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摘
要 餐饮收入承压，调味品作为风味主体呈现刚性需求特征，增长主要来自结构性位移

餐饮市场低速运行，调味品占餐饮收入的比重保持稳定

它是菜品风味的基础，也是后厨压缩成本时优先保留的支出项。总量端难有增量，增长主要来自结构性位移

01 大盘：调味品支出具有刚性

调味品采购额 987.9 亿元，同比 +2.8%，与餐饮市场整体同速

占餐饮收入 3.50%，与上年持平至小数点后两位

复合调味料 709.9 亿元，占全部调味品 71.9%，同比 +2.2%

八个一级品类中七个的加权铺货率连续两年上升，结构未向基础品

类回退

02 格局：头部让位给白牌，中外未分胜负

Top 20 集团合计 37.49%，同比 −0.56pp；二十家中十五家份额下滑

白牌/贴牌升至 31.89%（+0.99pp），头部让出的份额几乎全被它吸走

国际五家占 Top 20 的 34.4%，与上年 34.7% 基本持平，未见国产替代外资

仅海天 +0.43pp 一家独大；国内剔除海天后 −0.70pp，跌幅大于国际阵营

采购额最大的两个品类集中度最低：酱类 CR5 17.3%、即烹料理包 12.4%

03 五个趋势

看不见的预制：可感知的部分已停止增长，风味定型转向灶台

地方特色风味酱：增长的是仍有明确来历与做法的风味

一味多型：一道菜对应的是一类产品，而非单一产品

风味无界：需求发生在本源菜系之外，本源采购占比最高仅四成

减盐不减鲜：减盐集中于基础品类，酱油与鸡精合计占 87.7%

04 给品牌方的五个动作

明确产品替代了厨师的哪一个环节

选择仍具地域辨识度的风味，避开辨识度已减弱的老品类

热销菜品按业态开发不同形态，形态对应后厨的能力边界

菜品专用汁与酱应铺向本源菜系之外

减盐应用于基础调味，不应用于风味产品
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随着餐饮市场多元化及连锁化的发展，调味品也从基础到复合，进化出丰富多元的产品形
态，本篇报告将重点关注复合调味品(半复合/全复合/即烹复合)的市场现状及趋势

市
场
定
义

数据来源：高岩餐饮研究院，专家访谈，案头调研
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1.1 
大
盘 调味品采购与餐饮收入同速增长，占比连续两年稳定在 3.50%

28,255

全国餐饮收入
· 亿元

2026H1 · 同比

+2.8%

987.9

调味品采购额
· 亿元

2026H1 · 同比

+2.8%

3.50%

调味品占餐饮
收入

与上年持平到小数

点后两位

709.9

复合调味料· 
亿元

占 71.9% · 同比

+2.2%

99.4

香辛料制品· 
亿元

占 10.1% · 同比

+4.9%
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1.2 
头
部
玩
家

中外未分胜负：国际五家仍占 Top 20 的 34.4%，头部让出的 0.56%
份额主要流向白牌/贴牌
中外未分胜负
国际五家合计 12.91%，占 Top 20 的 34.4%，与上年 34.7% 基本持平

；国内十五家 24.57%。两个阵营同步收缩（国际 −0.29pp、国内

−0.27pp），本期未出现国产替代外资的位移。

分水岭在集团不在国籍
二十家中十五家下滑，上升的五家里海天 +0.43pp 一家独大，其余四

家合计仅 +0.20pp。国内剔除海天后 −0.70pp，跌幅反而大于国际阵

营；雀巢 −0.29pp 为单一最大失血点，主因太太乐 −0.27pp。

头部让位给白牌，而非长尾
Top 20 合计 −0.56pp，白牌/贴牌 +0.99pp（30.89%→31.89%）。

第 21 名之后的长尾品牌合计仅 +0.08pp。头部与无品牌供给之间的此

消彼长，是本期唯一的结构性位移。

① 头部二十大集团排名 · 2026H1 市场份额
深蓝＝国内 15 家 浅蓝＝国际 5 家 份额基数＝全部调味品采购额

01 海天味业 12.17%

02 联合利华 5.23%

03 雀巢 5.23%

04 李锦记 2.85%

05 东古 1.39%

06 厨邦 · 中炬高新 1.25%

07 海底捞 · 颐海 1.13%

08 丘比 0.91%

09 卡夫亨氏 0.86%

10 天味食品 0.73%

11 嘉豪 · 华宝 0.72%

12 味好美 0.69%

13 凤球唛 · 永益 0.68%

14 欣和 0.65%

15 莎麦 · 国莎 0.60%

16 老干妈 0.56%

17 百利 0.51%

18 三五 0.47%

19 辣妹子 0.46%

20 双汇 0.40%

② 份额变化 · 2026H1 对比 2025H1
按变化幅度排序 已剔除白牌/贴牌与定制品牌后按集团合并 单位：百分点 pp

海天味业 +0.43pp

百利 +0.09pp

丘比 +0.05pp

辣妹子 +0.04pp

欣和 +0.01pp

莎麦 · 国莎 持平

联合利华 持平

三五 持平

凤球唛 · 永益 −0.01pp

嘉豪 · 华宝 −0.01pp

东古 −0.01pp

卡夫亨氏 −0.02pp

味好美 −0.03pp

双汇 −0.04pp

天味食品 −0.07pp

厨邦 · 中炬高新 −0.08pp

老干妈 −0.13pp

李锦记 −0.21pp

海底捞 · 颐海 −0.28pp

雀巢 −0.29pp
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1.3 
两
个
证
据

八个一级品类中七个的加权铺货率连续两年上升，调味品结构未向基础品类回退

证据一 · 加权铺货率 WD 2024H1 2025H1 2026H1 两年变化

蚝油 63.01% 66.35% 68.27% +5.26 pp

酱油 79.95% 83.77% 84.62% +4.67 pp

液体调味汁 74.11% 76.66% 78.50% +4.39 pp

香辛料制品 88.46% 89.44% 90.41% +1.95 pp

即烹料理包 76.06% 76.47% 77.78% +1.72 pp

基础调味品 92.59% 93.44% 93.97% +1.38 pp

酱类 93.76% 94.66% 94.94% +1.18 pp

复合调味粉 92.28% 91.28% 90.49% -1.79 pp

基础调味品占全部调味品（证据二） 17.88% 17.82% 18.07% +0.19 pp
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2.1 
集
中
度

风味越多样、标准化程度越低，品牌集中度越低：CR5 从 85.1% 降至 12.4%

核心洞察

采购额最大的两个品类集中度最低——酱类 CR5 17.3%、即烹料理包 12.4%；标准化程度最高的蚝油 CR5 达 85.1%

• 由深至浅依次为该品类第一至第五名品牌，灰色为其余；柱宽对应品类采购额

• 六个品类的第一名互不相同，除海天外没有品牌在两个以上品类居首

• 品牌集中度越低的品类，无品牌供给占比越高——白牌、贴牌与定制占即烹料理包的 62.2%

各品类前五名品牌份额与其余合计
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60.0%

东古8.2%

海天46.4%

大桥2.5%

味事达4.2%

厨邦5.6%

李锦记6.8%

海天1.9%

87.6%

酱油 109.2亿

海天7.4%

李锦记3.3%

液体调味汁
71.6亿

港顺1.6%
劲霸2.7%

海天2.7%
美极5.1%

家乐21.3%红九九1.9%
仟味1.6%丘比2.9%

82.7%

即烹料理包 148.1亿

66.6%

海底捞4.3%

蚝油 23.5亿

李锦记19.0%

海天62.7%

酱类 222.2亿

家乐1.9%

18.3%

28.8%

好人家2.5%
三五2.1%

太太乐22.1%

莎麦3.1%

复合调味粉 135.4亿

家乐10.4%

老干妈1.8%

CR5 前五名合计 17.3% 12.4% 40.0% 71.2% 33.4% 85.1%



2.2 
品
类
版
图

品类内部细分越分散，新品的进入空间越大：酱类最大细分占 31.1%

核心洞察

品类内部的分散程度差异显著；细分越分散的品类，新产品可切入的位置越多

• 酱类 31%、即烹料理包 21%、复合调味粉 19%，三者合计占复合调味料的七成

• 酱类中占比最高的「其它酱」为数据库未归类项，包含肉酱、蒜蓉酱、香菇酱等

• 第三部分讨论的地方风味酱，正是由酱类衍生而来

六个一级品类内部的二级品类构成
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其他酱31.1%

西式风味酱21.2%

中式辣味酱19.9%

面豉风味酱11.9%

花生风味酱8.0%

复合风味酱7.9%

酱类 222.2亿

锅底料理包39.6%

汤底料理包32.1%

专用菜料理包14.6%

其他料理包13.8%

生抽34.5%

复合调味粉 135.4亿

鲜酱油27.8%

专用菜调味粉5.1%

鸡粉11.7%

功能酱油4.9%

酱油 109.2亿

烹饪增味粉12.9%

复合调味汁33.4%

佐餐蘸拌料8.6%

鸡汁26.6%其他复调粉13.7%

专用菜调味汁13.2%

其他酱油12.7%
鲜露鲜味汁13.2%

鸡精40.0%

其他调味汁12.1%腌裹料8.0%

酒糟调味汁1.4%

液体调味汁
71.6亿

即烹料理包 148.1亿

基础蚝油99.4%

老抽14.1%

蒸鱼豉油6.0%

蚝油 23.5亿



2.3 
业
态
结
构

业态之间的差异不在规模而在结构：即烹料理包占比从 5.6% 到 37.0%

五类业态的复合调味料品类结构

% 调味品品类结构偏好与业态连锁化
程度有关

中式快餐与中式正餐规模领先，品类结

构却高度接近；结构分化主要发生在其

余三类业态

• 中式特色菜：即烹料理包占 37.0%，为五

类业态最高——火锅、烧烤、烤鱼逾三分之

一采购投向成品调料

• 非中式餐饮：酱类占 59.1%——韩餐、日

料、西餐的风味主要由复合酱类承担

• 小吃：酱油占 26.9%，为唯一以酱油居首

的业态——出餐流程简单、调味层次较少
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4.0%

非中式餐饮
48.1亿

59.1%

5.6%

12.6%

7.7%

中式正餐 215.8亿

1.4%

酱类

即烹料理包

复合调味粉

酱油

液体调味汁

蚝油

13.7%

中式快餐 236.5亿

26.2%

20.9%

22.6%

17.9%

8.3%

4.0%

32.8%

14.6%

17.0%

17.5%

14.2%

3.8%

中式特色菜 158.1亿

29.5%

37.0%

17.3% 26.9%

7.2%

7.1%

1.9%

小吃 51.4亿

28.1%

11.4%

23.1%

6.5%
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其它调味汁

特色蚝油

2.4 
涨
跌

两位数增长仅出现在铺货率不足 45% 的细分品类，已铺开的品类增速与整体持平

核心洞察

加权铺货率超过 55% 的 11 个细分品类合计 430.2 亿元、占复合调味料六成，加权同比 +2.1%，与整体持平

• 增速停滞的一侧：中式辣味酱、面豉风味酱、基础蚝油、鸡精、锅底料理包，均已充分铺货

• 增长的一侧：专用菜调味汁 +12.9%、其它复调粉 +12.2%，功能酱油 +6.7% 与专用菜调味粉 +5.4% 紧随其后

• 一级品类中液体调味汁 +6.4% 最高、即烹料理包 +0.6% 最低；增长品类的命名含「专用」「复合」「功能」，均已写明用途

复合调味料二级品类：加权铺货率 ×同比 ×采购额
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加权铺货率均值 54.5%

复合盘整体
+2.2%

蚝油

复合调味粉

酱油

即烹料理包

酱类

液体调味汁
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西餐

韩国菜

粥
单店采购额
（SPPD）

2.5 
菜
系

菜系的采购规模与单店采购强度背离，规模最大的两个菜系单店强度最低

核心洞察

简餐米饭与面条米线合计占复合调味料 28.0%，单店半年采购额分别为 2.11 万元与 2.08 万元，均低于全场加权平均 2.62 万元

• 火锅采购额 68.8 亿元居第 4、单店半年 60,223 元居第 5，即烹料理包占其复合调味料采购的 52.0%

• 韩国菜相反：单店采购强度居前列，即烹料理包占比仅 1%，采购几乎全部集中于酱类

细分菜系采购行为：单店半年采购额 ×同比
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单店采购额
平均 26,173 元

复合盘整体
+2.2%

小吃

中式特色菜

中式正餐

中式快餐

非中式餐饮



3.0 
五
个
趋
势

结构之外，五项正在发生的变化

趋势一

看不见的预制

• 可感知的预制已停止增
长，风味定型转向灶台

• 锅底料理包 −2.5%，专
用菜调味汁 +12.9%

趋势二

地方特色风味酱

• 增长的是仍有明确来历
的风味，回落的是仅存名

称的老品类

• 糟辣椒 +128.8%，油
泼 +45.7%

趋势三

一味多型

• 一道菜对应的是一类产
品，形态对应后厨的能力

边界

• 酸菜鱼四种形态，牛蛙
四种，毛血旺四种

趋势四

风味无界

• 本源门店多直接定制，品
牌的需求集中在本源之外

• 七个地域属性明确的品类
，本源占比最高仅四成

趋势五

减盐不减鲜

• 不是更健康，而是在不
损失风味的前提下降钠

• 其它酱油与鸡精合计占
87.7%
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3.1 
趋
势
一

整锅成型类预制停止增长，增量转向由调味料在灶台完成风味定型

核心洞察

整锅成型路径增长停滞：锅底料理包 −2.5%、汤底 +3.3%、专用菜 +4.0%；灶台赋味路径持续推进：专用菜调味汁 +12.9%、功能酱
油 +6.7%、专用菜调味粉 +5.4%

• 整锅成型的预制顾客可以察觉，推进受阻；由调味料完成的风味定型，顾客难以分辨

• 红烧、小炒、寿司、鱼生四款增速居前，共同点是名称已写明使用环节——酱油整体仅增长 2.6%

• 溢价成立：功能酱油每公斤单价高于生抽六成以上，渗透率仅为生抽的三分之一

酱油细分品类同比：功能酱油增速居前，主要细分基本持平

%

0%

0%

2%

3%

6%

6%

12%

15%

18%

27%

其它酱油

鲜酱油

豉油酱油

生抽

蒸鱼豉油

老抽

寿司酱油

小炒酱油

红烧酱油

鱼生酱油
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3.2 
趋
势
二

保有地方工艺辨识度的风味酱在增长，标准化多年的传统品类持续回落

地方风味酱同比

%

-22%

-15%

-14%

-14%

-8%

-6%

-2%

17%

25%

27%

27%

45%

46%

84%

129%

川渝 · 泡椒

韩式酱

东北 · 大酱

黔 · 豆豉辣

川渝 · 郫县豆瓣

粤潮 · 沙茶

粤 · 柱侯

京北 · 韭菜花

江浙 · 蟹黄

粤港 · XO 酱

川渝 · 鲜椒

云 · 菌菇松茸

陕西 · 油泼

爪哇咖喱

黔 · 糟辣椒

分界线：风味是否仍有明确的来历
与做法

酱类规模最大、品牌最分散、品牌更

替最快，新产品主要由此产生

• 增长：糟辣椒、油泼、鲜椒、菌菇松茸

——均对应当地约定俗成的处理方式

• 回落：郫县豆瓣、柱侯、沙茶、泡椒、

大酱——工业化多年，风味辨识度减弱

• 油泼辣子四种形态同步增长，一年新增

5 个品牌，最大买家为面条米线门店

• 油泼类产品中唯一回落的品项，也是唯

一 100% 只销往西北菜门店的品项

•烧椒第一名份额由 79.2% 降至 54.8%，

第一名之外的供给增长 47.0%
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3.3 
趋
势
三

一道热销菜品对应的是一类产品，而非单一产品

毛血旺· 底料 → 川菜馆

• 正餐后厨自行烹制

• 需要的是整锅味型的基底

毛血旺· 酱 → 小吃店

• 不设正餐后厨

• 一勺酱完成一份出品

毛血旺· 复合粉 → 大而全餐厅

• 菜单品项繁多

• 需要的是预先配好的复合粉

酸菜鱼· 四种形态均已成型

• 料理包供中式正餐，酱供面条米线

• 粉供江浙菜，汁供包子小笼

牛蛙· 正由正餐后厨向外扩散

• 酱与粉几乎全部集中于中式正餐

• 料理包一年内增长数倍，买家为简餐
米饭门店

给品牌方的问题

• 这道菜品目前只覆盖了哪一种形态

• 未覆盖的业态是缺少需求，还是缺少
可用的形态
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3.4 
趋
势
四

菜品专用调味料的地域属性显著，本源菜系的采购占比最高仅四成

核心洞察

本源菜系的厨师具备相应技艺，可自行调配；真正需要成品调味料的，是要做非本菜系菜品的厨师

• 地域属性成立：本源菜系采购这七个品类的强度，为其正常采购体量的 3 至 21 倍

• 但需求不在本源：本源占比介于 10.7%（照烧汁）与 40.6%（牛蛙调料）之间，其中 6 个低于四分之一

• 需求流向：照烧汁 67% 销往韩餐门店，油泼辣子约半数销往面食门店，大盘鸡调料近四成销往小吃门店

本源菜系占该品类采购额的比重

%

89% 88% 87%
77% 76% 76%

59%

11% 12% 14%
23% 24% 24%

41%

照烧汁

日本菜 10.7%

藤椒调味料

川菜 11.8%

油泼辣子

西北菜 13.5%

毛血旺底料

川菜 23.2%

XO 酱

粤菜 23.9%

大盘鸡调料

西北菜 23.9%

牛蛙调料

湘菜 40.6%

本源之外 本源菜系
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3.5 
趋
势
五

减盐需求集中于基础调味品类：酱油与鸡精合计占 87.7%，风味酱类不足 1%

核心洞察

减盐需求两年累计增长超过六成，但其分布更值得关注——其它酱油与鸡精合计占 87.7%，风味酱几乎没有减盐版本

• 反证：若后厨转向清淡，增鲜类产品应同步下降；但鸡汁、鲜露鲜味汁、鸡精均逆势上升

• 旁证：单纯的健康声称在回落，零添加与有机均下降——健康本身不构成采购理由

• 减盐可实现溢价：同为酱油形态，薄盐生抽每公斤单价高于普通生抽四成以上

减盐声称的品类分布

%

1%

1%

2%

3%

21%

67%

面豉风味酱

鲜酱油

特色蚝油

鸡粉

鸡精

其它酱油
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4.1 
五
个
动
作

给品牌方的五个动作建议

五个趋势指向同一结论：替代厨师判断的程度越高，增长越快。

0
1

明确产品替代了厨师的哪一个

环节
用途明确的产品在增长，用法完全交由厨师判断的传统通用酱在回落 功能酱油单价高六成

0
2

选择仍具地域辨识度的风味，

避开辨识度已减弱的老品类
分界线在于风味是否仍有明确的来历与做法；烧椒提供了另一条路径——

第一名份额下降，新品牌进入
糟辣椒 +128.8%

0
3

热销菜品的调味料按业态开发

不同形态
川菜门店采购底料、小吃门店采购酱、大而全餐厅采购复合粉；欠缺的不

是新口味，而是可用的形态
一道菜四种形态

0
4

菜品专用汁与酱的主要机会在

本源菜系之外
本源业态多已被白牌与定制占据，增长上限等同于该业态规模；销售组织

应按「哪些门店会做这道菜」划分
本源最高仅四成

0
5

减盐应用于基础调味，不应用

于风味产品
减盐需求近九成集中在酱油与鸡精，风味酱类无需开发减盐版本；而减盐

产品可实现溢价
薄盐生抽高四成以上
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数
据
说
明

数据说明与免责声明

2026H1 · 公开发布版 口径定义与免责条款

一 · 数据口径

数据来源：高岩餐观星图© 餐饮终端 B2B 采购抽样监测数据库；覆盖 26 省

117 城，采用分层抽样。

渠道口径：仅统计餐饮终端（餐厅门店、后厨）的进货采购，为门店进货口

径；不含零售渠道、电商渠道与工厂（食品加工）渠道。

全国值：监测范围内采购额推总后，除以样本代表性系数 73% 外推得到，

为基于样本的估算值。

时间口径：2026 年上半年（1–6 月）对比 2025 年上半年。

市场口径：第一部分为全部调味品 987.9 亿元，含八个一级品类；第二部分

起为复合调味料 709.9 亿元，为其中六个一级品类，不含基础调味品与香辛

料制品。

加权铺货率 WD：采购该品类的店铺采购总额，占全部采购调味品的店铺采

购总额的百分比；二级品类的 WD 天然低于所属一级品类。

集中度 CR5：该品类内前五名品牌采购额之和占该品类采购额的比重，基于

监测样本内计算。

二 · 免责声明

抽样性质：本数据库为抽样监测而非全量普查，全国值均为基于样本的估算

，存在抽样误差。

口径边界：采购额为餐饮终端进货口径，非终端零售销售额，亦不等同于品

牌方出厂口径或财务口径。

份额说明：品牌份额与集中度基于监测样本内计算，不代表品牌在全渠道或

全市场的实际份额。

可比性：同比变化基于可比口径计算；样本结构调整与品类归类更新可能影

响年度间可比性。

用途限定：本报告呈现餐饮渠道的采购结构与趋势，不构成投资、采购或经

营决策依据。

前瞻表述：报告中的趋势性表述为基于历史数据的研判，不构成对未来的承

诺或保证。

版权声明：本报告图表由高岩科技依据餐观星图© 监测数据自制；报告版权

归高岩科技所有，转载或引用请注明出处。
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发布机构 · 编委会 · 特别鸣谢

《2026 中国餐饮市场调味品蓝皮书 · 上半年》 由高岩餐饮研究院编制与发布。

发布机构

高岩餐饮研究院

编委会

出品人

杨顺
主编

马如一
撰写人

马如一
美工

Maeve

特别鸣谢

厨人笔记 汪淮 提供内容灵感与评论文章

高岩餐观大数据 陈爱斌 · 刘芳 · 洪达聪 为本报告提供数据支持
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定
制
服
务

更细维度的调味品洞察：高岩定制数据库与定制报告

本报告为公开发布版，数据已做聚合处理；下列维度可通过高岩付费定制服务获取。

维度 本公开发布版 定制数据库 / 定制报告可提供

01 品牌与竞品 仅到品类集中度 CR5 与前五名份额 品牌 ×品类 ×业态的采购额、份额与增速，含白牌、贴牌与定制产

品占比

02 品类颗粒度 六个一级品类，及各品类最大细分的占比 下钻至二级、三级品类与单品规格，如生抽、老抽、薄盐、功能酱油

03 区域下钻 全国合计值，覆盖 26 省 117 城 按省份、城市线级拆分的采购结构与增速，及本源菜系区域对照

04 业态与菜系 五类业态的品类结构 子业态、菜系、连锁与单店、连锁规模档的分层结构

05 时间与频率 2026H1 对比 2025H1，半年一期 更高频率的滚动交付，支持新品上市后的持续追踪

06 数据联动与调研 不含 菜单 / 产品数据库（B2C 菜品热度）× 采购数据联动；厨人笔记主厨

深访与专项调研

定制交付形式：定制数据切片 · 定制研究报告 · 专项调研与策略咨询（高岩完整能力矩阵见下页）。具体颗粒度、更新频率与可交付口径，以样本量评估与商务沟通

为准；如需洽谈，请联系您的高岩对接人或高岩餐饮研究院。
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我们是一家深耕餐饮大数据 10 年，以全域餐饮数据与深度行业洞察，为品牌提供趋势研判、

产品创新及增长决策支持的专业机构。我们擅长将复杂市场转化为清晰方向，让经验判断升级

为科学决策，致力于成为餐饮企业值得信赖的数据智库与增长伙伴。

高岩科技

调研咨询 产品创新 客户管理 厨人策划 市场追踪

1A 专项调研

1B 策略咨询

1C 增长赋能

2A 菜单/产品数据库

2B 产品/风味预测
EGPM

2C 菜单/产品AI创造

3A 门店/品牌数据库

3B 餐饮品牌预测
EGPM

3C 竞品/舆情监测

5A 市场景气度数据库

5B 供应链监测 (B2B)

4A 厨人笔记(调研)

4B 厨人学院(培训)

5C 菜单/产品监测 (B2C)4C 厨人策划(营销)

1 2 3 4 5
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