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晋江饮料食品出海的第一步，往往聚焦在当
地华人消费者。

“十年前我们出口产品不敢印自己的商标，现
在盼盼的LOGO出现在东南亚超市最显眼的货架
上。”盼盼食品董事长助理宋长镇指着马来西亚经
销商发来的陈列照片感慨。这家以薯片起家的企
业，自主品牌出口从2018年的20%提升至2024年
的80%。其中，东南亚和中东市场表现尤为抢眼。

而在2010年就进军海外市场的力诚食品，如
今更是在越南、柬埔寨等国家打出了自己的品牌
知名度。

“当时企业通过参加展会，引起了一些海外客
户的关注，也发现了海外市场对我们产品的需求，
我们马上对接这些海外客户，并针对不同国家的
客户进行产品研发。”回溯最初出海的经历，力诚
食品外贸总监鲁杰介绍，身处沿海地区，业务向海
外扩张并不是什么罕事，企业当时积极拥抱了海
外客户的需求，通过与当地经销商对接，开始了出
海的第一步。

相同的口味和消费习惯，更有情感纽带的品
牌影响，这是中国食品被海外华人青睐的核心因
素；此外，海外华人有着同比更高的消费力。

龙头企业扛旗先行，中小企业紧跟其后。
主动布局海外市场是泉利堂食品今年战略的

重要一步，当前，企业除了洽谈相关资质办理的问
题，产能扩张、产品包装设计、品牌定位等方面的
工作也已经陆续展开。

“海外市场对企业来说是一个机会市场，两条
腿走路肯定更稳，我们将会把海外市场作为一个
新增长点来培育。”谈及海外市场布局，泉利堂食
品总经理陈清帅表示，企业看中东南亚市场，蜜饯
产品在该区域仍然属于较低附加值的产品，而泉
利堂目前的蜜饯产品以品质为主，客单价会比较
高，这意味着企业有漫长的消费者教育工作要做，
但是这种市场空白反而也是一种机会。

以东南亚市场为跳板，晋江食品锚定全球
市场。

近日，盼盼、久久王、雅客、蜡笔小新、友臣、
好来屋等 23家食品企业抱团参加科隆国际糖果
及休闲食品展。晋江市食品行业协会秘书长陈
昌熙告诉记者，欧美市场对食品质量和价格的接
受度较高，只要产品质量过关、价格合理，就不
会面临过度压价的问题；而东南亚、中东等发展
中国家市场则更注重价格。接下来，协会将引导
不同类型的企业针对不同的国外市场进行市场
需求拓展。

晋江食品“链”接全球
本报记者 蔡明宣 刘宁 陈巧玲

在位于晋江五里开发
区的盼盼食品 5G 智能厂
房内，两条全新的烘焙生
产线正高速运转，带有阿
拉伯语标识的“盼盼法式
小面包”包装箱整齐码放，
即将发往沙特吉达港；距
此五公里外的蜡笔小新食
品生产基地，研发团队正
根据印尼经销商发回的反
馈意见，调试一款降低甜
度的果冻配方……这些忙
碌场景，构成晋江食品产业

“出海”图景的生动切面。
继游戏、短视频后，食

品饮料企业出海成为新的
趋势。今年，晋江食品饮料
企业也在加速出海进程。

与那些轻松跨越地域文化差异的娱乐内容不同，晋江
食品品牌出海，面临的挑战远超想象。饮食习俗与消费习
惯筑起了高高的壁垒，国内各地有特色的区域品牌也有响
当当的国货品牌，海外亦是如此。

当前，晋江已有不少品牌跑“出圈”。盼盼食品“领鲜
印尼鲜虾肉片”火爆东南亚，盼盼食品更是凭借奥运营销
打下品牌知名度；力诚食品通过精准的内容营销，让大家
想到火腿肠就会想到力诚；蜡笔小新食品精心研发适合不
同地区口味的果冻产品，成功打入当地连锁超市，让海外
市场销量实现倍增……

食品饮料出海并非易事，却有成功的经验在前。
在全球化的进程中，大量的食品饮料品牌通过全球购

销成为跨国巨头，重塑不同地区的饮食风尚。如碳酸饮料
原本在中国算舶来品，但经过可口可乐、百事可乐等巨头
的多年深耕，如今早已在中国逆袭，并成为中国消费者日
常必备汽水。

然而，有海外布局不代表就是全球化。当下，晋江食
品饮料乃至中国食品饮料品牌出海，不仅要在营销、渠道、
产品开发上齐发力，培育差异化海外市场，还要不断进行
全球供应链的布局，以实现就近销售，降低运营成本。这
一系列的操作也意味着晋江食品出海需要更多的资金投
入和耐心等待。

未来，晋江食品企业机遇与挑战并存，能否打造出世界
级品牌，考验着企业家们的智慧与魄力。我们拭目以待，看
它们如何在全球舞台书写属于中国食品的传奇篇章。

晋江食品剑指世界级品牌
记者手记

在原材料、物流、跨境营销人才等方面，晋江食品饮料
出海面临着诸多的挑战。

在海外自建供应链，已成为企业优化供应链成本最直
接的一步。

近年来，盼盼食品将品牌国际化作为核心战略，强调
“系统化经营”和“文化自信”，依托中国庞大的市场基础，
整合全球资源进行产品研发和技术攻关。盼盼食品集团
董事长蔡金垵表示，盼盼食品要坚持走国际化道路，打造
具有国际影响力的知名品牌。

为实现品牌出海战略，盼盼食品采取了分阶段、循序
渐进的方法，以确保品牌在国际市场上的稳健发展和成功
扩张。

前期，作为出海战略的铺垫，盼盼食品着眼于采购印
尼的优质原辅材料，确保产品的品质可控。通过与当地供
应商建立稳健的合作关系，盼盼食品逐步积累了对东南亚
市场的认识，为后续的市场拓展奠定了基础。

随后，盼盼采取“两条腿”合作模式，通过海外经销商
模式，对东南亚的批发市场、电商市场等进行渗透；借助优
质代理商的资源，与大型连锁商超、优质连锁便利店进行
合作，实现市场的布局，以此提升品牌知名度和影响力。

不仅如此，盼盼食品还通过长期赞助国际顶尖的体育
赛事，如2022北京冬奥会、2024巴黎奥运会等，来提升其全
球美誉度。巴黎奥运会期间，盼盼食品开设“盼盼之家”，
通过奥运营销传递“中国烘焙高度”。

值得关注的是，盼盼食品供应链亮点不少，尤其在原
料采购和生产布局上。原料走全球化采购路线，生产上迈
向全球化。目前，盼盼食品已着手在印尼、泰国筹建工厂，
既能就近利用当地原料、实现当地销售，又能把优质资源
引入国内供应链，反哺国内供应链，全方位提升竞争力。

当下，在海外自建供应链，已成为企业优化供应链成
本最直接的一步。

谈及未来，鲁杰也表示，目前，企业已经在越南成立了
分公司，除了延续经销商配合的模式，企业还计划在海外
其他国家成立分公司或办事处，帮助客户加强当地市场的
渠道渗透。

加速全球布局，中小企业又该如何搭建供应链？
“现在海外在食品方面的政策整体比较宽松，而且以

往食品出海的案例较少，这意味着食品出海存在较大的发
展空间。”陈昌熙认为，与鞋服这类传统的出口产业不同，
食品产业过去主要面向国内市场，所以在出海领域竞争相
对没那么激烈。从食品的安全保障、品牌建设及生产流水
线等方面来看，晋江具备较大优势。

然而当前，众多企业一哄而上，可能会引发诸多负面
影响，比如陷入价格战，这显然不利于食品行业发展。陈
昌熙表示，“鼓励企业打造属于自己的品牌是我们目前重
点考虑的方向。”

“联合公司发展是一种可行的思路。对于大多数企业
而言，到海外发展基本上都要从零开始。当下食品出海市
场中，白牌产品居多。实力雄厚的企业可以借鉴安踏的发
展模式，在收购品牌的同时，大力发展自主品牌。中小企
业实力稍弱，则可以选择联合其他品牌，共同打造品牌，整
合供应链优势，重新开拓销售渠道。”陈昌熙建议，尽量减
少贴牌生产，贴牌的利润空间非常有限。

晋江品牌如何“破圈”海外消费圈层，这也是核心命题。
晋江食品产业基础深厚，早在20世纪就迈出海外步伐。
最初，晋江食品出海多是借助海外华人的力量，他们委托

晋江本地的亲戚“组货”，再凭借自身的货运渠道将产品运往
世界各地。随后，外贸公司成为晋江食品走向海外的重要中
间商，众多晋江食品通过外贸公司的渠道销往海外。而越来
越多的晋江食品企业也开始主动出击，走出去参展，直接接触
海外客商。

“目前，大多数晋江食品企业出海都只是产品销售，只有
少数的龙头企业是真正的品牌出海。”陈昌熙表示，大多数企
业的产品，通过经销商自发带出去，品牌营销和供应链管理都
很粗放，这也导致同类品牌往往先进入门槛较低的华人商超，
而深入当地主流渠道则是一个漫长的过程。

以久久王食品为例，20世纪 90年代，久久王食品董事长
郑振忠就从带队参加广交会开始，布局“出海”业务。

食品出口往往比其他产品更为严苛、复杂，不同国家的进
口要求也不同。为打通这条路，郑振忠听取了出入境检验检
疫局和许多外国客商的建议，围绕当地的饮食习惯、宗教风俗
和审查制度等地域差异，对产品进行反复改良。

不能简单复制国内的营销方式，做好本土化产品和运营，
也是晋江食品出海的必经之路。

以力诚食品泰国市场为例。该市场与国内产品的设计及
包装标准不同，泰国要求产品标签必须有备案，才能把完整的
信息印到包装上，进入市场流通。由于缺乏经验，最初出去的
那批货没有考虑到这一问题，也因此引起了当地市场监管部
门的注意。后期，随着与客户配合整改、备案等工作，产品在
该市场的体量也逐渐起来了。由此，“一国一策”就成了力诚
食品海外市场扩张的一个指导方针。

不同于许多食品外贸企业以承接OEM、ODM订单为主，
力诚食品采用的是自主品牌出海的方式。

近年来，力诚食品在柬埔寨投入广告曾一度引起业内讨
论。鲁杰透露，当时产品在该国家的市场占比已经达到了一
定的体量，企业便向经销商客户建议进行进一步的品牌动作，
具体工作由客户去执行，企业方面则给予品牌定位、补贴等方
面的支持。目前，企业的产品已经在当地抢占了消费者心智，

“大家想到火腿肠就会想到力诚。”
随着海外社交电商的兴起，力诚食品也陆续在越南等国

家与当地网红、主播进行合作，在TikTok、虾皮等平台做直播
与产品推广，在 Instagram、Facebook等社交平台，企业也有布
局相应的推广内容，并拥有自己的Facebook官方账号，不定期
做产品推广，帮助海外消费者了解更多产品的使用场景。

不少业内人士表示，相比做全球化产品的游戏和短视频，
投其所好的营销策略、对当地独特消费习惯的尊重，食品饮料
品牌往往能借此积累品牌认知度，也呈现一个开放、友好的中
国消费品牌形象。

晋江食企扬帆“再出海”

品牌营销“扎根”本土

产业“链”接全球


