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近日，儿童零食品牌哆猫猫完成近亿元A+轮融资，这已
经是今年它完成的第三轮融资。除此之外，蔬格乐、满分牛
牛等品牌也在过去几个月内获得资本青睐。零食巨头良品
铺子和三只松鼠、传统食品巨头双汇等也加紧布局儿童零食
赛道。儿童零食这个细分市场持续升温，成为休闲零食赛道
新的发力点。线上线下两个市场上，都有哪些儿童零食在
售？从整个行业角度来看，各家企业又能如何“破局”？

儿童零食因添加剂少受家长欢迎

李女士是一位90后新手妈妈，儿子不到两周岁，她表
示，“宝妈之间聊天会互相交流买过的零食品牌；有时看到其
他小朋友吃，会上前去问问；路过母婴店也会去看看有没有
适合小孩子吃的。但一般还是网购，因为优惠活动更多。”李
女士对于挑选儿童零食有自己的心得，“在孩子月龄小的时
候比较看重品牌，现在孩子大一点了，更看重成分，一般选择
添加剂少甚至没有添加剂的。”另外，还有一些对食物有较高
要求的特殊情况。曹同学的弟弟今年4岁，由于是早产儿，
胃和肺没有发育完全，对于食物的要求比一般孩子更严格。
曹同学表示，超市里比较难找到添加剂少的产品，因此通常
由妈妈在网上买一些健康小蛋糕，或者去面包房买新鲜的面
包。

据了解，孩子年龄稍微大一些的家长，并不会特意购买
儿童专用零食。范先生的儿子今年上三年级，据他介绍，一
般会带着儿子去零食专卖店或者超市买零食，和成年人吃的
零食差不多。

普通商超内儿童零食并不算多

根据中国副食流通协会2020年发布的《儿童零食通用
要求》的定义，儿童零食是3—12岁儿童食用的各类零食产
品，现在市面上的儿童零食都是啥样的？在南京龙湖河西天
街的永辉超市里，零食分区占据了超市总面积的半壁江山，
当询问超市工作人员“有无专门给孩子吃的零食”这一问题
时，对方给出了否定的回答。仔细看每一种类的货架，有少
量标榜“0糖0卡”的健康零食，但没有打出儿童适用的口号。

在冷藏柜区域，奶酪棒占据了“奶酪/芝士”分区的很大一
部分比重。这些奶酪棒的外包装印满了各式卡通图案，以此
来吸引孩子的注意。有些产品直接命名为“儿童奶酪棒”，某
款奶酪棒的包装上印有“专注儿童，营养研究”的字样，产品

多打出了“补钙、减钠、添加膳食纤维”的卖点，适用人群为36个月以上的儿童及成人。
在位于金奥·缤润汇的来伊份店内没有专门为儿童设计、生产的零食，但是店员表

示，“我们家很多大人吃的零食小孩子也能吃”。

多家企业加入儿童零食赛道

不过，在线上网络市场，又是另外一番场景。根据CBNData8月25日发布的《2021
儿童零食消费洞察报告》，线上市场儿童零食的品牌数量以及在整体零食市场中的份额
占比均持续提升。最近一年，儿童零食的消费额增速、消费人数增速均显著高于整体零
食市场。儿童零食市场供给侧、消费侧均呈现繁荣景象。通过网购平台检索发现，零食
巨头良品铺子、三只松鼠都拥有旗下儿童零食子品牌。销量领先的产品有山楂棒、磨牙
饼干、奶贝等。老牌肉制品企业双汇也增加了对儿童零食的部署，推出“智趣多”儿童鳕
鱼肠。

除此以外，新锐儿童零食品牌哆猫猫也占据了极大的市场份额，其官方旗舰店在淘
宝和京东两大电商平台上分别拥有20.4万和122万的订阅数。

市场仍存在一些缺口

根据浪潮新消费发布的《儿童零食千亿新赛道洞察报告》，目前我国0—14岁人口
超过2.5亿人，占总人口比近18%。儿童零食市场蓬勃发展，华映资本甚至认为2023年
市场规模会达到1500亿元。另外，近一年来儿童零食相关品牌如雨后春笋般涌现，仅5
月、6月就有5个新品牌诞生。

目前，儿童零食市场也存在一些缺口。比如消费者渴望安全营养的儿童食品，对于
很多儿童零食是否真正安全仍有犹疑；线下普通商超内儿童零食不算多，购买起来不算
便捷等等。当然，从另一方面来讲，对于企业，这也意味着更多的机会。一旦“拿捏”住
了，“破局”就简单许多。

在这个“蓝海”赛道内，各家企业采取什么样的打法才能脱颖而出呢？中国食品产
业分析师朱丹蓬表示，“第一是产业链的完整度，第二是食品安全的保障，第三是品质的
稳定性，第四是品牌的调性，第五是服务体系的完善，第六是客户粘性的持续维稳，第七
是整个场景的持续创新。”朱丹蓬认为，“就儿童零食行业未来发展来看，除了满足上述
消费者端的需求，还需要政策端、资本端、产业端、渠道端共同发力。从政策端来说，要
有国家标准支撑；从资本端来说，可以促使更多新品牌加入；从产业端来说，要打造差异
化优势；从渠道端来说，要保证产品有较丰厚的利润。” （扬子晚报）

“这些油别看贵，它不光原料好，
而且采用的是冷榨技术，很好地保存
了核桃的营养价值，有很多家长来购
买。”日前，南宁一家母婴店店员这样
介绍店内销售的有机核桃油。事实
上，有不少商品都打着“宝宝专用”的
旗号进行销售。但一些所谓“宝宝专
用”食品成分和普通款差别并不大，
价格却较普通款高出一截。

南宁市的高女士经常给孩子购
买进口儿童专用食品。前年，她专门
购买的一款法国产的核桃油被曝出
含有不利于身体健康甚至会致癌的
邻苯二甲酸酯。后来，她了解到，可
替代核桃油的油类很多，而且核桃油
在营养成分、营养价值方面和成人吃

的植物油差不多。
在一些电商平台搜索也可以看

到，“宝宝专用”食品价格明显高于普
通款。一款重量仅 100克的婴儿食用
盐售价 49 元，另一款 200 毫升的“宝
宝专用”酱油售价为 58 元，平均价格
均比普通款贵几倍。

不过，很多“宝宝专用”食品的销
售量非常可观。一款主打天然弱碱
性、低钠淡矿的婴儿饮用水，其月销
售量达到了 7000 件以上，一件共 12
瓶，售价为 69.9 元；而一款来自新西
兰的天然低钠淡矿矿泉水，声称可以
减轻宝宝肠胃负担，一件 12 瓶，售价
为 109元。

“我们家宝宝一天的奶量是 600

多毫升，再加上平时饮用，一天需要 1
瓶 1升的‘宝宝专用水’。为了满足孩
子的需要，半年下来，我在‘宝宝专用
水’方面已花费近 2000元。”但她身边
的宝妈们很少用“宝宝专用水”冲泡
奶粉，她开始疑惑：“自己这样做是不
是有点太过了？”

对此，南宁市妇幼保健院儿童保
健科主任朱微微在接受媒体采访时
表示，市面上有不少“宝宝专用”的食
品，包括富含“低钠淡矿”的“宝宝专
用水”，是完全没有必要买的。此外，
她推荐家长使用已经过滤的自来水，
其中含有少量的矿物质，适合孩子的
生长发育需求。她不建议孩子喝微
量元素被完全过滤的纯净水。

“宝宝在 3岁之前，应当以低钠为
主，但不能完全没有钠。”广西壮族自
治区妇幼保健院儿童营养科主任潘
秀花曾接诊过 1 个案例，一名 1 岁多
的宝宝反应能力差，哭声乏力，恶心
厌食。最后检查发现，其家长给孩子
的食物里基本没有盐，导致孩子出现
低钠血症。

潘秀花还认为，没有必要追求婴儿
辅食油。以热销的宝宝核桃油为例，其
营养价值和普通的豆油、橄榄油、花生
油差不多。她还建议，不要给孩子长期
摄入单一的植物油。“等到了3岁后，孩
子可以吃的食物基本上就和大人吃的
没有差异了。”

（工人日报）

当你从货架上拿起
一包零食，要如何判断
它是否健康？能量、脂
肪还是含糖量？随着近
年来政府倡导“三减”观
念，健康消费理念深入
人心，消费者对于低糖、
低油、低盐的产品需求
量攀升，休闲食品自然
也不例外。如何取得口
味和“三减”之间的平
衡，成为不少食品企业
的新课题。在“三减”风
潮下，休闲食品企业该
采取怎样的新策略跟上
时代的步伐？

“作为食品企业需
要适当去减少相应成分
的使用，尽力找一些能
够替代的原料。”近日，
中国好丽友总经理李揆
洪在做客中国经济网

《议食厅》节目时表示。
但他同时也坦言，在根
源上人类没法完全不摄
取糖、盐、油。“如果完全
不使用这些食材，不仅
成本增加，而且对人们
的生活也会带来一些不
便。”

据《中国居民营养
与 慢 性 病 状 况 报 告
（2020 年）》显示，我国
居民不健康生活方式依
然普遍存在，从膳食盐、
油、糖摄入量看，人均每
日烹调用盐9.3克，家庭
人均每日烹调用油 43.2克，儿童青少
年经常饮用含糖饮料问题突出。

“其实过量摄取才是最大的问
题。”李揆洪表示，不合理的膳食行为
是影响健康的主要危险因素。随着
食材变得越来越丰富，可选择的东西
越来越多，所以才会出现过量摄取的
现象。

随着儿童零食品类日益庞大，健
康、营养成当下关注的重点。据《儿
童零食市场调查白皮书》显示，80后、
90 后、00 后家长购买儿童零食时，
63.5%的妈妈们最关注天然、健康、无
添加的因素，其次是有 60.3%的注重
营养、成分、配方搭配、保质期和品
牌。

对此李揆洪认为：“小朋友对美
食的自控力较为匮乏，所以针对小朋
友们卖的食品，需要对糖分、脂肪、盐
做出一定的限制。”（中国经济网）

牛排类食品因烹饪便捷、营养又
好吃，受到消费者尤其是儿童的欢
迎。“生牛排回家一煎就可以吃了，西
餐厅里的一道牛排的价格可以买三四
盒这种生牛排了。唯一有点让我心里
没底的，就是这种牛排会不会掺了别
的什么肉。”冯先生在购买产品时道出
了心里的困惑。

线上线下市场销售的冷冻牛排产
品是否含有瘦肉精，会不会掺杂了其
他肉类？与普通牛排相比，买儿童牛
排是不是要上“智商税”？这些问题一
直困扰着不少消费者。

近期，深圳市消费者委员会等消
费维权组织开展了 15款调理牛排比
较试验（12款为标识了“儿童”的牛排
产品，3款为未标识“儿童”的调理牛
排，比较试验结果仅对样品负责）显
示，15款样品（下同）均未检出“瘦肉
精”（莱克多巴胺和克伦特罗），15款
调理牛排NGS（二代基因测序技术）检

测结果表现优秀，与产品配料表或者
明示宣传的肉类成分一致，均未检出
其他肉类，未发现掺假的情况。其中，
蛋白质含量表现优异的是标称小牛凯
西儿童蔬菜汁菲力牛排、西贝莜面村
内蒙草原儿童牛排（速冻生制品）、顶
诺牛排（速冻调制肉制品）。部分调理
牛排的含盐量较高。

营养标签与实际不符的为：龙江
和牛、伊赛、正是、西贝莜面村、小牛凯
西 5个品牌样品共 7个指标（蛋白质、
脂肪、钠）实际检测值与其标签标示值
不符。此外，三组同品牌的“儿童牛
排”和“普通牛排”对比显示：营养成分
（蛋白质、脂肪、钠）含量并无显著差
异。消协组织建议消费者应理性选
择。

对于该类商品，消费者该如何
选择呢？消协人士提醒广大消费
者，儿童应注意控制每日肉禽鱼的
总摄入量。根据中国营养学会提供

的中国平衡膳食宝塔，5岁以下的儿
童，每天的肉禽鱼总摄入量为 50 至
75克。建议家长在给小孩食用牛排
时，应留意摄取的牛肉分量，合理控
制每天肉禽鱼的总摄入量。一般来
说，包装上的配料表上只有“牛肉”
二字，产品执行标准是 GB 2707，就
说明是原切牛排；如果配料表中除
了牛肉，还包括蔬菜、酱油、黑胡椒
汁、盐、谷氨酰胺酶、大豆分离蛋白、
食用胶、卡拉胶等，说明是经过腌制
的调理牛排。大豆分离蛋白、卡拉
胶、谷氨酰胺转氨酶等配料是可以
在食品中使用的，只要按照标准规
范，不会对人体健康产生危害，并不
代表一定是“拼接/合成牛排”，添加
的目的是为了优化牛排的嫩度和口
感，更易于咀嚼和消化。此外，烹煮
调理牛排应全熟，建议不放或少放
调味料，避免孩子摄入过量的盐。

（今晚报）

“老婆乖乖丸”“老公温顺颗
粒”、卫生巾棉花糖……曾几何
时，本身意味着童趣、快乐的零
食被装上了“情趣”的幌子大行
其 道 ，且 在 电 商 平 台 上 比 比 皆
是。这些零食美其名曰“整蛊、
恶搞”，实则恶俗无底线，不仅污
染童心，已在一定程度上违反了
法律和公序良俗。

“恶搞零食”不外乎两大卖
点：一是名字辣眼睛，如“小王八
蛋”“欲女天敌·清纯膏”等，千方
百 计 地 打 擦 边 球 ；二 是 形 状 不
堪，如刻意把雪糕做成避孕套形
状等，误导青少年。它们大部分
以“礼盒装”形式售卖，一些商家
还“贴心”地备注上“保密发货”，
包装上却往往没有生产厂家等必
要信息。

恶搞绝不能沦为三无产品的
“遮羞布”，“玩梗”也不能成为污
染社会风气的“免罚牌”。《广告
法》已 经 为 恶 俗 营 销 划 出 了 底

线——广告不得有“妨碍社会公
共秩序或者违背社会良好风尚”

“含有淫秽、色情、赌博、迷信、恐
怖、暴力的内容”等情形。何况
所谓“恶搞零食”，不仅外观和包
装低俗露骨，食品安全也缺乏保
障。日前，江苏省苏州市市场监
管部门对部分网红零食店开展专
项突击检查发现，有两家店铺售
卖的 29 种、503 件“网红”零食存
在问题，大部分是“恶搞”糖果。

“恶搞零食”，不仅妨害青少年养
成良好的消费观、价值观，也可
能伤害青少年身体健康。

事实上，不单是零食，近年来
“恶搞”早已在我们身边泛滥成
灾。“光棍证”“良家妇女证”“处
女证”等“恶搞证件”曾一度流行
小学校园；孙悟空偷吃“伟哥”、

“桃园结义”三兄弟化身营销高
手等对经典名著的恶搞；甚至包
括“董存瑞为什么牺牲？因为被
炸药包上的双面胶粘住了”……

几乎无处不在的恶搞为社会带来
什么？正如有学者所说，“恶搞”
现象的背后，包含着拆解中心、
拒绝规律与逻辑、游戏化和无主
体化的倾向，对真善美持一种调
侃和嘲弄的立场，以搞笑的方式
掩盖对严肃问题的思考，会导致
传统、主流的文化被推向浅薄和
粗鄙。

客观而言，在物质生活大为
丰富、价值观多元化的当下，人
们的选择也是多元的。但零食搞

“创意营销”要建立在合法依规、
遵守公序良俗的基础之上。清扫

“恶搞零食”带来的乌烟瘴气，一
方面需要家长乃至整个社会加强
对青少年的日常教育，引导他们
不猎奇、不恶俗，健康消费；另一
方面，对那些以低级趣味为手段
祸害青少年的商家，要线上线下
齐抓共管，检查举报双管齐下，
彻底将其赶出市场。

（人民网）

近年来，以食品饮料为代表的消费
板块备受投资者关注，更被有“聪明钱”
之称的北上资金所青睐。

10月初以来，已有伊利股份、海天
味业、绝味食品、光明乳业、承德露露、安
琪酵母等食品饮料行业相关个股获得北
上资金增持亿元以上。业内人士表示，
我国消费市场呈恢复性增长态势，食品
饮料行业的高景气度和业绩的稳定性是
其获得投资者青睐的主要原因。

在宏观层面上，2021年前三季度，
社会消费品零售总额318057亿元，同比
增 长 16.4% 。 其 中 ，商 品 零 售 总 额
285307亿元，同比增长15.0%，保持两位
数较快增长。

从已披露完毕的A股上市公司三季

报来看，2021年前三季度食品饮料行业
整体发展稳健，盈利能力稳定，超八成企
业营收实现增长。

“随着消费恢复韧性的持续显现，我
国消费市场将保持持续恢复增长的态
势。”无锡数字经济研究院执行院长吴琦
表示，一方面，我国正在以消费引领国内
市场，进一步扩大内需；另一方面，随着
经济逐步恢复以及国家促就业政策效应
的显现，居民收入将持续增加，加之社会
保障的不断完善，对消费增长形成更大
支撑。

具体来看，同花顺 iFind数据显示，
按申万二级行业分类，在食品饮料行业
的 117家上市公司中，有 98家公司前三
季度营业收入实现同比上涨，总营收达

到 6787.38亿元；有 73家公司归母净利
润同比增长，总净利润达到 1246.78 亿
元。

从营业收入的增长率来看，今年前
三季度食品饮料上市公司营收增长率超
过 20%的公司有 53 家，而增长率超过
50%的有 10家，其中大多数为白酒制造
企业，增长率最高的前 3家企业增速均
超过100%。

从归母净利润增长率来看，今年前
三季度食品饮料上市公司营收增长率超
过20%的公司有51家。其中，有15家公
司的净利润增长率超过200%。

值得注意的是，多家食品企业近日
宣布提价。对此，东兴证券研报认为，受
上游原材料价格上涨的影响，近期一些

食品企业调价。预计明年上游原材料价
格上涨会进一步向下游传导，更多企业
有涨价的预期，具有向下游传导价格能
力的企业会更多受益。

四季度消费板块是否有投资价值？
前海开源基金首席经济学家杨德龙表

示，消费是我国经济增长中最重要的一
个引擎，消费白马股具备长期投资价值，
其中白酒、食品饮料均属于消费增长最
具确定性，也是最符合刚需特征的板
块。随着促消费政策不断出台，相关公
司也会从中受益。 （经济日报）

前三季度行业超八成的上市公司营收同比上涨前三季度行业超八成的上市公司营收同比上涨

消费复苏带动食品饮料行业盈利增加消费复苏带动食品饮料行业盈利增加
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食物成分差别并不大，营养价值也差不多

专家：“宝宝专用”没必要

给孩子吃牛排，该注意啥？

别让“恶搞零食”弄脏青少年心灵
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丰台市场监管局之窗丰台市场监管局之窗
丰台区市场监管局多措并举加强

网络食品经营监管
为进一步推动丰台区新型冠状病毒

疫情常态化防控及食品输入性风险防控
工作落实，规范网络经营秩序，营造“元
旦、春节”期间安全放心的网络食品消费
环境，丰台区市场监管局多措并举加强网
络食品经营监管。一是加大指导宣传力
度。在“丰台市场监管”公众号上刊载行
政提示书，提示全区各网络食品经营平
台、网络食品经营者按照法律法规的要
求，履行各项主体责任，秉承公平诚信开
展经营活动，进一步落实新冠疫情防疫安
全管理，持续加强食品安全管理，诚信守
法开展经营活动。二是加大对网络食品
经营的监督检查。按照线上线下一体化
监管的要求，督促市场主办方、网络食品
交易第三方平台提供者落实主体责任，做
好法律法规宣传，积极履行市场、平台管
理义务。三是运用网络巡查工具开展线
上巡查。运用“慧眼监管”系统，创新巡查
方式，执法人员通过线上巡查我区网络食
品经营情况。四是开展网络监督抽检。
将网络监督抽检列入市级、区级监督抽检
计划，进行常态化监督管理。下一步，丰
台区市场监管局将按照“四个最严”的监
管要求，做好网络食品经营监管工作，营
造安全放心的网络食品消费环境。（付颖）

市 场

消费提示

专家观点
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