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万亿零食市场“内卷”混战

打造一流品牌 五粮液从中国走向世界

品牌价值攀升

五粮液在今年中国上市公司品牌价值榜的优异

成绩并非首次。回顾五粮液此前在该榜单上的成绩，

2019年，五粮液品牌价值达1159亿元；2020年，五粮

液品牌价值达1369.84亿元，同比增长18.19%。

不仅如此，在世界权威品牌评级机构BrandFi-

nance最新发布的“2021年全球品牌价值500强”名单

中，五粮液以257.68亿美元的品牌价值位列第61名，较

去年上升17位，荣登全球第二烈酒品牌，品牌评级为

AAA级（最高级），同时入选“全球最强品牌25强”。

从2020年报的亮眼成绩即可一窥五粮液的品牌

价值。数据显示，2020年，五粮液实现营业收入573.21

亿元，同比增长14.37%；实现归属上市公司股东的净

利润199.55亿元，同比增长14.67%。至此，五粮液已连

续5年实现营收两位数增长。

坚守品质保证

好的品牌离不开好的品质。而对于品质的坚守，

五粮液有着深厚的历史传承，并践行至今。

五粮液继承了全国重点文物保护单位“五粮液老

窖池遗址”和国家级非物质文化遗产“五粮液酒传统

千年酿造技艺”。对于酿造工艺，沿用明代古窖池酿

酒，对古法酿造技艺进行传承与创新，独创“包包曲”、

双轮底发酵等技术成就五粮纯粮固态酿造技艺。

坚实的品质建设也带来了好产品。五粮液先后

推出超高端501五粮液，迭代升级第八代五粮液，发

布全新打造的经典五粮液，核心产品体系更趋完善，

等级性和辨识度进一步提升，获得了广大消费者的

认可。

对品质的深耕也使五粮液获得了相应的品牌声

量，赢得了众多品牌荣誉。2020年，五粮液获得亚洲质

量网组织（ANQ）“亚洲质量卓越奖”、四川省天府质量

奖等多项高含金量奖项，并成为中国质量协会历史上

第一家来自酒业的副会长单位。

打造品牌文化

如果说品质为地基，品牌文化则是高楼大厦，需

要持续建设。丰厚的文化承载、强大的品牌传播力能

够触达消费者的心灵，让品牌常青。五粮液正是独具

前瞻性和国际视野，立足于消费者，多层次、多角度地

向全世界讲好中国白酒故事。

对于传统文化，五粮液始终坚守文化“代言”。五

粮液独家冠名大型文化季播节目《上新了·故宫》一、

二、三季，多次开启与传统文化的交流之门，也让故宫

这一文化IP为自身赋能。

除了“内修”传统文化，五粮液还注重向外传播，

引领中国白酒走向世界。随着“一带一路”建设，五粮

液参与融入进博会、APEC工商领导人峰会、博鳌亚洲

论坛、世博会等多个国际性高端交流平台，进一步提

升了国外主流消费者对中国白酒的认知与体验。

五粮液集团有限公司单位书记、董事长李曙光曾

表示，要关注中国国际影响力提升对白酒行业的影响

和可能，坚定“走出去”的信心和决心，深度融入“一带

一路”，不断完善海外市场布局。

品牌是企业发展的生命线。五粮液从
百余年前正式得名， 到如今实现万亿市
值， 其中品牌力量始终生生不息。 日前，
2021中国上市公司品牌价值榜发布，五粮
液再度以2093亿元的品牌价值位居榜单
第一梯队，品牌价值同比增幅达52.79%，
在酒类行业中增长率位居榜首。

作为中国白酒龙头品牌， 五粮液以
“品牌强国”战略为指引，在品质与品牌文
化上坚守初心，践行更好满足新发展格局
所需的品牌强企战略，在迈向具有中国气
派的世界一流品牌之路上稳步前行。

互不示弱 品牌接连过招

最近零食行业的风声有点大，品牌接

二连三官宣新动态，互蹭热度。良品铺子力

捧三款儿童棒棒糖产品，百草味与流量明

星组成了CP。百草味宣布张哲瀚成为品牌

大使，并推出明星定制款的每日坚果产

品。与流量艺人合作，确实可以帮助品牌

扩大影响力，提升企业热度。良品铺子在

上市前曾签约吴亦凡，王一博也为来伊份

品牌站台。

企业间的竞争总是你来我往。单以儿

童零食赛道为例，也遇到了国内零食品牌

的集体抢滩。去年5月，良品铺子发布“良品

小食仙”后，百草味紧接着上线了“童安安

小朋友”系列产品，定位为给孩子“正餐以

外的有益补充”。面对竞品的进击，三只松

鼠、来伊份也先后公布了在儿童零食领域

的布局计划。

市场的躁动不止是“大厂”在扇风，更

有新品牌适时地凑热闹。成立于2019年的

健康零食品牌食验室已经完成数千万元

Pre-A轮融资。不久前，零食品牌“零食很

忙”也宣布完成2.4亿元A轮融资。

在品牌间的“你来我往”中，能肯定的

是，在万亿规模的零食市场中，国内企业、

品牌间的博弈不断加剧。儿童零食、健身零

食、健康零食等细分词组逐渐成为国内零

食品牌产品营销的关键词。

中国儿童产业中心公布的数据显示，80%

家庭中儿童支出占家庭支出的30%-50%，

家庭儿童消费平均为1.7万-2.55万元，儿

童消费市场每年约为3.9万亿-5.9万亿元。

其中在儿童的日常消费中，零食是一项重

要的支出。

据国家统计局数据显示，随着二孩政

策的深入，预计未来我国儿童数量还将持

续增加，对应的儿童零食市场将有望达到

千亿规模。

天猫休闲零食行业负责人秋■此前

在接受采访时表示：“儿童食品有6000

多亿元的市场容量，其中，健康零食需

求将近千亿元市场的规模，但是，行业

缺乏代表性儿童食品品牌，这是巨大的

生意机会。”

与进口博弈 国内品牌需成长

国内零食品牌推拉较量，还要应付进

口零食的啃噬。对比销售数据，进口零食在

市场中的地位难以撼动。公开数据显示，在

2020年好丽友销售总额约128.26亿元的蛋

糕里，中国市场的销售额占总销售额近

49%，约62.8亿元。相比之下，2020年三只

松鼠、来伊份的全年营收分别为97.94亿

元、40.26亿元。

第三届进博会期间发布的《2020年中

国进口食品行业报告》指出，2019年，中国

食品进口金额高达908.1亿美元，同比增长

23.4%，进口额与2018年相比净增长172.4

亿美元。2019年，中国进口食品年度进口

额908.1亿美元，比上年增长23.4%。五年

间，中国进口食品金额持续高速增长，与

2015年相比，2019年总金额增长36亿美

元，突破900亿美元，五年年均复合增长率

达9.2%。

不仅如此，高毛利的婴儿食品也是海

外品牌占据大多数席位。此前CBME中国

孕婴童展发布的《2019CBME中国孕婴童

产业调查报告》显示，宝宝零食行业，以进

口商品为主，比如泡芙，外国进口商品的销

售贡献在九成左右。在婴儿零食各子品类

的品牌排行榜中，多以进口品牌为主，国产

品牌偏少。

在竞争中，进口零食依然立于不败之

地。对比国内国外零食品牌运营，和君咨询

合伙人、连锁经营负责人文志宏在接受北

京商报记者采访时表示，国外企业有着较

好的品牌运作能力，他们依靠爆款产品深

耕市场才有了现在的优势。

对此，良品铺子董事长杨红春也指出，

国际品牌打造超级单品的思路值得国内企

业学习，这也是国内零食企业必须要走的

路径，食品行业的竞争不在营销与销售，而

在于原料与制造。

此外，国内零食品牌在行业规范、健康

安全等方面还有待提升。《儿童零食市场调

查白皮书》中指出，我国儿童零食行业还存

在标准欠缺、食品标注不规范、市场混乱、

国内品牌信任度低等问题。国外儿童零食

标准严苛，譬如日本在儿童食品制造业中

有包括品质、卫生、原料、营养成分、包装容

器的材料和规格的严格规定。然而，国内除

对婴幼儿配方食品、辅食有规定外，尚无关

于儿童零食的概念和标准。

脱离模仿生存 建立品牌特色

“零食行业初具规模后，须在细分赛道

扩容。”在中国食品产业分析师朱丹蓬看

来，发展细分市场是品牌实现多元化、差异

化发展的必经途径，国内的零食头部企业

可以在儿童零食、健康零食等领域获得市

场红利。

“六一”儿童节即将到来，国内的零食

企业也即将迎来一轮新的消费高峰。据拼

多多提供的2020年儿童节消费数据显示，

在“六一”儿童节到来前的15天里，有

39.1%的成年用户选购了怀旧零食、怀旧

校服等“怀旧专属”的儿童节礼物，且“怀旧

零食礼盒”订单量最高。

此外，据尼尔森《2018中国消费市场

的十大特点》显示，82%的中国消费者愿意

在健康餐饮产品上花费更多，这个数据远

高于全球68%的平均水平。据尼尔森2020

年发布的《深度解析疫情下中国零售业的

变革与机遇》报告认为，疫情过后，消费者

对公共卫生的关注会上升，需要食品安全

战略提升，增强溯源、增加标准化的预包装

类的产品配置，而健康、减塑、高端化等也

成为了趋势关键词。

不得不提的是，在品牌接连攻占一个

赛道时，难免陷入“内卷”中。北京商业经

济学会常务副会长赖阳分析指出，国内零

食行业存在相互模仿新模式的情况，但是

企业之间的竞争向来是靠品牌独有的特

色突围，仅靠模仿、跟风将为品牌发展埋

下隐患。

赖阳进一步强调，国外零食品牌能够

长期发展，是创造了自己独特的竞争力，并

建立了品牌价值，在从事的领域有独立的

研发技术、产品。国外品牌在长期的推新中

也会将独有的核心基因与产品结合，而不

是跟风拓展某一样业务。这也提醒零食企

业增强自己的知识产权保护意识，在长期

发展中建立产品竞争壁垒。

另外，朱丹蓬表示，国内零食品牌的

工艺、供应链已初步具备与国外品牌竞

争的能力。国内零食企业的品牌调性仍

需长久打磨，品牌沉淀积累是未来决胜

关键。

北京商报记者 王维祎 蔺雨葳

“六一”儿童节将至，零食圈也不断出现新动作，各方势

力疯狂较劲儿。5月19日，北京商报记者梳理发现，零食企业

发新品、签约明星的动作可谓紧锣密鼓。国内零食品牌虽各

自为营，却走出了雷同的步伐。在业内人士看来，国内零食品

牌自主创新能力仍显弱势，需要在不断创新中沉淀品牌影响

力，靠着模仿跟风很难有所长进。


