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坚果炒货消费升级坚果炒货消费升级““零添加零添加””成趋势成趋势
后坚果时代，新生代群体核

心需求和诉求是什么？“零添加”
是消费新趋势？9月17日，2018
年9?17中国坚果健康周在武汉
召开，中国食品工业协会坚果炒
货专业委员会（以下简称坚果炒
货协会）专家齐聚，以数据和消
费者调研案例的结合，深度分析
行业趋势以及消费人群特征分
析，发布了坚果炒货品类的消费
升级趋势方向。

破解困局：
产品升级是根本

彼时，线上电商逐正在兴
起，坚果炒货正在快速增长期，
谁先抢占渠道，谁就能抢占市
场，这一阶段，无论品类还是品
牌，消费者选择有限。

如今，一把坚果炒货，已有
千亿市场份额。会上，坚果炒货
协 会 副 会 长 翁 洋 洋 发 布
《2017-2018全国坚果炒货行业
经济运行报告》并分享了一组数
据：根据国家统计局和坚果行业
的不完全统计，2017年，全国坚
果炒货食品行业规模以上企业
销售额为 1473亿元，增幅达
11%，大大超过全国的规模以上
食品工业的销售涨幅。

亿欧智库发布的《2017年中
国休闲零食行业研究报告》表
示，中国食品工业协会在参考美
国休闲零食定义和人均消费量

后认为，我国目前休闲零食销量
已破万亿，并将保持20%以上的
复合增速，2020年将突破2万亿。

消费升级：
“零添加”成趋势

零食消费日趋健康化：61%
的消费人群认同坚果的营养价
值，坚果类受宠；线上坚果类零食
消费主体为女性：23-28岁女性
为核心人群，18-35岁为主流人
群……后坚果时代，休闲食品企
业如何对接新生代的核心需求与
诉求？17日，在坚果行业高峰论
坛上，中国食品产业分析师、中国
品牌研究院高级研究员朱丹蓬的
分享，引发现场嘉宾的兴趣。

尽管占比国内休闲食品行
业规模23%，一直保持增长的坚
果炒货行业，受供应链、原材料
限制，产品创新一直是坚果炒货
行业的难点。比如同质化严
重。以综合果仁为例，2015年
左右，将多种不同种类的坚果和
果干混合一起、独立成包的混装
果仁成为消费潮流，各品牌纷纷
入局，比如良品铺子率先在针对
白领群体推出“一代佳仁”备受
好评，如今，也不得不面对同质
化的问题。

朱丹蓬认为，伴随新生代消
费群体崛起，在品类上，坚果行
业正面临三个趋势：一是有壳变
无壳。这是一种简单的增添产

品附加值的方法，已被企业使
用。变化背后是坚果场景化趋
势，无壳坚果更适合办公室和社
交场合食用。二是单品变复
合。将坚果进行组合销售创造
新产品，带来口感、口味的全新
体验，比如这两天，良品铺子推
出“一代佳仁”“枣夹核桃”、海苔
夹脆等。三是粗加工变深加
工。从简单的农副产品加工变
成以坚果为原料的食品加工；通
过精、深加工，真正形成产品创
意，并与品牌形成协同效果。

除了细分人群、消费场景，
在产品深加工、研发工艺上仍有
可挖掘的增长点。

当“佛系养生”被新生代群
体挂在嘴边，背后是“更健康”的
消费诉求，减少食品添加剂，回
归坚果本味。作为国内休闲零
食行业领导品牌，良品铺子一向
是敢于“第一个吃螃蟹”。

“市场上坚果产品，这么简
单的配料表，也只有我们”，去年
9月，第二届中国坚果健周上，
良品铺子率先推出的“海盐开心
果”，一举荣获“具有健康价值与
创新价值品牌产品。这款产品
配料表上，已看不到常见的甜蜜
素、奶油香精等食品添加剂，取
而代之的是海盐、酵母抽提物的
天然调味料，最大限度保持坚果
原有风味与色泽。

从少添加到“零添加”，如何
既健康又能美味？这次，良品铺

子研发团队从工艺着手，提出
“海盐坚果”升级版——海盐草
本系列。“为了最佳配方，试了不
下上百次”，在良品铺子临安分
公司，从立项到开始研发，3个
月的时间，食品工程师吴沁和同
事像神农尝百草一样，从配方到
生产工艺，不断试错，不断调
整。产品上新后，习惯了“重口
味”的网友评价尝到了不一样的
味道，随后根据消费者反馈，再
次优化了配方。今年6月，该技
术获批国家专利，也荣获本次坚
果炒货行业科学技术二等奖。

消费升级下，健康休闲类食
品将快速增长，坚果品类将持续
受益。安琪酵母股份有限公司
YE研究所所长助理、高级工程
师郭辉认为，国内以良品铺子的
海盐坚果系列为代表，国内外坚
果炒货巨头的所倡导的“零添
加，更健康”的概念，可能会引领
坚果行业新一轮消费升级，同时
带来行业“清洁标签”的产品开
发趋势。

如何抢占更多份额，
成为头部品牌？

今年高峰论坛上，天猫和坚
果炒货协会联合发布《2018年
坚果炒货品类消费趋势白皮
书》，新时代消费者趋势整合起
来，还是“健康、便捷”，在坚果行
业，越来越多坚果消费者会关注

这种低糖无盐的新消费品类。
白皮书指出，坚果行业消费

升级的六大趋势：独立小包装、
短保锁鲜、运动人群、孕妇零食、
混合果仁、每日坚果。后坚果时
代，深挖消费者诉求，聚焦产品
升级，正逐渐成为行业共识。

现场颁发的“2018年度全
国坚果炒货食品具有健康价值
与创新价值产品品牌榜“，一向
被视为行业风向标。会上，一款
名为颗颗香的瓜子新品小视频
刷屏朋友圈。

作为本次活动承办方，杨红
春表示，“颗颗香”葵花籽系列，
是首款“从原料到产品”全供应
链体系升级的产品。

贯穿原料产地选择、播种、
栽培、采收、分选、存储、运输、生
产、质检、成品配送共计10个环
节的全程可追溯、可量化的精细
化管理标准。这套标准是13张
实时更新的表格，一头连着原料
端，一头连着生产端。

表格上的数据，是正在变革
良品铺子乃至行业的供应链，提
升产品品质，为消费者提供更优
质的产品。

“观其形，硕大饱满，品其
味，酥香馥郁，取其质，颗颗完好
——这是对一颗瓜子的最高期
待”，这颗被良品铺子采购员称
为“五星级”的瓜子，凝聚着一连
串品质升级的密码。

（中经网）

日前，中国酒类流通协会和
中华品牌战略研究院联合发布了
第10届华樽杯中国酒类品牌价
值200强研究报告。报告显示，茅
台集团品牌价值大涨52.02%，达
到2375.09亿元。据悉，这也是近
10年来，中国酒企品牌价值首次
突破2000亿元。

在业内普遍看来，华樽杯有
“中国酒业奥运会”之称，此前已
经连续10年公布中国酒业品牌
价值200强名单。华樽杯成为中
国酒业最具权威的行业评测，是
资本机构、商业机构与消费者评
估品牌实力的重要依据。

这并非茅台集团首次因品牌
价值引起关注。据公开报道显示，
今年3月份，BrandZ 披露2018
“最具价值中国品牌100强”名单
显示，贵州茅台以43%的价值增
长，比2017年排名攀升两位至第
七，品牌价值为231.75亿美元（约
合人民币1590亿元）。在业内看
来，品牌价值固然来自品牌文化建
设，但更重要的仍然是品牌产品背
后的品质。

中国酒类流通协会专职副会
长刘员表示，很多酒企能够长盛

不衰，重要原因是拥有优质的产
品作为支撑。比如有些品牌曾经
也风行一时，在品牌建设上做得
非常好，投入非常大，也取得了巨
大的成功，但是因为没有优秀的
品质作基础，最终仍被市场抛弃。

贵州茅台的品质一直备受市
场认可，如今已“一瓶难求”。此
外，贵州茅台产品亦持续有所拓
展，日前贵州茅台推出43度贵州
茅台酒“喜宴”新品上市，产品的
市场零售价定位在千元价位带。
受市场认可叠加产品线持续延伸
等因素，贵州茅台业绩走势强
劲。据贵州茅台披露的2018年半
年报显示，上半年公司实现营业
收 入 333.97亿 元 ，同 比 增 长
38.06%；实现归属于上市公司股
东的净利润157.64亿元，同比增
长40.12%。

在二级市场上，贵州茅台又
以白酒龙头股的地位备受机构推
崇，为A股市场上股价最高的个
股。有券商研报指出，短期来看
第三季度为白酒销售旺季，参照
去年同期，预计中秋、国庆假期备
货期间，为保证假日市场供应稳
定，茅台酒有望实现一定程度放

量，叠加年初产品提价，今年第三
季度贵州茅台有望在高基数的情
况下保持较快增长。

据公开信息显示，贵州茅台
集团拥有全资子公司、控股公司
30家，并购21家公司，涉足产业
领域包括白酒、葡萄酒、证券、银
行、保险、物业、科研、旅游、房地
产开发等。

有业内专家指出，主流酒企现
金流充足，信誉度高，这些因素均
为酒企业务扩展的有利因素，此外
金融产业的发展在未来也可反哺
实体企业主营业务。

从贵州茅台方面来看，该酒
企的上下游产业链庞大，上游有
原料供应商、包装设计服务供应
商等，下游有大量的经销商体
系。茅台作为核心企业，拥有上
下游企业的购销数据等，对这些
企业的信用状况、金融需求具备
较好的判断依据，据此可以提供
供应链金融相关的业务。茅台集
团此前提出，在2020年茅台集团
千亿元销售目标中，茅台酒板块
占700多亿元，其余的200多亿元
靠金融板块支撑。

（证券日报）

中国酒企品牌价值首次突破2000亿元
茅台集团达2375亿元同比增52% 本报讯 9月18日，在第七届中国健康生活方式大会

上，全民健康生活方式国家行动办公室等九家机构联合发
布了《推动食品行业“减盐、减油、减糖”的联合倡议》，以配
合全民健康生活方式行动的“三减三健”倡导，呼吁食品行
业行动起来促进“三减”落地，促进公众健康水平提高。

“三减”的最终实现有赖于消费者主动采取科学理性的
消费行为。这需要社会各界的共同努力，通过健康传播逐步
引导公众养成口味清淡的饮食习惯，指导消费者做出更有利
于自身健康的智慧选择。《倡议》希望食品行业能够通过完善
和创新的标签标识等方式，帮助消费者更清晰地了解产品的
盐、油、糖等含量；积极与社会各界合作开展健康教育，例如加
强对消费者关于食物份量的传播，帮助消费者学会阅读食品
标签，并根据有关信息选择适合自己的食物等；在相关营销和
市场活动中，逐步融入“三减”理念和营养知识等相关内容；积
极参与和支持国家关于“三减”的策略和行动等。

据了解，自2016年中国健康生活方式大会提出“三减
三健”以来，食品行业已经在推动“三减”方面做了许多努
力。在第七届中国健康生活方式大会上，雀巢、达能、光
明、玛氏、可口可乐等企业贡献出“三减”的实践案例供行
业参考，并表示会响应《倡议》，在未来的发展战略中进一
步将“三减”和引导消费者做出适合自己的选择作为重要
的内容纳入其中。

据悉，《推动食品行业“减盐、减油、减糖”联合倡议》是
由全民健康生活方式国家行动办公室、中国疾病预防控制
中心营养与健康所、中国疾病预防控制中心慢病中心、中
国营养学会营养与慢病分会、中华预防医学会健康传播分
会、中华预防医学会慢性病预防与控制分会、中华预防医
学会健康促进与教育分会、中华预防医学会健康生活方式
与社区卫生专委会、科信食品与营养信息交流中心九家机
构联合发布。

九机构联合倡议食品
行业减盐、减油、减糖


