
行业转型
健康化、透明化是趋势

品质为王 天然配料受青睐
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“配料表越短，良心越长。”这句在社交平台疯传的“消费
箴言”，反映出当前消费者对食品配料纯净度的追求，产品配
料表也是许多消费者购买产品时的重要参考。

“产品配料更简单、天然，一直是企业新品研发和产品升
级的大方向，比起‘零添加’这类说法，我们更倾向于让消费者
知道我们的产品里有什么东西，让消费者吃东西的时候心里
有底。”泉利堂食品总经理陈清帅告诉记者，企业产品主打中
高端市场，这类客户对配料表的敏感度更高，他们愿意为更天
然、美味的产品买单。例如，企业推出的“真正杨梅”产品配料
表就只有杨梅、白砂糖和食用盐。

当然，天然配方的背后是产品生产加工技术的支持。
陈清帅介绍，每一款配料表干净的产品背后都是泉利堂食

品对工艺创新、升级的不懈追求。其中，既要确保鲜果等原材
料的品质优、品控稳定，还有对温度、腌制方式和时间等各个生
产加工环节的精准把控。今年，企业还将对原有产品进行“减
法革命”，将产品的化学添加剂配料控制到只剩下苯甲酸钠、甜
蜜素和柠檬酸三种。对他们来说，新规所提出的要求是企业本
就在发力的方向，部分微调带来的影响并不大。

而在调味品领域，鲜之惠董事长李永钟表示，鲜之惠将以
“清洁标签”为突破点，打破提鲜行业“添加依赖”僵局。在他
看来，“中国人更懂中国鲜味，调味品应回归‘鲜味的本质’，鲜
味源于大自然。顾客的痛点和需求明确，我们就要去解决。”

在产品创新上，鲜之惠推出两大举措。一是给传统鸡精做
减法，针对传统鸡精缺陷，在升级配料上做减法，将配料减少至
6种，不添加香精、色素、防腐剂，采用鲜鸡熬煮工艺，使鸡肉含
量比公司同类产品增加3倍，更接近鸡肉本味，鲜味更好。二
是开创天然提鲜新品类——山海鲜天然提鲜调味料。这是鲜
之惠与国内领先的博士团队联合打造的战略新品，所有原料均
为天然食材，其鲜味来自“山里的菌菇、海里的昆布”，配料仅6
种天然成分：鹿茸菇、秀珍菇、香菇、藻类、淀粉、盐，可替代味
精、鸡精、松茸鲜、味极鲜、蚝油等多种调味品，完全脱离鸡精品
类，满足消费者对天然、健康提鲜的需求。

“任何添加剂实际上都有更天然的材料可以替代，困住企
业的很多时候是成本。”有不愿透露姓名的食品行业从业者告
诉记者，新规带来的“痛”更多是针对卷价格、玩“文字游戏”的
企业。对于有品牌意识的企业来说，他们产品开发的方向都
是配料表更健康、更天然，对他们而言，更迫切的是技术层面
的革新。

与其关注“没有加什么”，不如关注“加了什么”，这已经成
为晋江许多食品企业的共识。在他们看来，通过“文字游戏”
来缩短配料表只是一时的“小聪明”，企业要长久发展，仍然要
回归产品品质，实实在在追求产品天然、纯净，帮助行业往更
健康的方向发展。

不只有各大品牌之间的竞争，
并购背后更有产业链一体化、品牌
国际化发展的直接需要。

维达“易主”不仅仅是一场简单
的商业并购，更被看作是中国企业
在全球化浪潮中寻求发展的缩影。

如今，维达已经借助金鹰的
跨境物流网络，加速拓展东南亚
市场。维达借力金鹰集团布局
RCEP区域，越南基地产能提升至
30万吨。

而 APP 收购金佰利生活用纸
业务则将目光放得更远——意图
通过金佰利在欧美市场的品牌优
势和现有渠道，进军高端市场，同
时对东南亚市场形成辐射。不仅
如此，APP收购金佰利业务后，还
有利于与旗下现有的国内品牌“清
风”形成“内外双循环”，对多个市
场形成覆盖。

APP收购金佰利业务的背后，
还暗藏中国品牌的发展窗口期。国
泰君安研报指出，若交易完成，APP
在华产能与金佰利欧洲渠道的协同
效应，可能挤压本土品牌出海空间。

换言之，当下，心相印、洁柔需
加速东南亚、中东市场布局以应对
国内饱和压力，同时也是应对维
达、金佰利等对国际市场的先一步
抢占。

据悉，当下不只有东南亚，包括
中东、非洲等市场也成为各大国产
生活用纸品牌、企业的关注重点。

危机中亦存转机。有业内人士
就对记者说，依托国内成熟的供应
链体系、强大的开发能力以及稳定
的发展空间、市场空间，中国品牌进
一步开拓国际市场将更有多方面的
优势。

无论是维达易主，或是甚嚣尘
上的APP并购金佰利，国际并购潮
汹涌而至，国内生活用纸行业已进
入“强者恒强”的整合期。

对于心相印、清风、洁柔等品
牌而言，守住市场份额需兼顾“本
土深耕”与“全球化视野”：既要通
过细分产品和绿色技术巩固国内
市场，亦需借助合作或自主出海参
与国际竞争。

当下，中国品牌能否在成本、创
新与可持续的平衡中破局，或许将
决定下一个十年的行业座次。

并购来袭 生活用纸行业格局重塑
日前，印尼浆纸业巨头金光集团 APP（Asia

Pulp & Paper）传出消息，正筹划收购金佰利
（Kimberly-Clark）旗下国际生活用纸业务，交易
估值约40亿美元。该消息引发行业震动。

如果交易达成，这将是继2024年印尼金鹰集
团收购维达国际后，生活用纸领域发生的又一重
磅收购动作。

国内市场中，心相印、维达、清风、洁柔等四
大纸巾品牌仍占据绝对的品牌地位和市场份
额。但国内生活用纸市场正经历新一轮洗牌：维
达国际被金鹰集团收购，APP旗下“清风”加速全
产业链布局，恒安“心相印”持续巩固龙头地位，
中顺洁柔则以高端化战略突围。

当下，生活用纸行业正卷起全球化与本土化
交织的全新的竞争格局。

本报记者 柯国笠 董严军

“零添加”不再 食品拼“真材实料”
本报记者 刘宁 蔡明宣

随着《食品安全国家标准 预包装食品标签通则》（GB 7718-2025）等50项食品安全国家标准和9项修改单发布，不允许使用“不添加”“零添加”等用语对食品配料进行特别强调的规定备受关注。
这一新规意味着食品行业长期依赖的“零添加”等营销卖点的时代即将终结，也对食品企业产品、包装、营销等各方面都提出了新的挑战。

这项规定给相关企业留出两年过渡期，从2027年3月16日开始执行。过渡期内，食品企业和行业该怎么做？
针对上述问题，记者连日来走访多家晋江企业，企业负责人也坦陈，新规带来的阵痛是必然的，产品品质将更受关注。比起“没有加什么”，“加了什么”才是真正的考验，唯有“真材实料”的配料才

可在市场中立身，品牌营销策略也要随之改变、重塑。长期来看，技术升级，产品健康化、信息透明化是行业整体转型的趋势。

比起以“零添加”等用语“抢眼球”，新
规之下，食品企业和行业都必须进行技术
升级，让产品更健康，产品信息更加透明、
直观，拥有更多差异化的卖点。

有食品从业者建议，品牌可围绕健康
营养属性打造新卖点，例如，在休闲零食包
装上清晰标注详细的营养成分表，着重突
出“低钠”“高纤维”“富含维生素”等关键信
息，直观传递产品价值。新卖点的推广需
配合有效的营销策略，初期可强化品牌建
设，通过宣传健康的品牌理念，塑造专业、
可靠的形象，逐步提升消费者的认同感与
忠诚度。

新规之下，企业要更加注重向消费者
传递产品的真实信息，强调产品的天然、健
康优势，让消费者理解企业对品质的执着
追求，而不仅仅是关注“零添加”的概念。

鲜之惠曾推出具有专利锁鲜功能的罐
装鸡精调味品“鲜之惠罐装小鲜罐”，将双
重锁鲜、定量出料、方便操作等新工艺新技
术应用到包装上，真正实现“锁”住鸡精鲜
味。这种创新包装解决了传统鸡精在储存
过程中鲜味易流失的问题，满足消费者对
鸡精新鲜度的需求。在设计上，鲜之惠也
注重通过独特的图案、色彩等元素，提升产
品辨识度，拉近与消费者的距离。例如，采
用拟人化等设计手法，使产品包装更具吸
引力和趣味性。

在薛永贵看来，新规明确了标识要求，
企业需要对包装进行调整，但是鲜之惠追
求产品天然、纯净的理念不会改变，反而会
促使企业在产品研发上持续深耕，为消费
者提供更多优质选择。他表示，企业在提
升包装实用性与设计感的同时，也会提供
更多明确的“卖点”，让消费者一目了然。

当产品健康化成为食品行业的共识，
而信息透明化、降低消费者的决策成本，避
免“零添加”等用语迷惑，保障消费者的知
情权，则需要食品企业及整个行业从业者
形成共识。新规阵痛之后必然是新生，让
消费者看到品牌在产品、工艺、包装、营销
等方面的“真诚”，方是企业在市场竞争之
中脱颖而出的机会。

实际上，目前“零添加”“不添加”等
用语泛滥的是品牌营销与市场推广端。
无论是真正的“零添加”还是“擦边球”式
表述，都在品牌营销时被放大。

“没办法，许多消费者不看配料表，
就看是不是‘零添加’。”有不愿透露姓名
的食品企业营销负责人表达了他的无
奈，似乎“零添加”“不添加”等成了高端、
优质产品的代名词。他介绍，近年来，

“零添加”等说法似乎成了“万能药”，席
卷饮品、膨化、烘焙等多个品类，包装设
计层面要找个没有添加的点来突出，产
品营销也得放大。甚至，糖巧类产品也
可以“无糖”，细看才知道是不添加蔗糖，
但是可能添加了果糖、麦芽糖等其他糖
类，或者赤藓糖醇等代糖类。

有部分食品企业对记者表达了他们
的担忧，这一政策调整让品牌失去了这一
差异化卖点。然而，也有企业认为，当“零
添加”等用语成为企业产品差异化的“万
金油”选择时，产品反而失去了差异化。

金冠食品相关负责人介绍，企业近年来
以健康为大方向做产品开发及升级，在品牌
营销层面，企业也不断增加品牌年轻化动
作。现在消费者更聪明，所以企业会更倾向
于告诉消费者产品里添加了什么。

以金冠食品近期主推的MBTI性格
测试糖果为例，其在包装上跟进MBTI
人格测试这一年轻玩法的同时，还根据
不同性格所需的能量支持而做了不一样
的口味与添加物，例如E型即外向型，该
性格对应的是树莓水蜜桃味果汁软糖，

添加了铁元素及叶黄素，还原后果汁含
量达50%；P型即知觉型，该类型对应的
是柠檬橙子味益生菌压片糖，添加了胶
原蛋白肽、叶黄素和益生菌。在产品提
供了健康美味的同时，也给足品牌与消
费者互动、交流的空间。

而鲜之惠以“天然提鲜”为核心，构
建全方位品牌传播策略。李永钟表示，
企业不仅是做鸡精产品，而是要用“自然
鲜味”重塑整个提鲜调味产业。

薛永贵介绍，鲜之惠品牌营销围绕
品牌核心价值展开，通过研发创新、产业
链建设让消费者相信产品的品质和天然
属性；通过渠道拓展让产品触达更多消
费者；通过持续的品牌建设，提升品牌知
名度和美誉度。

找新卖点 品牌营销再重塑

作为拥有舒洁（Kleenex）、好奇（Huggies）等百年品牌的企
业，金佰利 2024年财报显示，其国际生活用纸业务虽年收入超
30亿美元，但因利润率低于纸尿裤等核心品类而被视为“非核
心资产”。

因此，对于金佰利而言，出售生活用纸业务，无疑是一次不
错的“瘦身”。该品牌方面也表示，这将有助于品牌更集中力量
扩展核心业务。

相比之下，对APP而言，其在已有的纸浆原材料优势的前
提下，可以进一步依托成熟品牌，快速构建一体化优势，扩宽
市场占比，还可以通过获取成熟品牌的欧美渠道，补齐全球化
短板。

这样的扩张路径与金鹰集团收购维达国际不谋而合。
去年，国内纸业巨头维达以261亿港元的天价易主，“卖身”

于印尼金鹰集团创始人陈江和。
资料显示，金鹰集团纸浆业务的重点区域在印尼，而印尼是

世界上森林资源最发达的国家之一，拥有丰富木材和纸浆资
源。这为纸巾行业提供了充足的原材料供应。同时，作为世界
上最大的纸巾消费市场之一，中国拥有巨大的市场潜力。因此，
收购达成后，背靠金鹰集团在能源、纸浆、原纸等上游供应链和
链接全球产业资源的优势，维达对上游木浆环节的价格动态反
应将更加灵敏。

无论是维达还是金佰利，两次收购的背后都是作为上游纸
浆企业对下游成品企业、品牌的积极运作。

值得一提的是，在国内市场上，与维达、恒安国际、中
顺洁柔这三大国内纸业龙头不同，清风背后的金红叶纸业
集团，就隶属于上述亚洲最大的纸产销集团之一的金光集
团 APP。

因此，这次的交易如果达成，不仅将是近年来全球生活用纸
行业最大并购案之一，更可能还会改写行业格局。

届时，APP将在全球生活用纸领域拥有清风和金佰利两大
优势品牌，极大提升其市场份额和竞争优势。这笔收购带来的
影响也将超过维达被收购带来的影响。

事实上，金佰利剥离国际生活用纸
业务的决策，折射出全球生活用纸行业
的深层矛盾——原材料价格波动导致的
成本压力依然影响着生活用纸行业各个
品牌、企业的业绩表现。

在 5 月 8 日的 2024 年业绩说明会
上，中顺洁柔管理层提及：“近年来中国
生活用纸行业市场规模持续稳步扩张，
消费量亦呈现出逐年稳步上扬的趋势。
然而，原材料价格的大幅波动也给生产
企业带来了不小的压力，利润空间受到
严重挤压。”

数据也直指这一事实。2024年，中
顺洁柔实现营业总收入为81.51亿元，同
比下降 16.84%；实现净利润为 7718万
元，同比减少 76.8%。这已经是中顺洁
柔第四年净利润下滑。

行业利润普降背后，是陷入了成本
的困局。由于国内木材长期处于紧缺状
态，原木浆高度依赖海外进口。而作为
国际性大宗原材料，原木浆的价格受世

界经济周期的影响明显。自 2020年 11
月以来，纸浆的价格持续上涨；2025年
初，纸浆价格仍然上浮。原材料价格大
幅度上涨，导致企业利润承压。

盘古智库研究院高级研究员江瀚分
析，“整个纸类企业都面临着原材料价格
大幅度上涨的压力，而这种压力会直接
影响企业利润。”

目前，恒安集团旗下心相印品牌在
国内四大纸巾品牌中利润率依然保持领
先，但面对纸浆价格上涨也有极大的利
润压力。这也推动该品牌在近年来不断
推进产品高端化布局，通过加速提质、扩
宽新品类，寻求价格上浮，提升利润空
间，抵消成本压力。

根据财报，心相印旗下湿巾品类、高
端纸巾产品销量增速远高于传统品类，
也远高于同行，有效应对了行业整体利
润下滑的趋势。

和其他竞争对手相比，恒安集团在
上游纸浆价格的把控上仍然处于劣势。

由于没有像金鹰集团、金光集团这样的
具有规模的自有纸浆供应链资源，心相
印纸巾在原材料成本上的压力不小。

早在几年前，恒安集团就曾试图通
过占股、并购的方式寻求包括芬兰纸浆
等优质纸浆标的所有权，以应对上游原
材料价格上涨和产能扩张带来的压力，
但并未成功。

维达易主也是其利润率每况愈下
后，创始人的“被迫”选择。相比恒安集
团，维达集团的生活用纸营收占据了绝
对地位，其他品类无法形成有效互补，更
无法反哺纸巾带来的利润压力。

“生活用纸仍然是好生意，只不过是
在谁手上而已。”有行业人士告诉记者，
从行业发展来看，相比于美国、日本等发
达国家对生活用纸的消费度，国内、东南
亚市场对生活用纸的消费需求仍然有巨
大的空间。但与此同时，纸浆等原材料
价格则是各大品牌发展中的“阿喀琉斯
之踵”，也是品牌易主的无奈之处。

纸巾不是好生意？

国际巨头“瘦身”或促格局突变

直面国际化之争


