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童年回忆的一部分

味蕾总能勾起对童年的回忆，老辈人对大白兔奶糖
情有独钟。在物资相对匮乏的上世纪六七十年代，大白
兔奶糖对孩子们来说是可谓“奢侈品”，吃一颗就好像过
了年。孩子们剥开糖纸后，总是不舍得吃太快，而是细
嚼品味，奶糖在口中溶化后，奶香味依旧在舌尖缠绕。

改革开放初期，孩子们的零食更多了，但国产零食
品牌还处于起步阶段，在资金、技术上无法与外资品牌
相抗衡，市面上的中高端零食被国外品牌牢牢把控。这
种情况下，娃哈哈于1987年成立。

“90后”杨先生是娃哈哈的忠实粉丝。小时候他的零
花钱并不多，一板6小瓶的娃哈哈AD钙奶要四五块钱。
那时他常常攒够一星期的零花钱，去学校门口小卖部买
一板娃哈哈AD钙奶，哧溜哧溜一瓶接一瓶地喝完，再眼
巴巴期待着下周攒够零花钱。“这是我童年回忆中的一部
分。现在，有时看见超市货架上有娃哈哈AD钙奶，我还会
买一板。”已近而立之年的杨先生说。

杨先生念念不忘的娃哈哈AD钙奶是1996年推出的，
一上市就获得孩子们喜爱，这离不开娃哈哈在产品理念和
生产工艺上的创新。“当时，市面上大量国外品牌并没有提
供丰富产品种类，主要局限于3种口味的饮料，即可乐、柠
檬汁和橙汁，孩子们选择的余地不大。”娃哈哈集团董事长
宗庆后在接受本报记者采访时说，“娃哈哈AD钙奶尝起来
酸酸甜甜，兼顾口感与营养。因为我们当时采用全新的生
产工艺，确保了饮料中蛋白质和维生素A、D的稳定。”

当娃哈哈推出AD钙奶时，主打休闲食品的福建盼盼
食品集团有限公司在泉州晋江成立。谈及进军休闲食品
行业的初衷，盼盼集团董事长蔡金垵向本报记者讲了一
个小故事：1995年，蔡金垵在天津一家商店里，看到一
个七八岁的小男孩缠着妈妈买虾条，他妈妈一开始没给
买，小男孩就哭闹，直到心满意足地拿到想要的几包虾
条才笑逐颜开。这让蔡金垵意识到，当时虾条等休闲食
品行业市场广阔，只要生产出更适合中国儿童的产品，
就能对国外品牌实现“弯道超车”。

经过前期市场调研，盼盼研发出首批产品“盼盼白薯
片”。与当时市面上流行的薯片不同，盼盼白薯片色泽鲜
黄、含油量少、保质期长，内部纤维更紧密，深受消费
者欢迎。蔡金垵说：“当时公司订单不断，经常加班加点
生产，工厂外面排起了运输长队。”这款产品经久不衰，如
今仍能在超市中看到。“小时候经常吃的薯片，现在尝起来
还是很好吃。”有网友这样评价。

创新丰富零食产品线

儿童零食市场竞争激烈，新产品层出不穷。如何让品
牌常青？宗庆后认为，质量和诚信是企业的立身之本。为
此，娃哈哈构建了食品安全风险评估体系、质量追溯体系
和分级质量监管体系，防范食品安全问题。

创新丰富产品线，打造“明星产品”，是国产零食品
牌做大做强的一个法宝，但盼盼曾为此遇到过一场不小
的挫折：

在盼盼白薯片小有名气后，蔡金垵想乘胜追击，将
薯片做得既好吃又有营养，进一步占领薯片市场。经过
研发团队的技术攻关，盼盼将鸡蛋和牛奶添加进薯片
里，研制出“蛋奶薯片”。然而，投放大量广告、提前布局
市场的这款产品并未获得消费者认可，产品大量滞销。“生
产这款产品最终赔进去两三千万元，给刚成立不久的盼盼
食品造成巨大困难。”蔡金垵说，受此影响，盼盼食品在
此后数年间不敢再有太大的市场动作。

进入本世纪以来，由于人们生活水平不断提高，烘
焙食品成为消费者的“新宠”。已经恢复元气的盼盼食品

察觉到这一变化，聚焦烘焙食品赛道，研制出盼盼法式
小面包，这款面包口感佳，是第一款可长时保鲜的国产
面包。“我们选用优质乳粉和小麦粉，小小面包用料十
足，每个小面包还要经过120分钟慢发酵和传统旋转烤炉
烘焙，保证烤出来的面包色香味俱全。”蔡金垵说。这款
小面包成为盼盼食品又一款“明星产品”，带动企业营收增
长超300%，稳固了品牌形象。

为了及时响应市场变化，娃哈哈建立包含研发、生
产、销售、运输等各环节的完整产业链，并拥有了自己
的食品研究院、机电研究院，一旦消费者有新需求，娃
哈哈可以在短时间内研发出新产品并投放市场。以营养
快线为例，该产品首次把牛奶和果汁混合起来，同时添
加15种营养素，最高年销售额达200亿元。

如今，低糖、低卡的健康食品成为新潮流，在无糖食品
的蓝海中，国产零食品牌不甘落后。盼盼不再局限于休闲
食品，研发出0脂肪、0防腐剂、0甜味剂的“豹发力”功能饮
料和生榨椰子汁等。在饮料行业拥有技术优势的娃哈哈
顺势推出了低糖营养快线、无糖版非常可乐、藜麦牛奶
粥等，并成立了现代生物工程研究所，专注于益生菌研
发及产业项目布局。目前，娃哈哈已拥有超过4500株菌
株的菌种资源库，并建设智能化菌种生产车间，成功打
造目前国内一流的智能化菌种生产线。

“未来我们将把中医食疗传统理论和生物工程、现代
提取等技术相结合，开发科技含量高、附加值高的大健
康产品。”宗庆后说。

继续挖掘老味道的无限可能

伴随年轻一代消费能力的提高和文化自信的增强，
符合中国审美的“国潮”产品成了越来越多人的选择，老
牌零食企业也在积极拥抱消费者的新需求。

除了满足消费者的味蕾，还要用颜值吸引年轻人的眼
球。盼盼集团所在的泉州是古代海上丝绸之路的起点，以
此为灵感，盼盼推出一款国潮生榨椰汁礼盒，包装设计整
体呈藏蓝色，海浪、椰子、帆船、青花瓷等中国元素点缀其
间，画面精致，设计优美。

娃哈哈在2021年中秋节推出国潮版包装的非常可乐，
该包装以“百鹿迎福归”和“千鲤共婵娟”为主题，以中国传
统文化中具有美好寓意的鹿和锦鲤为设计主体。根据网
友投票结果推出的人参、油柑、话梅三款无糖非常可乐，在
包装和口味上都有浓浓的“中国风”。

只在包装上改良并不足以让年轻人买单，国产零食
企业还积极与知名IP联名，推动产品“破圈”，赢得更多
消费者。盼盼推出包含蛋白饮料的敦煌·国潮纪念版礼
盒，设计中包含莫高窟、九色鹿等敦煌文化符号，外观
精美又富有文化内涵。“我们希望通过国潮礼盒的推出，
让产品成为中国传统文化的载体，让消费者对中国传统
文化有更深层次的理解。”蔡金垵说。

与中国动画《斗罗大陆》联名合作，推出营养快线
风味酸奶，打进二次元圈层、收获更多年轻消费者，是
娃哈哈的一步妙棋。营养快线根据动画剧情，设计了青
提玄冰草和柔舞仙蜜梅两大口味，受到动漫迷的喜爱，
在微博、抖音、小红书、B站等社交平台上有大量关于该
产品的开箱视频、口味评测，相关文字和视频的阅读量
和播放量达到2600万。

陪伴一代人成长的娃哈哈AD钙奶和非常可乐，产品
本身也有成为大IP的潜力。娃哈哈围绕AD钙奶推出一系
列产品，不仅有AD钙奶月饼、粽子，还制作AD钙奶的
拟人化形象、表情包及周边产品，更有 AD 钙奶主题曲

《做个小孩吧》等。“自2018年娃哈哈采用AD钙奶IP化的
营销策略，AD钙奶销售额已连续3年保持两位数增长。”
宗庆后说，“我们将继续挖掘AD钙奶的无限可能，希望它
能成为陪伴一代又一代消费者的经典产品。”

坚守品质坚守品质、、创新产品创新产品、、追赶潮流追赶潮流——

国产零食品牌国产零食品牌::
留住留住““舌尖上的童年舌尖上的童年””

本报记者 赵 昊

大白兔奶糖、北冰洋汽水、娃哈哈AD钙奶、盼盼白薯片……这些
国产零食陪伴了一代代儿童的成长。与此同时，打造出这些经典产
品的零食企业守正创新，不断追赶新的潮流，和孩子们一起“成长”，
让童年的味道长驻舌尖。
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数据来源：《中国母婴市场及儿童营养零食需求调研报告》

糖果巧克力、熟卤制品、烘焙糕点、
坚果炒货……零食品类、品牌和样式的丰
富程度不胜枚举。无论是喜食甜品还是无
辣不欢，无论是中意爽脆的口感还是独爱
果品肉脯的醇香，五花八门的零食总有一
款或几款击中你的味蕾，也正因如此，零
食有庞大的受众群体。不过，在物资相对
匮乏的年代，零食不那么容易“触手可得”，
上学前缠着父母要零花钱、放学后冲向校
门口的小卖部买零食解馋，成为不少人童
年回忆和青春记忆的组成部分。

今天，供给不断丰富，“吃得好”取代
“吃得到”，成为零食消费的主要诉求。伴
随人们健康意识的提升和健身、养生等需
求的增长，国产儿童零食正在逐渐摆脱

“高油高糖”，在健康化的轨道上加速迈
进。有报告显示，购买休闲食品时，除了
口味，消费者最看重的因素是“成分、健
康”。从杂粮锅巴、黑芝麻丸到糙米饼、

无糖酸奶，各种被打上“天然”“低脂”“无
添加”等标签的零食越来越受到消费者
青睐。

不仅是成分和口味，零食的功能和定
位也在消费者心中悄然发生着改变。零
食，对应的是“正餐”，但如今不少代餐零食
也有了正餐的作用。这类零食一般具有低
热量、易饱腹、营养均衡等特点，能够快速、
便捷、定量地为人体提供适量蛋白质、脂
肪、碳水化合物等必要的营养。此外，各
种主打“功能性”概念的零食也逐渐出现
在消费者购物清单上。对于既想要健康、
又不愿放弃味觉享受的消费者而言，添加

有益健康的功效性成分、兼具营养补充功
能的零食俨然成了“香饽饽”。新的饮食风
尚和消费习惯，折射出社会理念和人们消费
观念的变化。

休闲零食市场竞争激烈，如何在快速
更迭的市场中站稳脚跟、高出一筹，是摆在
国产零食厂商面前的共同课题。有的产品
在外包装和形状上下功夫，如通过把零食
做成地标性建筑、知名文物或卡通动漫人
物的形状来博取消费者关注；有的企业不
断推出新奇口味，如大白兔奶糖、咸蛋黄肉
粽、酸菜鱼等口味的薯片，以个性化、地方
化、多元化的特色满足人们的尝鲜心态；有

的挖掘零食的附加功能，让零食附带的好
玩属性、社交属性唤起消费者的情感共鸣，
从而走进消费者内心……事实证明，善于
根据消费者需求和市场变化推陈出新、守
正创新，实现品牌长红、产品常青的基础才
会更加牢靠。

食以安为先。就零食而言，最基本也
是最重要的食品安全关卡绝对不能失守。
近年来，为吸引家长购买，有的所谓“儿童
食品”会在显著位置标明“适合儿童食用”

“专为儿童设计”“有利儿童健康”等字样。
但事实上，这些更像是一种营销策略，因为
目前国内并没有设置专门的“儿童食品”分

类。从出台《儿童零食通用要求》，对儿童
零食的原料、营养成分等进行规范，到对面
向未成年人无底线营销食品的行为开展专
项治理，保障孩子“舌尖上的安全”、呵护儿
童健康成长，还需要更多出真章、见实效的
有力举措。

一些老牌零食企业在品牌营销上的创
新举措收获了良好反响。不过，“情怀滤
镜”可以起到助销的催化剂作用，但不能取
代安全、品质和口味等，而这些才是零食产
品的根本。零食企业应当更加专注于修炼
内功、打造品牌，让超市货架和网购平台上
的零食品种更多样，更好装点人们的幸福
生活。

让零食“老字号”迸发新活力
邹 翔

让零食“老字号”迸发新活力
邹 翔

▶近日，顾客在贵州省安顺市西秀区一家超市
选购零食。 陈 熙摄（新华社发）

▲ 北京冬奥会志愿者之家的盼盼零食。
受访企业供图

▶ 消费者在一家超市选购娃哈哈产品。
受访企业供图

选择各类零食的受访者比例
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