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说起今年晋江食品圈的热点，调味品绝对算一个。
盼盼食品以子品牌“原香”正式进入调味品市场；阿

一波珍津品牌百万级酱料生产线投产；三源、鲜之惠、优
滋美、妙客、新意等多家调味品企业持续上新……晋江调
味品品牌动作频频。而在晋江外围，仅8月初的短短5天
内，三只松鼠、双汇、龙大、朝天门码头等知名品牌接连官
宣调味品相关的生意动向。

当下，调味品的市场、消费群体、渠道等方面已经不
再“传统”，新品类、新品牌“出道”机会超乎想象。在“味
道江湖”的风潮涌动中，也藏着一股股暗流。要想在此轮
竞争中脱颖而出，晋江企业终究还是要盯紧市场需求与
渠道变化，不做“追风人”，以沉淀多年的品牌、供应链、产
品等综合实力取胜。
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调味品是一门越做越“香”的生意。中国人对
食物味道的讲究，可以追溯到3000多年前的殷商
时期。从最初纯天然的盐、梅子，到人工调味品
酱、醋的发明，再到后来的豆瓣酱、香糟……中国
博大精深的“味道江湖”，不光孕育了五花八门的
调味品种类，也养活了一大批生意人。

晋江调味品行业的发展，可追溯到上世纪80
年代，那时候亲亲香格里、阿一波珍津等品牌开始
萌芽、发展。

来自泉州市食品行业协会提供的数据显示，
当下泉州整体调味品市场的产能已超百亿元，主
要集中在晋江、南安、惠安等地。其中，晋江的生
产体量和企业数量占比最大。

亲亲食品发布2021年中期业绩，亲亲食品调
味产品销售额同比上升20.7%。亲亲食品方面表
示，2021年上半年，因疫情的影响，消费者的消费
习惯逐渐改变，营造了留家文化，居家煮食的需求
亦有所提高。集团重点加强了对终端销售网点的
投入，开发更多家庭用的调料产品，以致期内销
量、销售收入及毛利均有所提升。

不温不火多年的阿一波珍津调味品，近年来
销量持续上升，产品品类也从原来的胡椒粉、鸡
精、味霸等单一调味粉料，拓展升级到酱料如烧烤
酱、咖喱酱、番茄沙司等复合调味品。“截至目前，
珍津调味品销量同比增长15%，其中，新上线的多
款新品也有不小贡献。”阿一波食品有限公司调味
酱菜事业部销售总监商翠玲告诉记者，为迎合年
轻消费者个性化的市场需求，阿一波上马百万级
酱料生产线，目前该条生产线已投入使用，不仅可
以保证产能，还可以实现更高标准的产品制造。

除此之外，鲜之惠对原有鸡精产品进行外包
装专利创新，推出鲜之惠小鲜罐，此罐装产品不仅
可控量，还能抗菌；三源食品引入咖喱生产线，重
点布局咖喱品类，同时还推出各种口味的沙拉酱；
新意食品旗下品牌喜家乐接连推出芭乐 VC红
糖、阿胶红糖等多款功能型红糖产品，剑指女性消
费群体……

一边是原有调味品企业不断进行产品创新，
以寻求市场增量；另一边，晋江食品龙头企业盼盼
食品今年正式启动调味品品牌“原香”，入局调味
品市场。

福建晋江原香调味品公司总经理陈昌炼介
绍，2018年，原香调味品项目便已立项，开始进行
市场调研、产品研发、渠道拓展……经过近4年的
打磨，原香调味品于今年 7月推出系列调味品产
品，主推定量厨房调味品、火锅底料等多个主流产
品。

盼盼原香调味品并非个例。以一斑窥全豹，
纵观全国市场，仅今年 8月，三只松鼠、双汇、龙
大、朝天门码头等知名品牌接连官宣调味品相
关生意动向：8月2日，三只松鼠旗下小鹿
蓝蓝推出儿童酱油；8月 3日，双汇、
龙大肉食两大肉制品巨头，前后脚
宣布踏入调味品赛道；8月 5日，
中式复合调味料品牌“朝天门
码头”拿下1亿元Pre-A轮融
资……

新品牌、老品牌，局
内人、局外人，龙头企业、
老牌资本……至此，“调
味品江湖”已不再“单
纯”。

有市场就有利润，在不少调味品企业公
布的半年报中，有的毛利率达到了 40%。在
市场向好的当下，千禾、海天、阿一波等诸多
品牌企业都在扩大生产线增加新品类，竞争
看似刚刚开始，实则暗潮涌动，一不小心就会

“触礁”。
未来的比拼，企业的综合竞争力更被看

好。
作为“新人”，盼盼原香在入局之前就定

好了品牌策略。“瞄准中高端，以奥运品质、创
新包装、年轻化的产品、更优质的原材料资源
切入市场。”在陈昌炼看来，与部分新入局的
调味品品牌目的不同，原香并不想碰运气、赚
快钱，调味品项目将成为盼盼集团食品板块
重要的一环。

陈昌炼分析，目前，市面上调味品产品大
同小异，外包装千篇一律，不同品牌同品类产
品售价也十分接近，即便是新产品，也逃不出
模仿大牌的影子。更值得关注的是，大多数
调味品渠道还比较传统，尚未适应当下碎片
的渠道分布，这些都是原香的机会。

陈昌炼对于原香未来的发展信心满满。
他表示，多年来，原香一直是盼盼膨化食品调
味料的供应商，早在行业沉淀多年，拥有全球
优质的调味品供应商资源。同时，盼盼食品
在线上与线下都沉淀了不少优质的经销商资
源，通过这些资源可以快速渗透到调味品核
心渠道。此外，拥有休闲食品创新外包装的
视觉基因，原香调味品将启动更年轻化的包
装形象，并背靠盼盼食品休闲食品大数据资
源，原香调味品或可领先一步了解行业趋势，
进行选品预判，同时在网红直播带货、美食达
人的衔接上也将更有优势。

陈昌炼认为，在多方的加持下，盼盼原香
可以用更好的原材料、更亲民的价格、更富有
创意的内容传播，成为新一代年轻人首选的
调味品品牌。

“一瓶普通的盐，加点喜马拉雅玫瑰盐，
再套上一个更适合亚健康人群等的噱头，立
马身价倍增。”一名业内人士透露，抖音上不
少网红博主，推出各种特色的调味品，这些产
品大多数是代工且以噱头为主，实际效果有
待市场检验。

“一般不买网红产品，很多都是贴牌代
工搞噱头，太多安全隐患”“偶尔会买一下
抖音上的新品，试试看”“调味品毕竟是长
期吃的，还是会注重买牌子大的”……消费
者对于调味品的选择并非盲目以低价至
上，也不是花哨的营销就可以引起他们的
冲动消费。

好产品始终是市场首选，商翠玲认为，虽
然调味品市场准入门槛低，但市场淘汰率却
高。大部分调味品的老品牌还尚未触网或者
很多还处于摸索阶段，一旦这些传统的调味
品品牌做好渠道与营销升级，老品牌的影响
力仍是主流。这并不是任何一个新品牌或者
网红代工的牌子短时间内可以比拟或超越
的。

“接下来，我们希望在抖音营销、内容创
造方面，能够与更多优质的供应商合作，把营
销端的资源撬动起来。”上述人士表示。

近年来，调味品市场火热，有消费升级、
市场需求逐年攀升等因素的助推，也有新需
求带来的新机遇，外加新渠道带来的市场红
利等诸多因素。

DT 财经今年 6 月的调研数据显示，在
一、二线城市中，每周都要做几次饭的年轻
人，占比达到 48.1和 55.8%，显著高于四、五
线城市，后者的这一数字分别为 41.9%和
39.6%。其中，“95后”与“00后”下厨房最注
重食品的调味。

与父辈讲究经验与“功力”的烹饪方式不
同，年轻人做饭的乐趣更在于享受。他们更
愿意借助各种便捷的工具、烹饪酱料包，做出
不同地域特色的佳肴，再加上受线上社区美
食博主的影响，下厨房做美食成为当下的一
股潮流。

正因为上述这波年轻人逐渐成为下厨房
的主流消费人群，各种复合调味品蜂拥而上：一
包盐焗料理，教你做出地道盐焗鸡；一包卤料
包，让你在家也可以做出地道的卤味拼盘……
红烧肉、咖喱饭、奥尔良烤翅、酸菜鱼等看似复
杂的菜品也不在话下，年轻人乐在其中。

“复合调味品持续上新与使用场景联系
紧密。”商翠玲举例，现在的产品划分更细致，
如烧烤系列、炸粉系列、煲汤系列、卤味系列
等，不同场景延伸不同需求，也给品牌方提供
了更多市场空间。

多年来，受限于产品包装、规格与销售渠
道等诸多因素，调味品市场被视为改变最慢
的一个行业，过去的主要渠道就是通过经销
网络抵达商超、农贸市场、大卖场等终端，然
而现在这些传统渠道正面临流量流失。

当下，流量变迁，小红书和抖音的达人带
货也给沉静多年的调味品市场吹来一股暖
风。

“目前，我们跟多家直播公司合作，进行
线上的产品销售，一个月线上的渠道销售可
以为我们带来几十万包调味料的销量。”优
滋美林建峰说，当初也是抱着试试看的心
态，没想到整体销量还不错。目前，公司正
在加大线上调味品的选品与达人资源的合
作。

林建峰给记者算了一笔账，销售同样一
批货，线下渠道需要业务员拓展经销商，再由
经销商分配到各个终端门店，还要给各个门
店匹配所需物料与促销人员。至于促销效
果，很难有一个准确判定，销售款还需要有一
定的账期才能汇到公司账户。反之，通过线
上销售，直播团队提前打款，约定好产品售
价，其他一律不用管，每天卖多少货、需要备
多少货一目了然。表现上看，线上利润没有
线下高，但把所有的费用拿出来核算，线上这
种快速反应的供货模式，利润更高。

“然而，受同质化、价格战等多方因素的
影响，与线下相比，线上一个新品的生命周期
更短。”林建峰认为，一个品牌要想持续获得
稳定的利润，除了不断整合更多的达人与自
主原创内容，还需要拥有一支专业的供应链
队伍，能够快速选品、上新。

陈昌炼也表示，原香在筹划一系列新品
专供线上网红或者达人带货。记者走访多家
企业，鲜之惠、妙客、阿一波等企业负责人表
示，他们均重视线上销售渠道，可望在新渠道
上寻找新增量。

在这场“百家争
鸣”的调味品大战中，单
一调味品与复合调味品
作为调味品领域的两大品
类，两者都无法独善其身，参
与者众多，玩法各异，不断倒逼
行业快速向前。

“我们平时常用的味精、盐、酱、
醋，都叫单一调味品，它们只针对一种味
道。复合调味品则是由两种及以上调味品混
合而成，经过进一步加工具有特殊风味。对于餐
厅或是个人来说，烧菜时只需要把一大包复合调
味品和食材放在锅里就可以，无需厨师去把控烧
菜流程，这是连锁餐厅和不善烹饪90后的福音。”
在三源食品市场部负责人陈斌看来，这是市场趋
势，也是企业开发新品的方向。

尽管巨头雄踞格局难以颠覆，创业热度也不
如复合调味品，但单一调味品圈也在发生变化，关
键词是“产品升级”与“包装创新”。

“产品升级”让单一调味品市场不再单一。
同样是糖，新意食品接连推出柠檬 VC红糖、阿
胶红糖、枸杞红糖等多款功能型红糖产品；小浯
塘酱油除了酱油外，还有炣头黄豆豉、炣鱼黑豆
豉、拌饭黄豆酱细分品类酱油产品；鲜之惠鸡
精，除了原味外还推出鲜贝鸡精、醇香鸡精、鲜
菇鸡精……

单一调味品以功能为噱头，推动产品高端化
也在成为趋势。以“三年陈酿”“头道”“古法酿造”
等为卖点的小浯塘酱油黑豆酱油，500ml售价高
达 88元；千禾以天然酿造、零添加、有机等为卖
点，迎合消费者既要口味又追求健康的需求升级；
太太乐推出蘑菇精、文蛤精、鲜味宝调味料等中高
端产品，同为500ml规格，售价比同规格鸡精高出
一倍以上。

与单一调味品不同，复合调味品的种类更多，
巨头尚未形成，发展机会更多。

口味细分是复合调味品赛道的趋势之一。盼
盼原香推出的火锅调料共计有 8个不同的口味，
不同口味的火锅料包，进行组合销售，满足不同消
费者的口味需求，同时间接提升了销售频次。记
者走访企业发现，同一品类三个以上不同的口味，
已成为本土调味企业上新的标配。

由于复合调味品的制造工艺大多数以炒制为
主，比酱油的酿造工艺要简单，同时复合调味品不
是单一产品，而是很多个品类和产品组合，因此每
一个产品的进入门槛并不高。商翠玲甚至认为，
现在很多流行的复合调味品，其实在B端渠道早
就存在并使用，只不过由B端向C端转移。

此外，流量变迁也让调味品的销售端与营销
端发生了巨大变化。在销售端，现在的流量入口
越来越碎片化，社区团购、线上超市、网红带货等
模式层出不穷，而来自大数据的行业分析则为商
家快速上新提供数据支撑。

记者在小红书上输入“调味品”共计有4万多
篇分享笔记，低卡、无油、低盐、零脂肪成为大多数
笔记关键词，还有国内外各种新奇的酱料、香料、
果酱等笔记分享，目标受众更是覆盖儿童、孕妇、
减肥、健身等各类群体。

大多数受访的业内人士表示，复合调味品的
市场机会比单一调味品的机会多，但竞争也大，
玩法也多，并非想象的那么简单。
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调味品组合更加丰富了。


