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为了更好地适应市场，面对激烈的市场竞
争，泉州联合纸业有限公司（以下简称“联合纸
业”）从去年10月份开始调整经营策略，不再把
精力放在自有品牌的推广建设上面，而是寻找
销售能力强的团队，双方共同合作，零售端的消
费者品牌由销售团队负责，联合纸业则把精力
放在自己最擅长也最有优势的生产上面，双方
摒弃自己的短板，强化自己的优势，强强联合，
共同搏击市场。

据介绍，目前联合纸业与三个优秀的销售
团队达成了合作，经营着联合纸业旗下的 5个
品牌，从低端到高端覆盖了大部分的消费需
求，通过多品牌多渠道做大产能。这样，通过
内部独立核算的方式，对外仍然是一个公司整
体，抱团做大市场，充分做大各自的长板，实现
效益最大。

该公司副总经理汤代凤告诉记者，这一模
式经过今年半年时间的沉淀，成效已开始凸
显。今年 3月份新上线的一个中高端品牌“爽
裤”销售端的渠道已经打开。此外，电商的抖音
板块也开始运作了起来，每天均有一定的销售
额。在今年的上海婴童展上，精装的展位设计
以外贸、成裤、电商及线下进行区域规划，并参
与抖音的官方活动“抖 IN宝贝计划”，以一个全
新的升级的面貌与大家见面，而这一切得益于
去年经营策略的调整。

“目前纸尿裤厂家是真的困难，大家都在
思考怎么活下去。虽然‘三孩政策’已来，但一
些不确定因素及怀胎十月，‘三孩政策’的刺激
最快也要一年半以后才会显现。”汤代凤告诉
记者。

“如果不是进行了这样的策略调整，一边做
工厂，一边做品牌，互相牵扯精力，再加上洗牌
期这么激烈的市场竞争，今年会更难。”汤代凤
表示，联合纸业在国内经营自己的终端品牌已
经有几年时间，然而，国内的市场变化太快，这
几年的涌入者也太多，始终没有明显的起色，毕
竟工厂更擅长的是生产。经过了策划调整之
后，接单渠道更加多样化，工厂有了更多的精力
专注生产和研发，当下，一台三片式的全新产品
的设备即将安装、投入生产。

“面对异常的成本波动，我们只能一起
‘撑过去’。”郑振忠相信，周期性的波动或
者异常的波动总会回归一个相对正常的水
平，但是在波动期间，企业与客户只能一起
顶住压力。

在共度时艰之余，郑振忠也表示，久久
王在保持原有经典产品运营的同时，也加
快了新品开发的脚步，在产品包装、口感、
形状等方面进行创新，以新产品切入市场，
提升产品溢价空间。

郑振忠分析，食品类产品的研发速度
比其他消费品来得快，客户和消费者对新
品的兴趣和接受度也高。他认为，企业必
须坚持研发符合市场需求的差异化新品，
以赢得新的利润空间。

无独有偶，蜡笔小新也选择以新品来
赢得更多利润空间。

“类似果冻、布丁等一些常规产品的
市场报价很透明，再加上大环境如此，企
业保本可以，但是难以获得更多利润，如
果想有所突破可以选择在新产品上下功
夫。”郑东方表示，蜡笔小新新开发的多款
果冻、布丁在欧美市场的销量不错，究其
原因，主要在于新产品溢价空间大、市场
空白点多。

对于面临成本压力的食品外贸同行，
郑东方建议，后续食品企业可以在新产品、
新工艺上多下功夫。

实际上，近年来，国外贸易技术壁垒不
断增加，本土食品企业也加大了对新产品
的开发力度，并向中高端发展。根据泉州
海关方面的数据，蜡笔小新、亲亲、金冠、雅
客、福源、福派园、好邻居、力诚等107家出
口休闲食品企业已建立了与国际接轨的
HACCP（危害分析和关键控制点）体系，先
后有 30家企业通过 BRC（英国零售商协
会）认证，15家企业通过美国 FDA官方检
查，质量管理水平不断提升。

目前，上述企业的部分产品已进入沃
尔玛、麦德龙、好又多、家乐福等国际大型
连锁超市，出口附加值大幅提高，产品热销
东盟、欧美、中东、非洲、南美洲等 80多个
国家和地区。

除了开拓新品赢得新增长空间，加速
开发国内市场份额也是大多企业的选择。

如糖果起家的久久王食品和好来屋食
品，就加大了国内市场的开发力度，参加中
食展、食交会等国内展会，并为糖果“减
糖”，推出功能性糖果等创新举措。

休闲食品出口

面向专业客商 母婴厂家谋突围

本报记者 刘宁 蔡明宣

本报记者 曾小凤

日前，根据泉州海关发布数据，今年 1—4
月，泉州共出口休闲食品重量1.94万吨，货值
9642.5万美元，同比分别增长14.58%、25.64%，
泉州休闲食品出口回暖。蜡笔小新、久久王、
好来屋等本土食品企业也透露，今年以来，订
单增长明显。

然而，记者走访发现，与订单增长相对应
的，却是不断被摊薄的利润。

受原材料、人工、海运运费等成本上涨，以
及人民币升值等多种因素影响，企业与客户共
担风险的同时，也加快了推新品的速度，以赢得
更多利润空间，维持订单量与利润之间的平衡。

在好来屋食品的厂区门口，一辆辆满载着
糖果、果冻的货车驶出，往码头开去……今年以
来，以外贸出口为主营业务之一的好来屋食品
迎来订单回暖。

好来屋食品有限公司总经理许嫣然告诉记
者，今年国外市场开始复苏，生产订单也排得满
满的，同比去年有所增长。她分析，由于疫情影
响，很多展会没有照常举行，客户也没能接触到
新的供应商，在一定程度上有助于企业维持稳
定的客商关系。

许嫣然与记者分享了一组数据，该数据显
示，受新冠肺炎疫情影响，国外客户对甜食的
需求量反而有所提升。她认为，欧美市场有以
糖果等甜食作为礼品赠送的习惯，同时，糖果
等甜食的单价较低，且有助于舒缓紧张、忧伤
等因疫情而产生的不良情绪，“这也是甜食类
产品外贸回暖的重要原因。”

同样迎来订单增长的还有久久王、蜡笔小
新等企业。

据久久王食品创始人兼董事会主席郑振忠
透露，外贸订单预计同比去年有 10%左右的增
长，主要来源于企业多年老客户的订单。这得
益于企业长期维持的稳定的客群关系。

“从年初至今，我们的订单量增长了不少，
即便是夏日淡季，还有不少订单处于等待排期
生产中。”蜡笔小新（福建）食品工业有限公司副
总经理郑东方分析，订单量持续增长的背后，是
欧美新冠肺炎疫情逐步稳定后，市场复苏，消费
提升。同时，有不少订单是从国内其他地方转
移过来的。

实际上，部分订单回流也是本土食品外贸
订单增长的重要原因。许嫣然透露，有外国客户
反映，其在东南亚的供应商受疫情影响，产能跟
不上，因此，部分订单回流到中国供应商手中。

本报记者 董严军 摄

与不断回暖的订单形成鲜明对比
的，是不断被摊薄的利润。

在记者走访过程中，不少企业反
映，开年以来，大宗原材料价格上涨，企
业生产成本攀升，利润空间遭到前所未
有的碾压。其中，有不少国内知名品牌
已经对部分产品的终端价格进行调整，
以应对成本上涨压力。

对于外贸企业而言，除了生产成本
上升，还面临海运成本大幅提升、人民
币升值等多种影响因素。这些因素进
一步压缩了食品外贸的利润空间。

郑东方分析指出，去年以来，国
内大宗原材料、人工成本全面上涨，

导致企业的生产成本普遍高涨，再加
上人民币升值，海运费成本比原先高
出好几倍，企业所接订单的利润不断
被摊薄。

而郑振忠则表示，虽然运费上涨，
但企业按照以往的商定，运费成本是由
客户支付的。即使如此，面临翻倍的海
运成本，久久王仍然要和客户分担一部
分成本，“做生意讲究共赢，也要和客户
共担风险，对于不可抗力，一味转嫁风
险，最后对企业也并非好事。”

“这种市场行情，大家只能选择抱
团合作，携手共渡难关。”郑东方也提
出了相似观点。在他看来，受多重因

素影响，国内企业订单有增量却无利
润，可不少企业仍然选择坚持做，其背
后原因在于，这些订单可以缓冲国内
食品企业淡季订单少的问题，同时，很
多国外客户在频繁更换国内合作商，
企业借此机会可以锁定一批优质的海
外采购商。

以走美国线的海运费为例，郑东方
介绍，原先走美国线的海运费在 1000
美元至 2000美元，现在同样一趟却需
要 1万美元，海外采购商也承担着巨大
的成本压力。在这种情况下，双方只能
互相让步，找到一个平衡点，共同开发
市场。

共度时艰
推新品赢溢价空间

订单回暖 食品出口数据佳

多因素影响 利润被摊薄

虽然“三孩政策”给卫品行业注入了一针“兴奋剂”，但卫品行业经过多年的发展，当前已进入从量的积累向质的转型飞跃时期，同时
面临着产能过剩、竞争激烈、行业洗牌的市场局面。记者走访本土卫品企业了解到，面对激烈的市场竞争，企业主动转型，重新梳理自己
的企业定位，从打造消费者品牌转向专注工厂制造，为品牌商提供服务。
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不管是联合纸业还是鼻涕虫，他们
的转型发展均有异曲同工之妙，均为2C
（面向消费者）转型2B（面向客商），专注
自己的长板——工厂制造，并都取得了
一定的成效。在当下激烈的市场竞争
中，为企业差异化、可持续发展提供了一
种借鉴。

“今年的市场行情跟去年相比，简直
是冰火两重天。去年坐办公室泡茶，客
人络绎不绝，产能供不应求，而今年天天
跑客户，收效甚微。”本土一家无纺布制
造商经营者林先生表示，他的工厂里有
4条线，目前只开了 2条，而且没有开夜
班。整个行业的需求量大幅下滑，目前
就寄希望于夏天过后，市场可以有一点
回暖迹象。

林先生告诉记者，他很多客户今
年的订单“腰斩”，有的甚至“膝盖
斩”。当然也有少部分订单还不错的，
这一部分客户有一个共同的特征，要
么终端品牌比较强势，在消费者心智
中占有一席之地，要么就是专注工厂
生产的厂家，有多渠道的客户源，保证
了工厂的正常生产。在林先生看来，
厂家如果在品牌的运作上不够强势，
与其“吃力不讨好”，不如专注生产，代
工如果能做出自己的优势，也有很大
的市场空间。

业内人士指出，今年的纸尿裤市
场这么难做，与去年“疯狂的口罩”不
无关系，口罩拯救了一批早在去年就
可能退出市场的厂家，因此，今年洗牌
更为惨烈。与此同时，2021年，全球都
面临同一个问题：出生率。根据第七
次人口普查数据，2020 年我国出生人
口为 1200 万人，比 2019 年减少了 265
万人，创下了历史新低。5月 29日，我
国开始实施的“三孩政策”，给行业注
入了一剂“兴奋剂”，这虽然给行业带
来了更大的市场，同时也带来了更激
烈的竞争。“三孩政策”短期内效果难
以显现，但对于有竞争力的企业而言
不失为一个利好的消息，重点在于找
到自己的长板，并持续延长，与同路人
合作共赢。

福建鼻涕虫婴童用品有限公司（以

下简称“鼻涕虫”）也是在去年重新规划
公司的发展方向，解散了“布布宝贝”“鼻
涕虫”等婴童终端消费品牌的团队，将全
部的精力投入产品研发及工厂的生产制
造。据介绍，发展方向调整之后，战线缩
短，不仅成本管控得更好，报价也比以前
更精准，议价更有优势。

“转型工厂制造之后，解放了很多
精力，内部管理也更加规范，并在海峡
交易所实现了转板，目前正在进行股
改，融资的方式更多了，有了更多的精
力储备进入资本市场的筹码。”该公司
总经理杨明克告诉记者，早在前年，鼻
涕虫就已经开始在服务一些母婴品牌
的ODM，去年开始砍掉了全品类的终端

品牌转型为工厂制造。不断强化湿巾
和洗衣液这两大品类的生产，订单比以
前更好，并且逐渐在业界做出自己的细
分优势。比如在湿巾这个细分类别里，
开发出了婴儿湿巾、成人湿巾、宠物湿
巾、口腔乳头湿巾、奶瓶湿巾、文具湿
巾、小白鞋湿巾等，赢得了采购商的青
睐，因为足够专注和专业而备受信赖。
不管是给其他品牌代工，还是外贸市
场，鼻涕虫均取得了不错的成绩。

“公司如果不是从品牌转代工，今年
的发展将是个未知数，婴儿纸尿裤终端
品牌竞争太过激烈，今年又有一批厂家
会因为行业洗牌而退出市场。”杨明克如
是说。

杨明克表示，品牌的经营方式涉及

一整套流程，而本土的制造企业有浓厚
的工厂基因，在品牌的运作上，人员不
足，营销跟不上。此外，电商的竞争也非
常激烈，本土的厂家显然没有优势，短板
明显。做减法反而让企业赢得了新的机
会，专注生产，做大规模的定位更适合工
厂的发展方向。

杨明克坦言，做消费者品牌利润及
议价空间肯定更高，但投入及风险成正
比，在母婴行业尤其是纸尿裤竞争这么
白热化的今天，生存是最重要的。事实
上，他并没有放弃做终端品牌，但这不
是现阶段现有条件下的最佳选择，企业
应该随着环境的变化调整发展思路，未
来，不排除在成人纸尿裤这一赛道上大
施拳脚。

厂家与销售合作共赢
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专注研发生产

找到长板并持续延长
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回暖


