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产品详情

2022年宁波全食展-2022宁波食品博览会|龙品锡展览

2022秋季宁波全球高端食品展（全食展）

展会基本信息

时间：2022年8月27日-29日

地点：宁波国际会展中心（浙江省宁波市鄞州区会展路181号）

展馆：1、2、3、4、5、6、7、8号馆

预计展会规模：79000平方米，约1050家展商

预计观众：92000人次

 展品范围

糖果、巧克力、果冻、糕饼、炒货、蜜饯、豆制品及肉制品等休闲食品；卡通食品、进口食品；冰淇淋
、冷冻冷藏食品及低温乳品、饮料等；原料及配料；加工及包装设备；包装材料及印刷；模具及配套设
备；安全检测设备及物流运输服务；媒体及相关培训机构等。



参展费用

展位费用

国内展位费用:

1.光地：1080元/㎡；光地(优) 1180元/㎡（36㎡以上起租）；1号馆光地：1280元/㎡；光地(优)
1380元/㎡（36㎡以上起租）

2.标准展位：10800元/9㎡；标准展位（优）11800元/9㎡；1号馆标准展位：12800元/9㎡。(标准展位两面
开口展位费增加10%，三面开口展位费增加20%）。

国际展位费用:

标准展位：2578美元/9㎡，光地：258美元/㎡（优地展位费增加10%，两面开口展位费增加10%，三面开
口展位费增加20%）。

观众构成

各类食品经销商、超市、连锁店、商场；

各类食品进出口商；电子商务等新兴渠道商；

相关生产企业；相关技术人员；各类生产配套及服务企业；行业组织；

相关出版物、媒体

完........................................................................................................

资讯 

该来的总会来的。
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进入娃哈哈核心圈，她能行吗？

从宏胜到娃哈哈公关部部长，再到娃哈哈副总经理，宗馥莉正式进娃哈哈集团的核心圈。但外界对她的
能力依旧持有怀疑态度。

她能行吗？



作为国民品牌娃哈哈一直以来备受消费者认可，尤其是娃哈哈AD钙奶和营养快线，不仅多年还陪伴了至
少两代人成长，强大的品牌力和渠道力，让娃哈哈能够在激烈的市场竞争中生存并且发展。

但近几年外界对娃哈哈的评价是有褒有贬，创新不足和品牌老化是两大关键问题。如果你细心的话，你
会发现在新品和细分品类的拓展中，娃哈哈并不像可口可乐那样善于吸纳新鲜事创造新品牌。

比如可口可乐先后进入气泡水、低度酒等行业，先不说可口可乐的创新究竟是成功还是失败，就这一过
程就足以表明可口可乐年轻化的意愿十分强烈。

那么对于宗馥莉的上任，外界都在质疑其能不能掌控庞大的娃哈哈集团，能否为品牌年轻化和产品创新
做出贡献。

其实在人事通告里说的很清楚，论能力宗馥莉是有的，毕竟2004刚毕业的她就进入生产线管理，从基层
做起的宗馥莉如今已是入行17年的“专家”，在生产管理、产品规划、品牌市场、销售渠道、产业链等
方面都有丰富的经验。

更为重要的是80后的宗馥莉能够站在年轻人的视角看待市场，也许这就是宗庆后看好她的另一个原因吧
。

2018年宗馥莉入主娃哈哈担任品牌公关部部长，而在此之前她就接手宏胜多年，将一条生产线发展为拥
有20个生产基地、40多家子公司的综合性饮料集团，同时还用致力于发展高新技术，为食品饮料生产创
新做出了不小的努力。比如组建了“未来工厂”项目-
宏胜超链智造，这是一条整线自动化程度高达90%的先进饮料生产线。

当然自担任娃哈哈品牌公关部长以来，宗馥莉让大家看到了其独特的营销天赋。

这几年虽然娃哈哈还是依靠AD钙奶和营养快线两大超级大单品抓住消费者，但我们可以明显的感知到，
这两款产品正逐渐散发年轻的气息。

只有了解年轻人，才能做出他们喜欢的产品。

90后之后的时代，不再是只靠产品得天下，而更多的是以高品质产品为底，用年轻人接受的方式获得他
们的认可，虽然娃哈哈拥有国民的品牌感知力，但在新锐品牌不断涌现吃老本的路注定行不通。

宗馥莉很清楚，依靠娃哈哈的传统营销打法，很难让产品继续火下去，于是围绕年轻人打造IP营销成为
宗馥莉试水娃哈哈的关键一步。

2018年娃哈哈AD钙奶味月饼亮相市场，为内卷的月饼行业注入新的活力，而推出限量版炫彩包装和彩妆
盘的营养快线，也成功拉住了正在流逝的年轻消费者。

与此同时与雪糕、粽子跨界互动，让娃哈哈屡次以年轻化的标签登上热搜，成为消费者主动传播的打卡



产品。

除了对产品年轻化的改变和跨界联动之外，内容营销也是娃哈哈这两年常做的事情，自制表情包、线下
活动、AD钙奶造节、DIMOO形象定制包等活动的推出，向年轻消费者释放了友好的信号，更重要的是
为00后和10后营造了年轻化的品牌形象。

可以看出无论是在宏胜还是担任娃哈哈品牌公关部长的宗馥莉，的确用自己的能力证明了自己，虽然对
于庞大的娃哈哈集团来说只是小小的改变，但相信在担任娃哈哈集团副总经理后的她，能有更多展示自
己的机会。
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娃哈哈缺的是什么？

但一个宗馥莉能否让娃哈哈集团发生翻天覆地的改变？显然如果外界想在短期内看到巨大变化的娃哈哈
还是有些困难，毕竟稳定是发展的前提，创新是品牌的生命力。

所以即便是娃哈哈改变，也是悄悄地改变，这或许将成为宗馥莉下一个十年的努力目标。

那么这个诞生多年的食品饮料巨头，究竟缺少什么?

品牌力和渠道力是娃哈哈的自身优势，前不久宗庆后在活动中表示，娃哈哈的员工2020年人均收入11万
，而且有房有车有存款，还能把子女送出国，显然在食品饮料行业里，娃哈哈的待遇的确不错。这也从
另一个角度反映出娃哈哈的整体销量在良性增长。

这得益于多年积攒下来的品牌势能和渠道力，至少在线下分销环节，娃哈哈的掌控力还是非常强的。

那么娃哈哈可能缺的是产品创新。

的确这几年娃哈哈在产品创新上并无太大动作，在气泡水、低度酒、植物基饮料等风口上，娃哈哈也没
有躬身入局。

但值得注意的是，宗馥莉进入娃哈哈后不仅打造了个人品牌KellyOne，同时也打造了新国潮概念苏打气
泡水“生气啵啵”和果味茶/果汁茶CHACHA系列产品，给市场带来了耳目一新的饮品。

目前在线下很多终端我们都能够看到这些产品，足以证明这几款新产品的推出受到了市场的认可。

除了生气啵啵、KellyOne等新品之外，娃哈哈在老品上也做了迎合新消费需求的升级。

比如推出低糖版营养快线、无糖乌龙茶“一茶”、低糖低脂版呦呦奶茶、无糖版非常可乐等健康化产品
。似乎在宗馥莉时代，健康将成为娃哈哈转型的关键一笔。
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给娃哈哈和宗馥莉一点时间

无论娃哈哈未来会发生什么，至少宗馥莉的入局将成为盘活娃哈哈创新动力的重要棋子，也许有人质疑
宗馥莉为何取消与娃哈哈纯净水多年代言人王力宏的合作，也许有人会说她跟风开了线下奶茶店，也许
有人说娃哈哈还靠营养快线和AD钙奶卖老。

但其实面对体量巨大的娃哈哈集团，能够做出这样的决定实属不易，当我们一面要求品牌创新，又想让
品牌留住情怀，这样的想法固然美好但做起来很艰难。

当我们怀念王力宏“我的眼里只有你”时代的娃哈哈纯净水，但食品饮料行业已经进入肖战和王一博时
代。所以每一次创新都是企业锐变的机会，但不是所有的创新都会成功。

虽然面对失败的风险，但依旧要坚持下去，而宗馥莉将面临的可能不是市场风起云涌的变化，而是来自
内部管理层的质疑。要想让娃哈哈能做出明显的改变，显然光靠宗馥莉一个人还不够，而是需要娃哈哈
所有人的共同努力。

希望在2022年，宗馥莉能够让娃哈哈能够有惊艳的表现。
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