
本節及本文件其他章節所載的數據及統計數據乃摘錄自弗若斯特沙利文編製的報

告，以及各種官方政府刊物及其他可公開獲取的刊物。我們委託弗若斯特沙利文就[編纂]

編製弗若斯特沙利文報告（獨立行業報告）。

我們認為該資料的來源是相關資料的適當來源，並在提取和複製相關資料時採取了

合理的謹慎態度。我們並無理由相信該等資料屬虛假或具誤導成份，或當中遺漏任何事實

而會致使該等資料屬虛假或具誤導成份。來自官方政府來源的資料並無經我們、聯席保薦
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任何其他人士或各方獨立核實，且概無就其準確性發表任何聲明。

中國休閒食品行業概覽

休閒食品行業概覽

休閒食品指通常在閒暇時間或正餐之間作為快速、方便的選擇的零食及糕點。為了適

應各種消費場景，休閒食品通常採用小型便攜包裝。根據所用原料，休閒食品可分為果類零

食、果凍、糖果、巧克力、炒貨食品及堅果、香脆休閒食品、麵包、蛋糕和糕點、餅乾、肉

製品以及水產動物製品、調味麵製品、休閒蔬菜製品及休閒豆乾製品等。

中國休閒食品行業的市場規模從2020年的人民幣7,749億元增長至2024年的人民幣

9,330億元，複合年增長率為4.8%。受消費者健康意識提升及健康休閒食品產品持續創新的

推動，預計休閒食品行業將於2029年達到人民幣11,410億元，複合年增長率為4.1%。

於2024年，全球休閒食品人均年消費額為人民幣1,188.9元，遠高於中國休閒食品人均

年消費額人民幣662.5元，與發達國家相比差距尤為明顯。例如，美國、英國、日本和韓國的

休閒食品人均年消費額分別達到人民幣7,578.7元、人民幣6,543.9元、人民幣3,524.6元及人

民幣1,809.6元。這一差距揭示了中國休閒食品行業的巨大增長潛力及未來對休閒食品的廣

泛需求，說明休閒食品供應商有充足的機會擴張及滿足中國消費者日益增長的需求。
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中國休閒食品行業市場規模（按零售額及產品類別計）（2020年至2029年（預計））

零售額（人民幣十億元） 複合年增長率(%)

項目 2020年 2024年

2025年

（預計）
2029年

（預計）
2020年至

2024年

2025年

（預計）至
2029年

（預計）

果類零食 37.8 52.0 56.0 78.0 8.3% 8.6%

果凍 17.8 31.0 35.0 57.0 14.9% 13.0%
糖果 85.3 93.0 96.0 104.0 2.2% 2.0%
巧克力 64.1 68.0 70.0 75.0 1.5% 1.7%

炒貨食品及堅果 141.4 161.0 165.0 184.0 3.3% 2.8%
香脆休閒食品 87.6 102.0 104.0 112.0 3.9% 1.9%
麵包、蛋糕和糕點 82.9 102.0 107.0 127.0 5.3% 4.4%
餅乾 77.8 88.0 90.0 98.0 3.1% 2.2%

肉製品以及水產動物製品 78.7 98.0 102.0 118.0 5.6% 3.7%
調味麵製品 41.2 56.0 60.0 80.0 8.0% 7.5%
休閒蔬菜製品 24.2 39.0 42.0 54.0 12.7% 6.5%

休閒豆乾製品 16.8 21.0 22.0 27.0 5.7% 5.3%
其他 19.3 22.0 23.0 27.0 3.3% 4.1%
中國休閒食品行業 774.9 933.0 972.0 1,141.0 4.8% 4.1%

資料來源： 國家統計局、與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

中國休閒食品行業的市場驅動因素及趨勢分析

果類休閒食品的湧現

隨著人均休閒食品消費開支的增長及飲食習慣的不斷演變，中國消費者日益尋求多樣

化及新穎的果類休閒食品產品。為此，製造商已開發出各式各樣的水果配料及形式，包括果

乾、凍乾水果及水果果凍。採購、加工及天然口味組合方面的創新使該等產品在口感、質感

及便利性方面脫穎而出，從而吸引尋求便攜、易於食用選擇的消費者。

消費場景多元化

生活節奏持續加快，帶動便攜、即食零食需求顯著上升，此類產品需適應多元化消費場

景。隨著消費場景的多元化，如正餐間隙、辦公室、旅行途中、家庭聚會等，零食消費頻率

與種類正逐步擴張。在辦公室場景中，繁忙的職場人士在忙碌的間隙，往往需要能夠快速補

充能量、緩解飢餓感、增強工作效率的提神零食。在旅行中，人們處於不同的環境和狀態，

導致零食需求更加多樣化。該等零食須便攜易帶，並能滿足旅途中隨時可能出現的即時需

求。
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銷售渠道拓展

近期電商、直播帶貨及新零售模式的興起為休閒食品的銷售開闢了新的增長機遇。各

大線上平台通過便捷的購物方式、廣泛的用戶覆蓋及高效的物流配送體系，讓休閒食品能夠

克服地域障礙，快速觸達全國乃至全球的消費者。此外，零食專賣店因迎合休閒食品消費者

對健康意識、可持續發展及文化探索的需求，同時提供個性化購物體驗及創新口味而廣受歡

迎。因此，中國休閒食品行業的市場規模（按零食專賣店銷售額計）於2024年達到7.8%，並

預期於2029年增長至10.3%，在線下銷售渠道中保持最高增長率。

果類零食行業概覽

近年來，果類零食（包括果乾、凍乾水果、加工水果零食及以水果為基礎的棒狀或塊狀

零食）越來越受歡迎。其通常被定位為方便攜帶的零食選擇，迎合忙碌及快節奏的生活方

式。與傳統零食相比，果類零食通常由天然水果配料製成，並提供多種形式，迎合廣大消費

者的不同偏好。中國果類零食行業的市場規模（按零售額計）由2020年的人民幣378億元增至

2024年的人民幣520億元，複合年增長率為8.3%，預計市場規模將於2029年達到人民幣780

億元，2025年至2029年的複合年增長率為8.6%。

中國果類零食行業市場規模（按零售額計）（2020年至2029年（預計））
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資料來源： 與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告
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果類零食行業價值鏈分析

中國果類零食行業的上游主要包括負責水果育種栽培及原材料供應的供應商。為確保

原材料品質，領先製造商通常在主要原材料產區附近建立生產基地，並與當地農戶建立長期

合作關係。現代種植技術（如精準農業與病蟲害防治）不僅能提升原材料生產效率，更能優化

其營養成分與口感，從而滿足日益增長的市場需求。

該行業中游主要包括負責休閒食品加工及生產的休閒食品製造商。食品加工的技術進

步，如自動化及無菌鎖鮮技術，通過防止微生物污染並在不使用防腐劑的情況下延長保質

期，優化了果類零食的加工水準。龍頭企業亦研發創新包裝技術，以提升便利性、保持新鮮

度，並迎合現代消費者快節奏的生活方式。

該行業下游包括終端消費者以及各類銷售渠道，如傳統零售、超市、零食專賣店、便利

店及電商平台。隨著電子商務的快速發展，銷售渠道日趨多元化，使消費者能便捷獲取各類

果類零食。企業透過品牌建設與營銷活動提升市場知名度及份額，包括與知名品牌開展聯合

推廣，或為重點下游零售商提供定制產品。

根據《本草綱目》，在果類原料中，青梅因其治療霍亂、嘔吐、腹瀉、痢疾、口渴及傷寒

的功效而得到認可。青梅的一種加工形態，烏梅已進一步被列入國家衛生健康委員會「藥食

同源」目錄。因此，青梅果類零食具有多種健康益處，包括：(i)通過各種天然有機酸刺激胃

液分泌及平衡腸道酸鹼度來促進消化健康；(ii)通過維生素C、多酚及有機酸提供抗氧化支

持；(iii)有助於血糖管理；及(iv)因其低熱量及高纖維含量而有助於控制體重。

青梅果類零食的全球化，凸顯了中國傳統美食的國際吸引力。青梅因其藥用特性、風味

和營養價值而受到珍視，在日本、韓國和其他東亞國家也被廣泛接受為東方水果。於日本，

彼等的飲食文化強調低脂、低熱量飲食，青梅很受重視，經常被加工成梅干。通過日本的工

藝和技術，特別是在不含防腐劑的應用中，青梅零食在日本廣受歡迎。由此，日本人均年消
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費青梅零食超過中國70多倍。這一差距表明，青梅果類零食在中國仍有巨大的未開發市場潛

力。在消費者支出增加和市場推廣的推動下，中國消費者對青梅果類零食的認知度和接受度

持續上升，帶動市場增長。

果類零食行業的進入壁壘

原材料壁壘

新進入者難以按具競爭力的價格獲得穩定、高質量的水果供應。由於季節性波動、水果

易腐性以及來自既有參與者的競爭，小型或新成立企業往往面臨成本控制與穩定採購之雙

重挑戰，這直接影響生產的可靠性與產品質量。

品牌認知度壁壘

果類零食市場由擁有強大零售影響力及忠實客戶群的知名品牌主導。在超市或電商平

台獲取貨架空間需要在營銷、交易促銷及零售商關係方面進行大量投入，這對缺乏品牌資產

的新進入者而言是一項巨大的障礙。

產品創新壁壘

該領域的消費者偏好正迅速向功能性及低熱量零食轉變。新進入者往往缺乏研發基礎

設施，難以開發具有吸引力的口味、口感及健康效益的競爭產品，尤其是在使用天然或清潔

標示成分時，這限制差異化並減緩了規模化努力。

果類零食行業的市場挑戰及威脅

原材料供應波動

果類零食依賴於穩定的水果供應，而天氣變化和氣候事件可能會擾亂收成，推高價格

並限制供應。這會影響生產一致性，並可能導致成本增加或質量下降。

消費者的健康預期

消費者要求更低的糖分及更清潔的標籤，為滿足這些需求而重新調整產品配方，導致

研發成本上升以及技術層面的挑戰。

競爭及差異化壓力

市場面臨來自大品牌及小眾參與者的競爭壓力。產品差異化有限，企業必須投入足夠

的創新與營銷資源才能保持競爭力，這可能對利潤率造成壓力。
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西梅果類零食行業概覽

西梅果類零食以其高膳食纖維、抗氧化性及必需維生素和礦物質而聞名，有助於消化

健康及整體健康。其在全球範圍內廣受歡迎，特別是在法國、美國以及其他西方及東方市

場，不僅源於其對健康的益處，還源於其在烹飪和烘焙領域的多功能性。憑藉其較長的保質

期及天然營養價值，西梅果類零食持續吸引注重健康的消費者及尋求天然替代品加工休閒

食品的人群。

中國西梅果類零食行業市場具有顯著的增長潛力。中國西梅果類零食行業的市場規模

（按零售額計）從2020年的人民幣24億元增長至2024年的人民幣41億元，複合年增長率為

14.6%。在中國消費者健康意識不斷提升、產品不斷創新以及消費者偏好轉向天然及功能性

休閒食品的推動下，西梅果類零食行業預計將由2025年的人民幣47億元增至2029年的人民

幣82億元，複合年增長率為14.9%。

中國西梅果類零食行業市場規模（2020年至2029年（預計））
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資料來源： 與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

中國果類零食行業競爭格局

於2024年，中國果類零食行業的市場規模（按零售額計）達到人民幣520億元，前五大市

場參與者佔市場份額14.5%。於2024年，本公司在中國果類零食行業中排名第一（按零售額

計），市場份額為4.9%。
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中國果類零食行業前五大公司（按零售額計）（2024年）
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排名 公司名稱 市場份額2024年中國果類零食零售額（人民幣十億元）
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資料來源： 上市公司年報、與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

果凍行業概覽

果凍是一種通常由果漿、糖、增稠劑（如明膠、卡拉膠或瓊脂）混合併加工而成的膠狀甜

食，具有光滑、透明的質地和堅實但略帶搖晃的質感。果凍通常作為一種方便的甜點或零食

選擇，有各種口味，通常反映了天然的水果風味。果凍的多種口味和柔韌的質地使其成為不

同市場的熱門美食。

受不斷變化的消費者偏好、對方便零食日益增長的需求以及對天然及健康果凍的持續

產品創新的推動，中國果凍市場正在穩步擴大。根據成分及加工方法，果凍可以分為不同類

型。特別是，擠壓式果凍具有易於食用和便攜的特點，已成為增長最快的類別，吸引了尋求

有趣、互動式零食體驗的年輕消費者。此外，擠壓式果凍不僅融合創新口味，更採用天然成

分以迎合消費者對高品質、新穎及健康導向果凍產品日益增長的需求。中國果凍行業的市場

規模（按零售額計）由2020年的人民幣178億元增至2024年的人民幣310億元，複合年增長率

為14.9%，預期市場將於2029年達到人民幣570億元，自2025年至2029年的複合年增長率為

13.0%。具體而言，擠壓果凍市場由2020年的人民幣11億元增加至2024年的人民幣47億元，

複合年增長率為43.8%，預計該市場將於2029年達到人民幣182億元，自2025年至2029年的

複合年增長率為28.9%，顯示出市場的巨大增長潛力。
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中國果凍行業市場規模（按零售額及食用方式計）（2020年至2029年（預計））
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資料來源： 與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

天然成分果凍是指配方中不使用防腐劑、人工色素或合成香料的果凍產品，此類物質

非天然存在，且通常與高度加工產品相關。透過避免使用此類人工及合成成分，果凍產品的

天然成分符合ISO/TS19657 : 2017國際標準所述的定義，該標準規定天然食品成分須透過物

理、酶催化及╱或微生物過程從原料中獲得，且不刻意產生天然不存在的物質。因此，天然

成分果凍體現了天然食品成分的國際標準。

隨著消費者對健康和保健意識的提升，特別是對更清潔的標籤和更透明的成分的追

求，對天然成分果凍的需求已顯著增長。為把握此新興市場趨勢，果凍製造商正將其產品開

發策略轉向含有天然成分的果凍產品。這目前已被視為創新和品牌差異化的戰略方向，旨在

滿足消費者對日常食品真實性、健康和品質日益增長的期望。

這些創新產品尤其受到年輕人、兒童及追求無負擔天然成分產品的白領消費者青睞。

中國天然成分果凍行業的市場規模（按零售額計）預期將由2024年的人民幣20億元增長至

2029年的人民幣107億元，複合年增長率為39.8%。
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中國天然成分果凍行業的市場規模（按零售額計）（2024年至2029年（預計））
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資料來源： 與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

果凍行業進入壁壘

產品壁壘

果凍產品需要精準的配方，才能呈現一致的口感、彈性和口味。若以天然替代品取代人

工凝膠劑或色素，技術複雜性將進一步提高。新進入者通常無法取得在品質和穩定性上競爭

所需的專業知識或專利配方。

經銷壁壘

可靠的經銷基礎設施對於維持食品保質期和食品安全至關重要。新進入者若缺乏成熟

的物流體系或渠道合作關係，將面臨高昂的經銷成本與覆蓋範圍受限的問題，尤其是在新興

市場或跨境貿易中。

規模壁壘

果凍通常被定位為發展中國家物美價廉的大眾零食。新進入者在這種低利潤環境中，

必須達到高效生產才能保持價格競爭力。若缺乏規模經濟或自動化生產，很難維持盈利。

果凍行業的市場挑戰及威脅

原料及成本壓力

主要成分的價格波動可能影響生產成本，而使用更多天然或健康替代品的壓力增加了

複雜性和開支。
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消費者偏好轉變

消費者正從人工產品轉向更健康、更天然的果凍。傳統果凍產品吸引力下降，這要求企

業投資創新，並可能在口感或保質期方面做出權衡取捨。

監管標準

食品法規日益嚴格，尤其是針對添加劑與防腐劑。滿足各項合規要求增加了營運複雜

性，並可能增加聲譽受損的風險。

中國果凍行業競爭格局

中國果凍行業相對分散且競爭激烈。於2024年，中國果凍行業的市場規模（按零售額

計）達到人民幣310億元，前十大公司佔市場份額33.9%。於2024年，本公司在果凍行業中排

名第六（按零售額計），市場份額為2.9%。

中國果凍行業前十大公司（按零售額計）（2024年）
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資料來源： 上市公司年報、與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告
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由於採購成本高、原材料季節性波動、製造中的技術複雜性和監管複雜性，本公司是少

數幾家成功轉型進入天然成分果凍行業的公司之一。於2024年，本公司在中國天然成分果凍

行業中排名第一（按零售額計），市場份額為45.7%。

中國天然成分果凍行業前三大公司（按零售額計）（2024年）

0.9

0.7

排名 公司名稱 市場份額2024年中國天然成分果凍零售額（人民幣十億元）

45.7%

前三大公司合計：97.3%

36.5%2

1

15.1%3 0.3

本公司

公司E

公司L

資料來源： 上市公司年報、與行業專家的面談、弗若斯特沙利文

以下為排名中各公司的簡介：

公司A：成立於1992年，總部位於河南鄭州，主要從事健康食品的研究、採購、生產及

銷售，產品包括紅棗、凍乾產品、堅果及乾果等。

公司B：成立於2007年，總部位於浙江杭州，專注於休閒食品的研發、加工、生產、貿

易、倉儲及物流。

公司C：成立於1989年，總部位於山東濰坊，以傳統山楂食品為主線，持續創新、研究

及整合。

公司D：成立於2010年，總部位於湖北武漢，是一家運用數字技術整合供應鏈管理及全

渠道銷售系統的品牌運營企業，專注於高品質休閒食品業務。

公司E：成立於1992年，總部位於廣東深圳，從事四大產品線的生產及銷售，包括果凍

布丁、海苔、奶茶及巧克力餅乾。

公司F：成立於1983年，總部位於上海，是中國著名的食品及飲料製造商之一。

公司G：成立於2000年，總部位於福建泉州，是中國果凍產品市場中著名的休閒食品供

應商。
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公司H：成立於1990年，總部位於福建泉州，從事果凍、蝦片、調味品、米酒及其他相

關休閒食品的生產及銷售。

公司I：成立於1998年，總部位於深圳，致力於生產果凍、布丁等休閒食品。

公司J：成立於2005年，總部位於湖南長沙，整合了整個休閒食品產業鏈的研發、生產

及銷售，並從事農產品的深加工。

公司K：成立於2012年，總部位於安徽蕪湖，是一家專業從事多種產品研發、生產、銷

售的零食企業。

公司L：成立於2020年，總部位於上海，致力於為消費者提供健康且美味的零食。

原材料價格分析

西梅產品的主要原材料包括青梅、西梅及輔助原材料，如糖及鹽。青梅價格主要受天氣

及市場條件的影響。天氣對青梅的影響顯著，從而引發價格變化。此外，梅產品製造商的存

貨水平亦會影響青梅價格，進而導致採購成本波動。從2020年到2024年，中國青梅價格從每

噸人民幣2,400元上升至每噸人民幣2,600元，複合年增長率為2.0%。

西梅產品主要採用從智利、法國及美國進口的西梅作為原料。近年來西梅價格上漲的

主要原因包括惡劣天氣條件、減產以及全球需求增加。此外，運輸成本上升、物流中斷及通

貨膨脹水平上升亦導致進口梅子價格飆升。從2020年到2024年，進口西梅價格從每噸人民

幣16,200元上升至每噸人民幣20,700千元，複合年增長率為6.3%。

輔助原材料（如糖）的價格主要受全球供應及天氣條件影響。作為全球主要糖採購國之

一，中國白糖的價格在很大程度上受國際市場的影響。因此，由於全球白糖價格上漲，從

2020年到2024年，中國白糖價格從每噸人民幣5,500元上升至每噸人民幣6,500元，複合年增

長率為4.4%。
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中國青梅、進口西梅及白砂糖平均價格（2020年至2024年）
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資料來源： 中華人民共和國海關總署、與行業專家的面談、弗若斯特沙利文報告

資料來源

我們委託弗若斯特沙利文進行休閒食品及西梅產品行業的市場研究並編製弗若斯特沙

利文報告。弗若斯特沙利文為一間於1961年在紐約成立的獨立全球諮詢公司，提供行業研究

及市場策略。我們已同意向弗若斯特沙利文支付人民幣400,000元，以編製弗若斯特沙利文

報告。

在編製弗若斯特沙利文報告時，弗若斯特沙利文進行了詳細的初步研究，其中包括與

若干領先的行業參與者討論行業狀況，並與相關方進行訪談。弗若斯特沙利文亦進行了二次

研究，包括根據自身的研究數據庫審閱公司報告、獨立研究報告及數據。弗若斯特沙利文從

根據宏觀經濟數據繪製的歷史數據分析中獲得了估計的總市場規模數據，並考慮了上述行

業關鍵驅動因素。其市場工程預測方法將多種預測技術與基於市場工程測量的系統相結合，

並依靠分析師團隊的專業知識來整合項目研究階段調查的關鍵市場要素。這些要素主要包

括專家意見預測方法、市場驅動因素和限制因素的整合、與市場挑戰的整合、市場工程測量

趨勢的整合以及計量經濟學變量的整合。

弗若斯特沙利文報告基於以下假設編製：(i)全球和中國內地的社會，經濟和政治環境

在預測期內將保持穩定；及(ii)相關行業關鍵驅動因素將在預測期內推動市場。
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