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政策标准与行业规范
政策与标准是行业发展的基石。食品安全标准的升级推动行业整体质量水平
提高，而健康相关政策则引导企业向更健康、更规范的方向转型，同时为国
货出海带来新机遇。
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标准化建设加速行业洗牌

01

核心国家标准
行业严格遵循 GB17400-2015《食品安全
国家标准方便面》，对酸价、过氧化值、
菌落总数等关键指标进行重点检测，确保
产品安全。

新版审查细则
2026年新修订的《饼干生产许可审查细
则》新增了供应商评价、委托检验等要求，
进一步细化了关键环节的管控，将加速行
业规范化进程。

02

行业影响
严格的政策标准将加速淘汰一批不符合标
准的中小企业，提升行业整体质量水平，
推动资源向头部企业集中，行业马太效应
愈发明显。

03

食品安全标准升级
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健康化转型与国际化拓展

健康消费引导
反式脂肪酸含量限制、营养标签强制标注等
政策的实施，推动企业减少添加剂使用，优
化配方结构，向非油炸、低脂、高纤维的健

康化方向转型。

01

国际市场机遇
“一带一路”倡议为行业带来了宝贵的出海机
遇，中国干脆面凭借其高性价比与独特风味，

成功进入东南亚、中东等市场。

02

政策红利助力
在“一带一路”框架下，部分地区享受关税减
免政策，有效降低了出海成本，助力国货品
牌更有力地拓展国际市场，提升全球竞争力。

03

健康政策与出海



产业链与利润格局
从上游原料到下游渠道，产业链的每个环节都在经历深刻变革。健康原料的
应用、生产技术的革新以及多元化渠道的崛起，共同重塑了行业的利润分配
格局。
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健康化趋势重塑供应链

主要原料构成

01

上游主要包括面粉（如中粮、隆平高科）、
棕榈油（如益海嘉里、金龙鱼）和调味品
三大类，其价格波动直接影响生产成本。

健康原料崛起

02

随着健康化趋势的推进，全麦粉、杂粮粉
等健康原料的采购需求显著增长，其采购
成本虽较普通原料高 15%-20%，但终端
溢价可达 30%以上。

新利润增长点

03

健康原料的应用不仅满足了消费升级需求，
也为产业链上游带来了新的利润增长点，
推动供应商进行产品创新和升级。

上游原料新机遇
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规模化与技术壁垒并存

生产企业集中度较高，康师傅、统一等头部
品牌凭借规模化生产，产能利用率高达
85%，有效降低了单位生产成本，构筑了
强大的成本壁垒。

头部产能优势

01

中小企业产能利用率仅约 60%，且在向健
康化转型时面临巨大挑战。非油炸工艺设备
投入比传统油炸设备高 25%，成为其转型
的主要障碍。

中小企业挑战

02

行业马太效应

规模化生产和技术创新能力的差距，使得行
业马太效应愈发明显，头部企业优势持续扩
大，中小企业生存空间受到挤压。

03

中游制造集中化
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多元化渠道与高附加值

渠道利润对比
线上平台利润占比 20%-25%，线下商
超为 15%-20%，而便利店利润占比最
高，达 25%-30%，成为品牌布局的核

心线下渠道。

01

品牌盈利核心
品牌方整体毛利率维持在 35%-45%，
其中健康款与 IP联名款产品因附加值
高，毛利率可达 50%以上，成为品牌

盈利的核心来源。

02

渠道策略重心
随着社区团购、校园分销等新渠道的兴
起，品牌需要制定精细化的渠道策略，
以平衡各渠道利益，最大化覆盖不同消

费群体。

03

下游渠道与利润



核心消费需求洞察
消费需求是行业创新的终极驱动力。口味偏好、健康意识和附加价值需求的
多元化，共同勾勒出一幅复杂而生动的消费者画像，指引着产品创新的方向。
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多元化与个性化并存

经典口味主导

经典款口味（如烤肉、香辣）仍
是市场主流，占比高达 45%，是
大众消费的核心选择，奠定了市
场的基本盘。

1

猎奇口味崛起

猎奇款口味（如巧克力、韩式泡
菜）以 22%的占比吸引了大量年
轻消费者，彰显了小众口味的巨
大市场潜力。

2

地域风味融合

地域限定款（如河南烧烤味、奥
尔良烤翅味）占比 18%，印证了
将地域文化与饮食风味融合的创
新价值，成为品牌差异化的重要
手段。

3

创新空间广阔

调研显示， 67%的消费者明确表
示愿意尝试新口味，为品牌在口
味创新上提供了广阔的市场空间
和信心。

4

口味消费新趋势
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健康化成为核心驱动力

非油炸、低脂、高纤维类健康干脆面产品
的年增长率高达 12%，远超传统油炸型
产品 5%的增速，成为行业增长的核心引
擎。

增长速度对比

01

0添加防腐剂、低钠配方等健康属性已从
过去的“加分项”转变为如今的核心卖点，
深刻影响着消费者的购买决策。

核心卖点转变

02

消费者对高端健康款产品的溢价接受度达
到 30%-50%，健康化消费理念已深度渗
透市场，为产品升级提供了广阔空间。

溢价接受度高

03

健康需求爆发
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收藏、 IP与社交属性

01

收藏属性
53%的消费者关注集卡、盲盒等
包装内的收藏属性，这成为激发
购买乐趣和用户粘性的重要方式。

02

IP联名热潮
61%的消费者重视动漫、游戏、
虚拟偶像等 IP联名合作， IP联
名款产品能有效吸引年轻群体，
实现品牌破圈。

03

社交分享属性
48%的消费者愿意为高颜值包装、
DIY互动等具备社交分享属性的
产品付费，产品本身成为社交货
币。

04

差异化竞争关键
收集、 IP、社交等附加价值需求，
正成为品牌在同质化竞争中实现
差异化、吸引 Z世代消费者的关
键突破口。

附加价值需求



市场竞争格局分析
行业呈现出“双巨头稳固、细分品牌突围、新锐品牌崛起”的多元化竞争格局。
品牌通过聚焦细分赛道、深化 IP 运营和创新营销方式，在激烈的市场竞争
中寻找自己的生态位。
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品牌与渠道双重壁垒

市场份额领先
统一小浣熊与康师傅小当家合
计占据超 33%的市场份额，
凭借数十年的品牌积淀和完善
的全国化渠道网络，形成了难
以撼动的双巨头格局。

1

核心品牌资产
小浣熊的“集卡文化”与小当家
的“经典口味”已成为其核心品
牌资产，具备强大的用户粘性
和市场号召力。

2

全渠道渗透
两大巨头覆盖了全国超百万个
终端网点，从一线城市商超到
下沉市场夫妻店，实现了无孔
不入的全渠道渗透。

3

竞争壁垒高筑
这种“品牌 +渠道”的双重壁垒，
使得新锐品牌短期内难以正面
突破，迫使行业竞争向更精细
化的维度发展。

4

双巨头格局稳固



4

特色品牌占据一席

独特定位突围

在双巨头的压力下，众多品牌通过聚焦细
分赛道，以差异化产品策略在特定领域占
据稳定市场份额。

01

典型案例

脆司令聚焦“极致酥脆”口感；三太子深
耕“蟹黄”细分口味；南街村坚守“非油炸工
艺”与怀旧情怀；豫竹脆丁壳主打地域特
色口味。

02

市场表现

这些品牌凭借精准的用户定位和差异化产
品，实现了稳健增长，如三太子年增长率
超 15%，证明了细分市场的巨大潜力。

03

细分赛道差异化
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创新成为核心竞争力

01

主打“全麦基底、低脂高纤维”的新锐品牌
麦谷脆，通过小红书、抖音等平台精准种
草，上市半年内销售额即突破 5000 万元，
展现了健康品类的强大爆发力。

健康化赛道

02

一些新锐品牌聚焦地方特色风味，如川味
火锅味、粤式早茶味，借助本地商超与社
区团购渠道，快速抢占区域市场份额，实
现区域性的品牌深耕。

地域化赛道

03

部分品牌通过与知名动漫、游戏 IP联名，
推出高端款产品，将单价提升至 5-10
元 /包，凭借独特的附加价值获得年轻消
费者的青睐。

高端化赛道

新锐品牌崛起



产品创新升级之路
产品是连接品牌与消费者的最终载体。行业正从工艺、口味、形态到包装等
全方位进行创新升级，以满足消费者日益增长的多元化、个性化和健康化需
求。

3
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口感与健康的平衡

01

健康工艺普及
非油炸膨化、 160℃ 恒温烘烤等健康
工艺逐步取代传统油炸，有效降低了
产品油脂含量，在保留酥脆口感的同
时实现了健康化升级。

02

原料创新应用
全麦粉、杂粮粉等健康原料的使
用率持续提升，白象等头部品牌
已推出高蛋白、高纤维系列产品，
引领行业原料升级趋势。

03

技术目标
行业的目标不止于“减油”，更
要“用好油”，通过科学复配高油
酸煎炸油等方式，提升产品营养
品质和货架期稳定性。

工艺健康化升级
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口味复合化
口味创新呈现复合化趋势，
如“三段式麻感”的川辣牛肉味，
通过多层次调味提升口感的丰
富度和体验感。

01

满足多元化场景需求

跨界融合
打破传统口味边界，推出奶茶
味、咖啡味等跨界融合口味，
有效吸引追求新奇体验的年轻
消费群体。

02

地域特色
深度挖掘地方饮食文化，开发
川味火锅、粤式早茶等地域特
色口味，形成差异化竞争优势。

03

形态多样化
产品形态向“便携小份”与“大包
装分享装”两极分化，分别满足
个人即时补充和家庭社交分享
等不同场景需求。

04

口味与形态创新
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从“容器”到“体验”

包装设计升级
包装设计进入“收藏 +社交”双驱动时代，盲盒包装、高颜值设计成为主
流，提升了产品的趣味性和社交属性。

01

DIY互动体验
部分品牌推出 DIY调味包产品，让消费者参与口味调配，极大提升了消
费者的参与感与社交传播性，成为 Z世代“朋友圈零食”的热门选择。

02

IP化运营深化
经典品牌重启集卡营销（如小浣熊水浒卡复刻），新锐品牌则通过跨界
联动动漫、游戏 IP（如魔法士火影联名），借助情怀与潮流激活用户。

03

包装与附加属性



营销渠道变革趋势
在数字时代，营销与渠道的边界日益模糊。行业正通过 IP化运营、场景化
渗透和全渠道融合，构建起从线上种草到线下体验，再到私域沉淀的全新营
销生态。
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深度运营驱动复购

IP联名已从简单的品牌合作升级为深度
运营， IP联名款产品的消费者复购率
较普通产品高出 28%，成为提升用户
粘性的重要手段。

IP联名深化
01

抖音挑战赛、小红书测评种草、 B 站开
箱直播等形式成为主流营销手段，通过
内容共创实现品牌与用户的深度连接，
营销转化效率显著提升。

社交平台种草
02

IP化与社交传播
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精准触达消费客群

场景化营销
品牌与奶茶店、咖啡馆推出“干脆面
+饮品”套餐，覆盖全国超 5000家门
店，成功将产品植入餐饮、休闲等多

元生活场景。

01

渠道协同发展
“线上种草 +线下核销”“线下体验 +线
上复购”的模式逐步成熟，有效提升了
转化效率，实现了品效合一。

02

下沉渠道渗透
社区团购、校园分销等下沉渠道渗透
率持续提升，成为品牌拓展市场份额、
触达年轻消费群体的重要增长点。

03

场景化与渠道融合
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提升用户终身价值

01

营销数字化
品牌愈发重视数字化营销工具的应用，通过
大数据分析消费者偏好，实现精准画像、个
性化推荐和自动化营销，提升运营效率。

02

私域流量池
会员社群、积分兑换、专属福利等私域运营
手段，有效增强了消费者与品牌的连接，将
一次性购买用户转化为品牌忠实粉丝。

03

数据价值
研究显示，开展私域运营的品牌，用户复购
率平均提升 35%以上，数据资产成为品牌

未来发展的核心竞争力。

数字化与私域运营
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