
本报记者 党鹏 成都报道

生活用纸作为家庭中的日用

品，成为许多消费者日常囤货的

必选项目。“以前消费者群体以老

年人为主，他们喜欢到超市抢购

打折的生活用纸，现在则是以中

青年人甚至刚刚毕业的大学生群

体为主，采购、囤积生活用纸等必

需品。”长期观察日用品市场的专

家高剑锋告诉《中国经营报》记

者，当前最大的变化是采购渠道

从线下转移到了线上。

即使如此，对于三大生活用

纸生产企业中顺洁柔、恒安国际、

维达国际来说，在近日陆续发布

的2021年全年和今年一季度经营

业绩显示，净利润都呈现出下滑

趋势。“主要是受国际原材料、包

材价格上涨影响，以及市场费用

投入增加导致成本上升。”中顺洁

柔的解释或许成为行业的“标准

答案”。

但记者注意到，在各大生活

用纸企业的业绩报告中，高端化

带来的业绩增长已经成为一抹

亮色。

同时，生活用纸行业地域化

的竞争格局，为各地中小纸企在

细分赛道提供了新的机遇，得以

在挤压式的市场竞争中占据一席

之地。
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罐头热销背后：易储存、健康性获认可

本报记者 孙吉正 北京报道

最近一段时间，罐头

成为不少人购物清单上

的“新宠”。

而在过去的很长一

段时间内，罐头也曾被贴

上了“上个世纪产物”的

标签，部分消费者存在

“罐头不新鲜”“防腐剂

多”“不健康”等偏见。

多名行业内人士向

《中国经营报》记者表示，

不同于大众认知，实际

上，罐头经过 200 多年的

技术更替，已经成为国际

上主流的食品之一，尤其

是欧美国家，在疫情期

间，罐头成为很多家庭的

主要食品之一。

中国食品工业协会

罐藏食品专业委员会常

务副会长林 辉指出，近

年来，很多年轻一代消费

者开始逐步重新认识罐

头这一品类，我们也看

到，伴随着餐饮业、烘焙

业标准化的逐步扩大，罐

头从B端到C端的消费潜

力和场景都在逐步扩大。

“欧美、日本国家一

直都有储存食物的习惯，

因此也有食用各类罐头

的习惯，尤其是在欧美国

家，其饮食结构决定了各

类蔬菜、果肉罐头成为主

流的消费习惯。”上海博

盖咨询创始合伙人高剑

锋说。

卸下“不健康”标签

对于大部分消费者来说，罐头

是常见而陌生的产品。常见是指

在各大商超中，总有罐头的一席之

地；而陌生则是指国内消费者对于

罐头始终没有形成消费习惯。“罐

头在上世纪是较为常见的消费

品。”高剑锋说，在当时，由于冷链

以及储存技术的限制，很多当季的

蔬菜、水果乃至肉类都会被制作成

罐头，以至于当年的主要蔬菜产地

也会有相当数量的罐头厂。

但伴随着冷链、储存技术以及

物流的发展，新鲜的肉菜瓜果可以

流通到全国各地，罐头开始逐步成

为“时代的弃儿”。但在疫情尚未

结束的当下，消费者以居家饮食为

主，家庭囤聚食品现象较为普遍，

罐头作为较易于储存且安全的食

品，开始被更多的消费者关注。在

为居民提供方便的同时，销量将得

以补充。同时，罐头食品作为食物

储备，销量增长也得以宣传和科

普，吸引到了新的消费群体。

一直以来，对于罐头，大众始

终存在一定的误解。有部分观点

认为，罐头的储存与防腐剂等有直

接关联。近年来，有自媒体发布文

章称，将包括罐头在内的六种食品

列为“催人老”的食物之一，给罐头

贴了不健康的标签。

林 辉表示，目前罐头的生产

技术已经非常发达，密封真空技术

已达到了较高水平，且添加防腐剂

根本就是“多此一举”。根据目前

相关的法律条文，是不允许罐头产

品随意添加防腐剂的。同时，林

辉也表示，目前，部分消费者对于

罐头确实存在误解，认为其存在不

健康等问题，这还是源于消费者对

罐头产品加工工艺的不了解，也需

要企业和协会逐步引导消费者了

解和认知罐头产品。

记者了解到，根据《食品安全

国家标准-罐头食品》（GB7098-

2015）中的定义，罐头食品是指以

水果、蔬菜、食用菌、畜禽肉、水产

动物等为原料，经预处理、装罐、密

封、加热杀菌等工序加工而成的无

菌罐装食品。

上海梅林食品有限公司副总

理王榕莉在接受记者采访时曾表

示，“罐头是不健康食品”“罐头有

防腐剂”等观念不知何时喧嚣尘

上，致使消费者存在认知误区，这

已成为罐头内销受阻、增长不快的

主要因素之一。在发达国家，罐头

食品一直是重要的日常食物，说明

了罐头本身并不存在威胁健康等

问题，且适应部分人群的工作生活

节奏和家庭小型化的日常需要。

记者注意到，当下，蔬菜罐头

成为大众主要的关注产品，能够长

期保存的蔬菜产品是很多消费者

所需要的。对此，林 辉告诉记

者，较常见的蔬菜罐头有食用菌

类、竹笋类、带荚豆类和去荚豆类、

芦笋、马蹄、番茄酱、菜心等。由于

罐头经过热力灭菌，口感上有别于

家庭烹饪，西餐中比萨饼用的蘑菇

片、奶油蘑菇汤中的蘑菇都是罐

头，这些食物一开始传到中国时所

采用的蘑菇都源自罐头产品。

对于蔬菜罐头在营养价值方

面的疑虑，林 辉表示，蔬菜的主要

营养有各种维生素、蛋白质、微量元

素和膳食纤维。其中，维生素C等

少数几种维生素是不耐热的，因此，

经过高温杀菌后的蔬菜类罐头中，

维生素 C 的确被破坏了。除此之

外，其他营养都不会被破坏。

“虽然我们的生活用纸也在

打折促销，但是消费者仍是选择

在线上采购，或是通过社区团购，

社区超市的竞争压力还是很大。”

成都一家本土连锁超市负责人表

示，其生活用纸的动销主要是靠

打折拉动。

就此，恒安国际在财报中表

示，“疫情促进了消费新模式的发

展，国内电商及新零售市场蓬勃

增长。为迎合消费模式新趋势和

更多元化的消费者需求，集团在

电商及新零售渠道布局，提升全

渠道销售能力。”

数据显示，恒安国际在 2021

年的电商销售占比已增至占整

体销售约 23.1%, 其他新销售渠

道（包括线上到线下 O2O、社区

团购）的销售占整体销售比例已

超10%。

此外，维达国际的电商销售

较去年取得19.0%的自然增长，占

总销售额的 40.8%，即录得 89.64

亿港元。

就此，上述朱女士表示，其

公司的渠道比较特殊，没有涉

及电商和团购，主要是走高校

为主的渠道。“因为疫情期间高

校封闭式管理，或者因为疫情提

前放假、推迟开学等因素影响，

动销呈现的波动比较大。”

“ 生 活 用 纸 在 电 商 渠 道 的

增长，一是规模足够大，二是电

商的红利还没有完全消失，三

是电商是一种 DC 模式即直接

销售模式，对于提高生活用纸企

业的盈利能力、利润率是非常重

要的帮助。”高剑锋表示，团购渠

道实际上是电商的一种补充，或

者是电商和线下商超之间的一

种补充。在受疫情影响比较大

的城市，团购成为新的热点趋

势，但未来随着疫情的平稳或

将退潮。

生活用纸谋求高端化
细分赛道竞夺加剧

“每10股派发现金红利人民币

1.00元（含税）”。4月28日，被称为

“纸茅”的中顺洁柔发布公告称。

根据业绩报告，中顺洁柔在

2021年实现营业收入91.94亿元，

同比增长17.52%；实现净利润5.82

亿元，同比下降 35.8%，这是中顺

洁柔近七年来首次出现净利润下

滑。今年一季度，公司实现营业

收 入 18.84 亿 元 ，同 比 下 降

10.36%；归母净利润 1.33 亿元，同

比下降50.82%。

不仅如此。恒安国际、维达

国际两家巨头在2021年的业绩也

出现不同程度的下滑。“业绩下滑

的主要原因，一个是因为疫情和

经济周期下行带来的消费低迷，

一个是纸浆成本上升，属于双重

挤压。”高剑锋表示，为此纸企都

在纷纷重点培育高端产品，以期

带来更好的业绩结构比重。

记者注意到，生活用纸产品

的高端化，正在为纸企带来新的

增长动力。“年内，高端卫生巾

系列 7 Space 深受市场欢迎，主

要吸引年轻消费者；高端纸巾云

感柔肤的销售势头强劲，销售表

现理想。”恒安国际在财报中如此

强调。

维达国际表示，“高端产品

组合，对本集团纸巾收益的贡献

从 2020 年的 30.6%增长至本年度

的 36.3%，继续推动集团的收益

提成。”

就此，东吴证券认为：2022年

第一季度，受运费高位、芬兰纸浆

企业UPM罢工、海外浆厂新产能

投放延期或取消等因素影响，木

浆价格仍处于高位；叠加能源成

本上涨，维达国际整体成本压力

仍然偏大，但环比已呈修复迹象。

生活用纸的高端化，则主要

体现在女性卫生巾系列产品。记

者在成都多家商超看到，目前国

产的多个卫生巾品牌虽然都集中

在 10~20 元价格带竞争，但是在

20~50元的高端市场，已经开发出

了多款产品。此外，苏菲、ABC、

自由点等国产及日韩卫生巾品

牌，在20~50元价格带高端市场的

竞争仍然激烈。

“高端生活用纸和女性护理卫

生巾未来肯定是不断往高端化

走。目前国产品牌在女性护理卫

生巾的市场份额还不是很高，基本

被国外的品牌所主导，因此随着高

端化升级，卫生巾肯定会成为国产

品牌的增长点和互相争夺的制高

点。”战略定位专家、九德定位咨询

公司创始人徐雄俊表示。

为此，中顺洁柔在财报中表

示，公司在水感系列纸手帕、百克

净颜洁面巾、舒柔系列小丝巾等

多款产品上加大研发投入，2021

年总计投入 2.12 亿元研发资金，

比上年增长11.39%。

“随着消费结构持续升级及

国民健康卫生意识不断增强，国

内消费市场增长潜力可观。消费

者对卫生用品的需求日趋多元化

并对产品质量要求更高，推动个

人及家庭卫生用品行业朝向高端

化及精细化方向发展。”恒安国际

乐观地预测道。

某卫生巾代理企业的朱女士

告诉记者，传导到终端市场则涨

幅不大，消费者对价格仍是比较

敏感，还需要进一步消化。因此，

高端产品还需要投入更多的成本

宣传推广。

渠道全新变革

寻求高端化突围

迎来发展新机遇

中国食品工业协会的资料显

示，罐头的技术每年都在进步，主

要体现在装备技术、包装材料、加

工速度和质量提升等领域。早在

上个世纪末，中国就已经完成了全

产业链的国产化进程，一些制罐、

制盖以及罐头加工装备（封口机、

杀菌机）、马口铁全开盖等已经走

出国门受到国际市场的青睐。

中国罐头工业协会统计信息

显示，1950~2019年，中国罐头累计

产量约为 1.9 亿吨，其中 34%用于

出口，创汇超800亿美元。而2021

年全年，我国出口的罐头量已经接

近200万吨，占全球销量的1/4，出

口额超过 207 亿元。相对于国外

市场的火热，罐头食品在国内市场

却遇冷。

根据前瞻产业研究院数据，中

国年人均消费液态奶 30 包、方便

面 20 包，但只消费 2 罐(瓶)罐头食

品，而美国人均罐头年消费量在

90公斤左右，欧洲约50公斤，日本

为 23 公斤。“欧美、日本国家一直

都有储存食物的习惯，因此也有食

用各类罐头的习惯，尤其是在欧美

国家，其饮食结构决定了各类蔬

菜、果肉罐头成为主流的消费习

惯。”高剑锋说。

记者注意到，根据尼尔森数

据，2020 年美国肉类、鹰嘴豆、吞

拿 鱼 罐 头 的 销 量 同 比 增 长 了

31.8%、25.6%、24.9%；德国罐装蔬

菜的销售量大涨80%，水果罐头也

涨了70%。

林 辉告诉记者，在外汇紧缺

的时代，罐头出口创汇备受国家政

府重视，罐头也是最早获得西方发

达国家在食品安全方面认可的中

国加工食品。上个世纪末，体制改

革后的中国罐头产业获得快速发

展，各地始建符合出口标准的新工

厂，并在本世纪初，中国入世之后

迅猛壮大起来。随着雇工成本的

逐年提高和招工难等问题，罐头加

工厂只能不断进行技术升级，生产

的自动化程度随之逐年提高。在

一些罐头品种上，我国罐头工业的

确具备较高的综合优势。入世之

后，几乎所有的罐头出口加工厂都

忙于扩大产能，根本没有精力和时

间关注国内市场。长年对国内市

场忽视的结果是内销市场份额小

且不容易拓展。

国家统计局对规模以上665家

罐头企业的统计数据显示，2021

年，我国罐头行业累计生产831.71

万吨，全行业主营业务收入达到

1173.47亿元。其中，福建省罐头产

量达到299.17万吨，占全国总产量

的36%，位列第一。但罐装食品的

品类鲜有创新，且较为单一，主要

以肉类、鱼类和水果类为主。

林 辉指出，近年来，行业的

局面开始有所好转，不少罐头出口

企业开始重视国内市场的开拓，运

用新的营销手段，如直播带货，在

年轻一代的消费者中逐步培育一

些铁杆罐头消费者。此外，随着企

业资本实力的增强，可以增加对水

果罐头产品的外观设计投入和广

告宣传，纠正消费者对罐头食品的

认识误区，未来水果罐头行业仍有

一定的市场发展潜力。

“目前，水果罐头在国内市场

有较好的发展机遇，且在餐饮烘培

业开始有较好的表现。”中国食品

产业分析师朱丹蓬告诉记者，水果

罐头可广泛运用于烘培业、自助

餐、家庭消费等多种消费场景，且

随着时代发展衍生出更多品类，如

水果酸奶罐头、水果沙拉代餐罐头

等。水果罐头逐步向休闲食品转

变，可以满足消费者对水果多样

性、功能性的需求。

国家统计局对规模以上665家罐头企业的统计数据显示，2021年，我国罐头行业累计生产831.71万吨，全行业主营业务收入达到1173.47亿元。

记者在多家商超看到，目前生

活用纸方面，以消毒杀菌为概念的

湿巾、纸巾等成为消费者重点采购

的产品，而且在这一细分赛道，无

论是三大上市纸企以及清风品牌

所属的金红叶集团，还是地方中小

纸企，都有着深度的布局。其中，

重庆的珍爱品牌则推出了包括金

银花杀毒湿巾、青瓜补水湿巾、草

本私护湿巾等多款产品，恒安国际

旗下心相印则推出了“我超迷你”

等新款杀菌湿巾。

“受疫情影响，关于消毒杀菌

的生活用纸需求量会直线上升，

而且会出现多种形态，包括室内

专用的、室外专用的、厕所用纸、

厨房用纸等，需求量都会增加。”

高剑锋表示，生活用纸已经呈现

多个细分赛道。

记者在超市看到，成都中医药

大学和一家纸企就推出了中药类

生活用纸，此外竹浆类、原木类高

端用纸赛道已经成为各大品牌的

必争之地。在电商平台，竹浆纸则

有竹π、斑布、富豪、福百年、雨田、

竹叶情等几十个品牌，无论是圆筒

还是抽纸，促销战激烈。

就此，徐雄俊认为，生活用纸

一定是往更健康、更天然、更安全

的方向发展变化，所以一些纯天然

的、竹炭的，或者是消毒的产品受

到欢迎，而且增长非常快速。“这些

品类一旦做大，就会出现分化和细

分，尤其随着中药类纸巾、竹浆纸、

母婴用纸、消毒纸巾的涌现，中小

企业肯定可以通过精准的定位寻

找到新的机会，通过快速传播，并

在线下渠道分销去跟进。否则中

小企业的产品创新会被领导品牌、

行业巨头所封杀和垄断，创新就会

被淹没在襁褓当中。”

“现在一些新锐品牌比如千

唯、UU等，动销还不错，此外一些

通过 OEM 代工的品牌设计和质

量也不错，在细分赛道有一定竞

争力。”朱女士表示，但是其公司

合作的一些纸企，如果不投入推

广费用就很难占领市场，“在三大

厂的挤压下，一些新品只要在线下

舍得投入推广，就能够拉动销售，

一停下来销售节奏就放缓，所以细

分赛道还需要长期的培育，充满了

不确定性。”

就此，招商证券认为，以中顺

洁柔为代表的大厂，“具备业内领

先的渠道和品类开发能力，产品创

新速度位居行业前列，并形成多元

品牌矩阵覆盖高端及下沉市场。

多元化业务矩阵逐步成型，推出个

护产品、湿巾等高毛利新品；产能

有序扩张、区域拓展成效渐显，开

发母婴、新零售渠道，后疫情时代

社区团购迅速兴起，积极布局，开

拓与头部平台的合作。”显然，在生

活用纸市场的分化过程中，挤压式

竞争格局仍将进一步加剧。

竞夺细分赛道

罐头正成为当代消费者的“新宠”。 视觉中国/图

超市里的生活用纸区域也呈现出往高端化发展的趋势。 党鹏/摄影

当下，蔬菜罐头成为大众主要的关注产品，能够长期保存的蔬菜产品是很多消费者所需要的。


