
2021年，“李宁YOUNG”

明确定位为“源自中国、具有

时尚性的专业运动童装品

牌”，持续扩大儿童专业运动

品类投入。
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童装业务，运动品牌的吸金密码

秋冬换季 饮料企业转战暖饮市场

与不断下降的气温相反，饮料行业掀起的是火热的“暖饮潮”。北京

商报记者发现，近期多家饮料企业上新暖饮产品，纷纷抢占金秋暖饮市

场。随着中国暖饮市场规模扩大，暖饮延伸出健康养生等细分领域，低脂

0糖无添加，姜汁梨汤肉桂茶，瞄准了年轻人的暖身养生需求。

不过，要进入暖饮市场，线下暖柜配置、保质期的延长、包材技术更

新等现实问题也摆在企业眼前。在业内看来，饮料企业要布局暖饮市场，

还需要在提升包材质量、加快新品研发、降低热饮暖柜成本等方面加快

创新升级。

VR头显新品大爆发

北京商报2022.10.19

责编杨月涵 美编张彬 责校杨志强 电话：64101673syzx10@126.com

多家饮料企业上新暖饮

10月18日，三得利中国官网显示，近日，

三得利蜜香系列、利趣奶茶系列等暖饮上新。

此外，近期农夫山泉主打暖饮的打奶茶系列

最新推出了铁观音口味；可可满分热饮0糖

椰乳上市；红牛也推出冬季热饮新品……多

家饮料企业纷纷推出暖饮新品，抢占金秋暖

饮市场。

忙于推新的同时，饮料企业还需要考虑

热饮的特殊属性对产品包材、原料质量等方

面的要求。根据农夫山泉方面向北京商报记

者提供的资料，新款铁观音打奶茶原料制茶

过程中不添加茶粉、香精，不使用奶粉，牛奶

采用冷链储存运输浓缩鲜奶，保留营养；可

可满分官方客服表示，新品热饮0糖椰乳采

用了可加热的PET包装，可用于热风柜等加

热方式。

“以前没有买瓶装热饮料的习惯，冬天爱

喝现制茶饮，近几年感觉身边便利店里到处

有暖饮柜，不用像奶茶店一样排队，也就喜欢

起买瓶装热饮了”，来自西安的小郭告诉北

京商报记者。北京的李女士认为，瓶装暖饮

比自己以往选择的冲泡类饮品更方便卫生，

因此习惯了在秋冬季节随手购买暖饮。

有这样想法的消费者不在少数，据调查，

有54.7%的消费者冬季会选择热饮。有数据显

示，中国热饮市场规模已突破千亿元，热饮市

场规模正不断扩大。据GlobalData报告，到

2022年，亚太地区热饮市场规模将从2017年

的1593亿美元增加到2159亿美元，复合年增

长率达6.3%。

在经济学家宋清辉看来，随着暖饮市场

渗透率的提升以及消费不断升级，为了满足

消费者快捷化、健康化的多样需求，饮料行业

推动布局暖饮市场的重要性日益凸显。与夏

季冷饮旺季相比，秋冬暖饮市场有利于弥补

饮料行业冬季传统销售淡季，因此暖饮市场

前景值得期待。

“暖身+健康”成秋冬主流

“保温杯里泡枸杞”，秋冬季节，保暖与养

生需求往往捆绑在一起。从近几年饮料企业

们推出的暖饮产品来看，暖身加健康是秋冬

热饮产品主攻的方向。

北京商报记者注意到，暖饮柜中的饮料

主要为果汁、原味茶饮料、奶茶、咖啡、植物蛋

白饮品、熟水等偏向健康类的产品。据了解，

目前热饮品类中豆浆市场规模最大，已超过

5000亿元。

不少暖饮产品还选中了梨、枣、姜等暖身

养生元素。果茶品牌水獭吨吨近日上新的刺

柠姜姜、肉桂血橙新品添加了生姜颗粒、肉桂

香料等养生原料；农夫山泉打奶茶新品宣传

低糖和健康；三得利蜜香系列新品里包含了

“老北京风味小吊梨汤”口味暖饮；2021年，统

一推出过黑糖姜茶；2020年，可口可乐还推出

过生姜+汽水新品……

宋清辉表示，相比夏季，年轻消费者在秋

冬之际会倾向于暖胃、健康的热饮，对健康风

产品需求更多。对于饮料行业来说，暖饮的健

康养生风向是为了满足新的消费需求，同时

也有助于打破健康营养品行业的传统界限，

引领大健康行业新风向。

不过，也有业内人士指出，暖饮市场发

展，对包装材料、保质期长短、线下暖柜配备

等方面有一定要求，对于小成本品牌存在门

槛。因此，行业进入大分化后，竞争的红利将

更倾向于头部品牌。饮料企业要布局暖饮市

场，还需要加快进行创新升级，提升包材质

量、加快新品研发、降低热饮暖柜成本等。

李女士向北京商报记者表示，作为北方

人，自己对暖饮的温度需求是“热乎乎”，但目

前不少暖饮的温度仅在30度左右，达不到自

己对暖饮温度的预期，“暖饮似乎还不够暖”。

对于这一问题，北京房山区一家便利蜂的工

作人员告诉记者，店内暖柜平时多设置为

35～36度，暖柜的温度可再调高，但更高的温

度会导致饮品包装膨胀。可可满分客服也表

示，新品热饮0糖椰乳包装加热温度需低于65

度，带包装加热易膨胀，更建议倒在专用加热

容器中。

快消行业新零售专家鲍跃忠对此分析

道，要布局暖饮市场，相关技术问题是摆在

企业眼前的现实问题。比如果汁等产品，加

热到60度就会影响消费者口感，在高温中长

期保存会更容易变质。因此，开发暖饮产品

需要平衡消费者口味、温度升高对保质期影

响、技术保障等多方面因素。未来饮料企业

们还需加速突破，促进市场发展。

北京商报记者同时联系采访了三得利、

水獭吨吨方面，截至发稿未收到回复。

北京商报记者郭秀娟张函

变身业绩增长引擎

多运动品牌业绩实现增长。10月18日，运

动品牌361度发布2022年三季度营运概要称，

361度主品牌相较于去年实现中双位数增长；

361度童装品牌较去年增长20%-25%；电商

业务零售同比增长约45%。同一时间，特步国

际发布公告称，截至2022年9月30日止3个月，

特步主品牌零售销售（包括线上线下渠道）同

比增长20%-25%，零售折扣水平为7-7.5折，

零售存货周转为4个半月至5个月。

前一天晚上，安踏体育也披露了2022年

三季度运营数据，安踏品牌产品零售金额同

比获得中单位数的正增长；FILA（斐乐）品牌

的产品零售金额同比获得10%-20%低段的

正增长；包括迪桑特、可隆等在内的所有其他

品牌的产品零售金额同比获得40%-45%的

正增长。

近年来，国内运动品牌实现快速发展并

取得不错收益。2022年上半年，361度营收净

利分别增长17.59%、37.24%；2021年，营收净

利分别增长15.73%、44.97%。2022年上半年，

安踏体育营收增长13.82%；2021年营收净利

分别增长38.91%、49.55%。2022年上半年，李

宁营收净利分别增长21.69%、11.57%；2021

年营收净利分别增长56.13%、136.14%。

虽然在最新的运营数据报告中，各运动

品牌没有披露各业务的详细数据，但根据上

半年财报不难看出，儿童业务成为各运动品

牌增长强劲的一部分。

2022年上半年，361度儿童业务同比增长

37.1%至6.83亿元，增速远高于其营收17.6%

的增长。特步儿童收入增长达83.7%，增速同

样高于该企业总营收37.5%的增长。此外，

2021年，李宁、特步和361度的童装销售点净

增数量都超过了主品牌。

就童装布局相关问题，北京商报记者对

李宁、安踏进行采访，截至发稿未得到回复。

鞋服行业独立分析师程伟雄表示，近两

年，运动品牌处在风口，各运动企业业绩发展

都不错。其中，随着“二孩”“三孩”政策的推

动，童装业务正在成为这些企业业务的重要

衍生和补充，对业绩的向好也起到一定的助

推作用。

竞争加剧在所难免

近年来，国内运动品牌均在加紧布局儿

童业务。2021年，李宁童装品牌“李宁

YOUNG”进一步明确了未来业务发展目标及

经营规划，定位为“源自中国、具有时尚性的

专业运动童装品牌”。同时，李宁方面宣布，将

持续扩大儿童专业运动品类投入，同时加速

进行大店及优质标杆店铺的开设与布局，推

动“李宁YOUNG”成为中国儿童首选的专业

运动童装品牌。此外，在2022年3月期间，李宁

成立童装公司，加速儿童业务的发展步伐。

361度也不甘落后。361度方面对外表示，

童装品牌延续主品牌专业运动基因，近两年

业务持续稳定增长，已成为集团第二增长曲

线。未来，361度儿童将继续以产品的专业功

能性、健康科技性和时尚元素（IP联名系列持

续推出）为支撑，布局青少年校园运动领域，

持续丰富产品系列，加强产品创新。有数据显

示，截至2022年6月30日，361度儿童第四代

形象店已达到1258家。

安踏体育同样看重儿童业务的布局。据

了解，安踏儿童已针对骑行、平衡车、篮球、滑

板、街舞、户外、飞盘、橄榄球等新兴运动领域

进行布局。与此同时，耐克儿童、阿迪达斯儿

童也在发力儿童业务。

除运动品牌外，休闲服饰也都在加紧布

局童装业务。譬如森马服饰不断扩大童装业

务占比；江南布衣推动童装业务布局，该业务

正在成为江南布衣增长较快的业务；太平鸟、

美邦服饰等同时也在推动童装业务的布局。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，对

于服装企业而言，布局童装业务就是布局未

来，儿童是未来成年服饰的消费者，所以这样

的做法在某种意义上来说，已经锁定了未来

的消费者。加之童装业务利润高、盈利性好，

各企业对于童装的布局也就理所应当。

当然，入局者多也就意味着市场竞争的不

断加剧。从市场占比来看，虽然安踏儿童在运动

市场以2%的份额超越阿迪达斯儿童等品牌占

据了第一的位置，但在整体童装市场，安踏儿童

竞争力稍显不足。数据显示，森马服饰旗下童装

品牌巴拉巴拉以7%左右的市场份额占据童装

品牌第一的位置。而在前五童装品牌的排名中，

除安踏外，并无李宁、特步、361度的身影。

公开资料显示，森马服饰、安踏、阿迪达斯、

优衣库、小猪班纳在国内童装市场位居前五。

程伟雄表示，政策利好加之消费水平不断

提高，童装业务确实存在一定的发展空间，但

是目前该市场由于渠道多元化，用户圈层较为

分散，虽然很多品牌有布局，但没有形成规模

化的领导品牌，而随着一些头部企业的进入，

竞争加剧在所难免。 北京商报记者张君花

元宇宙的崛起给VR产业带来了新的

发展机遇。10月18日，北京商报记者获悉，

雷鸟Air1SXR眼镜将在本月20日发布。

就在不久之前，字节跳动旗下公司发布了

新品VR眼镜PICO4，创维发布了新品

PANCAKE1C和PANCAKE，联想则推

出首款消费级VR一体机拯救者VR700。

在海外市场，今年扎克伯格的Meta公司

发布了VR新品QuestPro。

受技术进步、生态完善、价格下探、疫

情催化等多重因素共振，VR终端设备市

场进入高速增长期。IDC统计数据显示，

2021年全球VR/AR终端出货量达到

1123万台，同比增长92.1%，其中VR头显

设备出货量达到1095万台；预计2022年

全球VR头显设备出货1573万台，同比增

长43.6%。

聚焦产品，CounterpointResearch

报告显示，截至2022年二季度，Meta

AR/VR设备全球市场份额达66%，市场

优势地位明显。PICO紧随其后，市场份额

为11%。

尽管市场前景广阔，但与PS、Xbox甚

至PC电脑这些成熟消费电子产品相比，

VR头显仍有“小巫见大巫”之憾。

数据显示，PS5季度销量在200万台

以上，在发售一年半后，PS5的累计销量超

过2170万台。Switch销量更大，季度销量

超340万台，目前已累计出货超1.1亿台。

相比之下，截至今年二季度，全球VR头显

季度出货量只有233万台。

一直以来，价格也被认为是VR头显

普及的掣肘因素之一，那么，VR企业能否

平价推广产品，培养消费群体，之后再靠

内容生态盈利？对此，资深产业经济观察

家梁振鹏指出，任何消费电子产品均有一

个合理的毛利率区间，在此基础上，企业

选择高毛利还是低毛利可以因时、因地制

宜，为求VR产品尽可能大范围地推广，企

业可以采取低毛利的市场策略，但如果亏

钱卖硬件，寄望于软件给硬件输血则不符

合电子产品发展规律，对企业和市场都将

造成破坏。

PICO相关负责人对北京商报记者表

示，AR、VR从光学技术、显示的核心引

擎，到整体的供电小型化需要都还不够成

熟，整体的部件采购、生产成本有优化的

空间，AR发展的周期还会比较长，可能三

到五年才有消费级AR的机会。AR的未来

很美好，但是挑战也是巨大的，需要在技

术、人才方面进行长期的投入。

另有业内声音反映，VR产品如果在个

人用户端难以突破，可否先进军企业端，耕

耘B端市场，之后再向C端徐图缓进？实际

上，Meta已经在这条路上迈出第一步，其

VR新品QuestPro便与微软“联姻”，微软

旗 下 的Teams、Office、Windows以 及

Xbox云游戏将全部引入Meta的VR头显。

微软方面表示，要将更多生产力工具的

强大功能汇集到VR设备中。

对此，广科咨询首席策略师沈萌认

为，无论是B端还是C端，产品的性能、使

用体验仍然是必须要跨过的关口，目前

VR产品仍然需要在传感、视觉方面进一

步提升，部分企业鉴于B端有着统一采购、

性能需求较为统一的优势便想走捷径，希

望借此短时间抬升出货量、推动业绩，但

从长期来看，这是对行业的伤害，已经经

历过大起大落的VR行业或许难以承受更

多的“虚火”。

不过在等待技术瓜熟蒂落的时间里，

企业也不是完全被动，专家指出，在当下

的消费电子领域，增长点往往是细分需求

所引领的，关注细分需求、形成差异化打

法，是企业为自身开拓空间的有效方法。

比如PICO看重其产品在安全领域的

运用，满足企业在安全生产、保障人员身

心健康方面的需求。PICO相关负责人认

为，有些企业提供减轻疼痛、心理治疗等

VR+康复的项目，还有一些B端客户在用

VR做一些特殊或危险场景的培训，例如

PICO在国内的一个合作伙伴，用VR来做

煤矿的安全培训。

北京商报记者金朝力王柱力

产经

国内运动品牌加紧布局儿童业务

361度、安踏体育等业绩再增长，布局童装能成为各品牌业绩增长密码吗？10月18日，多运动品牌发布三季度运营

数据，其中，361度主品牌获双位数增长；特步主品牌增长20%-25%，安踏体育获得正增长。业绩集体增长的背后，儿

童业务的强劲增长或是影响因素之一。然而，随着运动品牌、休闲服饰等众多企业同时涌入布局，各品牌也将面临愈发

激烈的市场竞争。

361度

近两年童装品牌业务

持续稳定增长，已成为集团

第二增长曲线。

安踏

针对骑行、平衡车、篮

球、滑板、街舞、户外、飞

盘、橄榄球等新兴运动

领域进行布局。

李宁


