
信心，在2022年5月投资者调研中，南方
黑芝麻甚至 3次被投资者问及“会不会
退市”。

身为一代人童年记忆的南方黑芝麻
走向落幕，而冲调粉这个品类也在时代
的风雨中飘摇……

90年代起航，盛幕开启
上世纪九十年代，外资入华、国内本

土企业的发展，开启了冲调粉的光辉序
幕。

一碗黑芝麻糊、一杯高乐高是很
多 80 后、90 后难以忘记的童年回忆，
事实上，这类冲调饮品当时主要出现
在餐饮场景，承担着一部分营养补充
的作用。

彼时中国经济开始提速，人民温饱
基本得到保证，进而衍生了从吃得饱到
吃得好的膳食需求，这种只需要简单冲
泡即可补充身体营养的产品恰巧符合当
时消费群体的需求，也顺理成章地成为
走亲访友、探望病人的不二选择。

再加之当时市面上的冲调饮品品牌
数量较少，竞争压力减缓许多，也为这些
老牌冲调粉提供了滋养壮大的沃土。

90年代之前，国产麦乳精已经奠定
了麦芽冲调粉的市场基调。1937年上
海九福制药厂就从瑞士引进了配方，研
发出了国内最初始的麦芽冲剂雏形——
乐口福麦乳精。

经过几十年发展，1990年乐口福的
年产量达5147.1吨，居行业之首，全国省
市覆盖面更是达到了85.7%。但如此辉
煌的国货品牌却在资本的运转下，被以
制药为主业的诺华收购，很快就被遗弃
了。

有了麦乳精打下的市场基础，作为
舶来品的阿华田、高乐高顺势崛起。

1989年，高乐高合资企业在天津成
立。高乐高将青少年和儿童定为目标客
群，走高端化，打造出“喝了就能长高”的
品牌形象。

一罐高乐高在当时甚至可以看做家
庭富裕的象征，根据国家统计局数据，
1995年国内猪肉价格也就四五元一斤，
但高乐高的售价就高达 30—50 元一
罐。对于当时的孩子们来说，比起零食，
高乐高就是童年时代的奢侈品。

相较高乐高的遥不可及，1984年创
立的南方黑芝麻凭借“黑芝麻糊哎……
小时候，一听到芝麻糊的叫卖声，我就再
也坐不住了……”的经典广告走进千家
万户，也让南方黑芝麻集团发展成为中
国糊类品牌第一。

昔日霸主，跌落神坛
到了90年代中后期，我国经济展露

出腾飞之姿，市场呈现出多元化发展的
趋势。同一时代，牛奶、咖啡也逐渐渗透
进国人的日常生活。

随着人们饮奶意识的提高，加之利
乐包装引入中国，再配合着教育部的学
生奶计划，从此利乐砖、利乐枕包装的常
温牛奶走进了千家万户，逐渐承担起营
养补充的重任。

冲调粉“营养重担”开始逐渐卸下，
随之转换成日常“换换口味”的第二选
择。

在牛奶取代了冲调粉的营养地位
后，到了 90年代后，大陆的奶茶市场也
开始兴起，Coco、避风塘、仙踪林等奶茶
品牌，从南方城市扩展到全国市场。

同一时间段，以植脂末为核心的杯
装奶茶和瓶装奶茶品牌快速崛起，如香

飘飘、优乐美、香约、阿萨姆等品牌。
冲调奶茶逐渐取代了消费者在口味

上的追求，更别提瓶装饮料的便捷及口
味多样化。

行至2001年，我国正式加入世界贸
易组织，外资企业开始活跃起来。除了
高乐高外，雀巢、阿华田等产品也崭露头
角，这时的冲调粉以巧克力粉为主。从
品类到品牌，冲调粉市场迎来百花齐放。

受到同类冲击的高乐高选择推出其
他口味，结果却适得其反，奇怪的口味受
到不少消费者吐槽。

到了21世纪10年代，食品行业开始
推行推崇“纯天然绿色无污染”的观念，
配料表复杂、高热量的高乐高优势不再
明显。

2015年，中国高乐高被拥有上好佳
品牌的菲律宾食品商 LIWAYWAY 收
购，将以高乐高品牌发展以可可为基础
的休闲食品，在华销售团队也整体划入
上好佳。

同样的困境也笼罩了其他老牌冲调
粉，当年堪称“霸主”们的南方黑芝麻、维
维豆奶也开始走下坡路。

2000年走上投资之路的维维豆奶
在 2015年后便开始逐年亏损。到 2021
年 4月，维维集团因违规占用上市公司
资金等原因被实施退市风险警示，股票
简称变为“ST维维”。同年 7月，由徐州
市人民政府国有资产监督管理委员会
100%控股的新盛集团宣布入主维维股
份。

新官上任三把火，在大刀阔斧对维
维股份高层管理人员进行重新洗牌后，
新盛集团开始锚定“千亿级粮油食品产
业集群”的目标，争取粮食和食品饮料产
业双双过百亿，豆奶业务由此被“大粮
仓”替代，且不排除未来豆奶业务在上市
公司中只是一个普通的板块。

曾经引以为傲的维维豆奶，就此淡
出历史舞台。

近期，维维股份发布的2022年业绩
预告显示，经财务部门初步测算，预计
2022年度实现归属于母公司所有者的

净利润为0.9亿元至1.35亿元，与上年同
期相比减少 0.883亿元至 1.333亿元，同
比下滑39.54%至59.70%。

窥一斑而知全豹，巨头的衰落也从
某种程度上宣告着“老牌”冲调粉辉煌时
代的终结。

任何品类的消亡都不是一蹴而就，
时代的发展、需求的变化、消费者的选择
无疑不在推动历史的车轮向前。但“任
何品类都值得重做一遍”，童年的回忆逐
渐远去，新秀之星却冉冉升起。

时代更迭，长江后浪推前浪
现如今，冲调粉市场并非想象中的

那么低靡。根据艾媒咨询的数据显示，
2024年我国固体饮料市场规模将发展
到 1051.6亿元。虽然 2018—2019年新
式茶饮市场的兴起抢占了固体饮料市场
的用户，但在 2020年疫情影响下，固体
饮料恢复了一定的销量。

同时，固体饮料积极探索口味突破，
也打造出了几款爆款饮品，同样起到推
动固体饮料持续发展的作用。

无论何时，顺应时代、不断革新都是
品牌立命的根本之一。如今，超市货架
的“C位”早已被蛋白粉、奶粉、藕粉等新
兴产品所取代。

同属于冲调品类，为何这些产品在
当下得以发展保留？

融会贯通，精准狙击消费群体不同需求
同样是“有资历”的老品类，奶粉（不

包含婴幼儿奶粉）却在激烈的竞争中稳
住了自己的地位。公开数据显示，2022

年，成人奶粉的市场规模为 200亿元左
右，昔日长时间被认为“叫好不叫座”的
冷清赛道如今也开始热闹起来。

这一方面得益于消费意识的觉醒，
另一方面，品牌们为迎合需求变化所做
的努力同样有目共睹。

在最为日常的牛奶、羊奶之外，企业
推出了号称营养价值更高的驼奶粉；添
加的营养物质也从最早的高铁、高钙，到
牛初乳、乳铁蛋白、益生元、膳食纤维等，
还有针对需要控制血糖的消费者的低
GI值奶粉等等。

甚至考虑到爱美女性的需求，推出
低脂、高钙且富含膳食纤维的果蔬奶
粉。

创新升级，老品类焕发新生机
都是以黑芝麻为原料，五谷磨房凭

借品牌“黑之养”实现突破。区别于南方
黑芝麻主打的是醇厚的中式甜品，走感
情路线；五谷磨房更多强调功效，重视线
上流量转化。

考虑到现代人对天然健康的需求，
其产品核桃芝麻黑豆粉定位无糖控卡、
高蛋白，击中年轻人较多关注肠胃健康、
脱发问题、免疫力及睡眠几个核心点，即
使 2020全年谷物粉品牌天猫店铺销量
平均下滑 20%的情况下，五谷磨房凭借
爆品——核桃芝麻黑豆粉带动店铺的销
量，逆势提升40%。

无独有偶，阿华田作为与高乐高同
时代入华的产品，如今也凭借新增长点
不断活跃在年轻人视野。目前，阿华田
的产品组合整体结构是以粉剂为核心，

以即饮（RTD）和零食（RTE）两大品类为
主要增量来源。

通过商标授权和联名，阿华田将其
麦芽可可原料运用的如鱼得水，除了进
入烘焙和即饮赛道外，阿华田还和喜茶、
乐乐茶联名成功攻入新茶饮领域，捕获
更多年轻消费者。

另辟蹊径，切中小众场景
在常规冲调粉之外，代餐粉因其独

特的作用从而受到不少健身、爱美人士
的喜爱。根据Markets and Markets的调
研数据显示，代餐市场规模预计将从
2021年的 119亿美元增长到 2026年的
155亿美元，年复合增长率将高达5.4%，
并在亚太、南美和非洲等发展中地区具
有巨大潜力。

总结：
在提供身体所需营养的同时，代餐

粉也在能否带来正餐“满足感”上不断内
卷。wonderLab的营养代餐奶昔产品为
消费者提供12种口味选择，兼顾咸甜和
花果风味，并加入冻干颗粒丰富口感。
此外，还通过添加胶原蛋白肽营造差异
化，收获不少女性用户喜爱。

没有哪种品类可以长红，也没有哪
种品类会一夜消亡。变与不变，是时代
的选择，也是品牌们不能逃避的难题。
属于高乐高、维维豆奶的幸运已经过去，
面对市场竞争的繁杂，调整姿态、紧跟时
代，打造核心竞争力才是品牌谋得生机
之道，机遇与挑战总是并存的。

（来源：Foodaily每日食品）

即时零售成休闲零食品牌新销路即时零售成休闲零食品牌新销路

“爆竹声中一岁除”，兔年春节在不知不觉间已经结束。每年过

年，亲友之间拜大年送礼物，是中国的传统风俗，礼物的变迁也蕴藏着

消费升级的历史。

在物质匮乏的年代，送礼无外乎烟酒糖茶之类；进入上世纪八九

十年代后，黑芝麻糊、豆奶粉等冲调粉逐渐走进人们的视野，成为春节

送礼的“必备神器”。但如今，冲调粉早已成为过去的记忆。不只是在

春节这一场景，在日常生活中，消费者购买“老牌”冲调粉的情况也大

大减少，多数企业面临着亏损或跨界转行的困境。

随着城市烟火气回归，线下消费快速复苏，新式茶
饮的销量出现爆发式增长。数据显示，部分品牌门店销
量增长超200%。新春伊始，销量就有大幅提升，算是给
行业开了个好头，但新式茶饮要想长久拥有高人气，还
要避免走老路。

新式茶饮，“新”字当头。可如今不少茶饮品牌在原
料和口味上趋于同质化，难以给消费者新鲜感。就拿去
年的“顶流水果”椰子来说，多数新式茶饮店铺都上架了
椰子口味的产品，尽管名称各不相同，口味却大同小异。
实际上，求新也是求生。对新式茶饮行业而言，门槛壁垒
并不高，同时还面临着咖啡、雪糕等品类的竞争，只有在
原料和工艺上持续创新，才能让消费者不断产生尝试欲
和购买欲，市场才会记得住。此外，在创新口味的同时，
更要保证品质，兼顾产品的独特性和品质的稳定性。

除了口味趋同，食品安全也是新茶饮的老问题。隔
夜茶叶、过期水果、原料混放、违规使用添加剂……部分
新茶饮门店在有关部门的抽检中多次触碰食品安全红
线，这也打击着人们的消费热情。食以安为先，餐饮服务
的提供者是食品安全的第一责任人。虽然近年来新茶饮
的生产制造正在朝着智能化、数字化的方向迈进，但在加
工售卖环节依然需要大量人工操作。同时，新茶饮使用
的原料多是鲜奶、水果等保质期较短的食材，更需要新茶
饮企业时刻绷紧食品安全这根弦，从材料源头把关，严格
流程管理，完善规章制度，努力让消费者喝上放心茶饮。

新茶饮品牌需要适度营销，但不宜过度追求网红效
应。此前，初创的茶饮品牌线下门店总有排长队现象，
但并不都是因为流量大、人气高，而是店家自雇“黄牛”
来捧场，以虚假流量触发消费者的从众心理，在短时间
内迅速扩大知名度。

对于餐饮行业而言，悉心经营、厚积薄发才是正
途。网红就像放大镜，在提升品牌名气的同时，缺点也
会被快速放大。如果噱头大于实质，当讨论热度消退，
消费者也会回归理性。比起营销，新茶饮品牌更要注重
服务，依靠细致服务和创新产品建立起来的口碑，远比
网红营销要长久。

□郎竞宁

新茶饮要避免走老路
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线上线下共同布局发力——

辉煌十年辉煌十年，，落寞十年落寞十年
冲调粉天下难再冲调粉天下难再？？

■■图片来源图片来源：：WonderLabWonderLab


