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内衣行业变革：
新老品牌逐鹿千亿市场
本报记者 钟楚涵 蒋政 上海报道

随着时代发展，女性群体的

悦己消费不断增长。这一变化也

体现在内衣消费上面，随着85后、

90 后逐渐成为消费主流，她们更

加偏爱主打舒适健康、功能性的

内衣产品。这一消费需求的变化

给予了ubras、蕉内等新品牌崛起的

机会。

公开资料显示，ubras、蕉内等

新品牌由线上渠道开始，在短短数

年间实现规模的大幅增长。而以

上品牌的背后也有资本支持，根据

天眼查数据，一些内衣新品牌单次

融资的规模可达到数亿元。

在新品牌强势崛起的同时，都

市丽人、曼妮芬等传统品牌也在不

断转型、求变，争取获得更多年轻消

费者。服装行业专家杨大筠认为，

在未来很长的一段时间里，内衣领

域的新老品牌将会共存。新品牌

在资本的助力下不断增长规模，而

传统品牌不断焕新以保持地位。

新品牌崛起

近年来，内外、ubras、蕉内等

内衣新品牌进入消费者视野。不

少女性消费者都注意到，自己所

在城市逐渐有了内外、ubras 的线

下门店。

公开资料显示，在 2022 年天

猫 6·18 内衣店铺销量排名中，内

衣新品牌 ubras、蕉内、有棵树占据

了榜单的前三名。在服饰时尚店

铺销量排名中，ubras、蕉内两个内

衣新品牌也强势进入榜单。

以 上 新 品 牌 也 受 到 资 本 助

推。根据天眼查数据，2015 年至

2021年，内外共获得8轮融资，最近

一次（2021年7月）的融资金额高达

1 亿美元；2018 年至 2021 年，ubras

共获得3轮融资，单轮融资金额高

达数亿元；2016 年至 2021 年，蕉内

共获得3轮融资，单轮融资金额高

达数亿元。

在此背后，内衣行业的规模正

在扩大。根据艾媒数据中心数据，

中国内衣总体市场规模从 2018 年

的1911亿元上升至2021年的2115

亿元，预计2027年达到2734亿元。

在产品创新方面，CIC 灼识

咨询的咨询经理林莉注意到：“内

外、ubras、蕉内等新品牌普遍更重

视舒适和科技感。内外是无钢圈

内衣的引领者，ubras 推出了无尺

码内衣，蕉内以体感科技创新切

入市场。”

以上产品的定位和创新是建

立在内衣消费需求发生改变的情

况下，林莉表示：“伴随收入水平提

升，中国居民对个人卫生健康愈加

重视，近年我国内衣消费规模呈增

长趋势。同时，内衣消费需求也呈

现细分化、多元化特征。以文胸为

例，随着收入提升和社会地位提

升，女性意识觉醒、消费理念由‘悦

人’转向‘悦己’，不再千篇一律追

求性感，而是追求舒适、需求精细

化，不同消费者在功能、结构、材

质、风格等方面各具偏好。”

除此之外，还有品牌找到细分

市场进行切入。以奶糖派为例，奶

糖派专注于C-K杯大杯文胸的研

发和设计，开创了大胸专属的分胸

型内衣设计和7项数据文胸尺码测

算法。目前，品牌连续2年蝉联天

猫双11大杯文胸TOP 1。今年，奶

糖派正式完成了由中金资本旗下

中金文化消费基金领投的近亿元B

轮融资。

奶糖派创始人大白对《中国

经营报》记者表示：“近年来，女性

内衣市场需求更趋向舒适体验和

更加细分垂直的个性偏好。这给

到我们更多新的机会去深入满足

用户的个性化需求。奶糖派是围

绕大杯女性而设计研发相关的文

胸等产品，所以在对用户需求的

洞察了解方面是较为深入的，与

此同时，我们正在进行线下体验

店的建设。”

从“重口味”到“健康味”行业新标准推动辣条升级

本报记者 党鹏 成都报道

作为本土小食品

的辣条，在超市的摆放

位置越来越显眼,受到

的关注也越来越多。

近日，由中国食品

科学技术学会牵头，相

关辣条企业和协会参

与制定的辣条领域的

首份行业标准《调味面

制品行业标准》（QB/T

5729-2022）正式发布，

并将于 2022 年 10 月 1

日正式实施。该行业

标准除了食品安全相

关 指 标 外 ，还 对“ 减

油、减盐”做出明确要

求，期望破解辣条长

期以来“高油、高盐、

高添加”的制作工艺

和形象。

行 业 专 家 预 计 ，

2022 年我国调味面制

品市场规模突破600亿

元。企查查数据显示，

我国现存辣条相关企

业 2448 家。在辣条消

费市场，目前主要还是

集中在三四线城市，尤

其是一些不符合国标

的低端辣条制品，亟待

规范。

“ 此 次 行 业 标 准

的出台，能够规范辣

条企业的生产，提高

生产品质，产品更加

健康，同时也会淘汰

一部分辣条企业，对

整 体 辣 条 行 业 的 发

展 起 到 引 导 和 升 级

的 作 用 。”著 名 营 销

专家、龙品锡资本创

始 人 王 海宁告诉《中

国经营报》记者，从目

前品牌数量和市场渠

道发展来看，600 亿元

的规模显然还有增长

的空间，而且辣条品

类处于升级趋势，不

仅是供应链的升级，

而且是品质和品牌的

升级。

头部企业要发挥引导能力

“重口味”迎来新挑战

根据艾媒数据中心数据，中国内衣总体市场规模从2018年的1911亿元上升至2021年的2115亿元。

实际上，在 2007 年之前，国内

辣条行业多数执行的是生产所在

地的地方标准，在各地的监管上存

在一些矛盾。

比如辣条生产企业密集的河

南和湖北两地：《河南省地方标准

调味面制食品（DB41）》明确，辣条

在生产中实际上执行的是糕点类、

膨化食品的标准。山梨酸及其钾

盐和脱氢乙酸及其钠盐均可用于

糕点类、膨化食品类，因此上述两

种添加剂可用于辣条。但按照湖

北食药监局执行的食品标准来看，

上述添加物为不合规添加物。

2015 年，国家食品药品监管

总局在《关于严格加强调味面制

品等休闲食品监管工作的通知》

（食药监食监一〔2015〕57 号）中明

确，将调味面制品（辣条）纳入“方

便食品”实施许可；2019年12月10

日，国家市场监管总局要求对辣

条类食品统一按照“方便食品（调

味面制品）”生产许可类别进行管

理，所有生产企业统一按照《食品

安全国家标准 食品添加剂使用标

准》（GB2760-2014）的相关规定使

用食品添加剂。由此，辣条在使

用食品添加剂方面有了这一强制

“国标”。

此次公布的这份调味面制品

轻工行业标准，也是近年来俗称

“辣条”的首份行业标准。该标准

由中国食品科学技术学会牵头，

郑州市平江商会、平江县食品行

业协会、辣条生产商卫龙等多家

单位历时多年完成。该行业标准

明确规定了调味面制品的范围，

对感官、污染物限量、真菌毒素限

量、微生物限量、食品添加剂和营

养强化剂等指标作出了具体规

定，并明确规定了相应的试验方

法、检验规则、标签、标志、包装、

运输和贮存规范。

“辣条一直以来给消费者一种

‘垃圾食品’的印象，此次行业标准

的出台，能在一定程度上改变消费

者对辣条品类的认知。”食品营销

专家于润洁认为，对于缺少产品研

发和技术能力的小企业来说，新标

准也许不那么友好。“小企业因为

缺少产品研发能力，更习惯用较多

的添加剂来迎合消费者的口味需

求，若其严格按照新标准来生产，

可能会影响产品的口味和口感，丢

掉部分消费者。”

在于润洁看来，此次发布的辣

条行业标准是由行业头部企业、协

会参与制定，虽然不具有强制性，

但通过头部企业的执行，能很好地

发挥引导市场规范发展的作用。

国标的适用范围较广，很多情况下

没有具体的行业标准要求严格，而

头部企业的企业标准，往往又会优

于行业标准。“小企业达到国标，中

等企业满足行业标准，头部企业的

标准优于国标和行业标准，如此能

够拉开不同企业的品牌档次，彰显

出头部企业的品牌价值。这样不

同企业各有生存之路，同时市场份

额又会向头部企业集中，更有利于

行业的整体规范发展。”

就此，三只松鼠相关负责人表

示，辣条是 80 后、90 后童年回忆，

但辣条从发展之初就被贴上不健

康的标签。行业标准使得市场走

向标准化、统一化，降低了辣条品

牌的全国化拓展难度，有利于改

变辣条行业“垃圾食品”的产品形

象，让消费者买得安心吃得放心。

一直以来，辣条重盐、重油、麻

辣的“重口味”是其核心竞争力。

据中国食品科技学会名誉理事

长孟素荷介绍，新的行业标准中，食

品添加剂的使用品种的数量减少七

成以上，盐的含量下降了17.7%，油

的含量则下降了10%。显然，食品

添加剂指标的调低，对于辣条传统

的重口味将带来新的挑战。

“辣条的卖点是麻辣，油腻是辣

条生产过程中的附属品，是辣条加工

过程中的方式之一，所以减盐减油并

不会影响辣味，相反会为消费者营造

一个更加健康的产品。当然在减盐

减油的情况下要保证辣条口感不变，

这意味着企业要进行生产升级。麻

辣依旧是辣条的主要卖点，但麻辣不

一定要高盐高油。”王海宁表示。

于润洁认为，新的行业标准倡

导辣条生产“减盐减油”，做“健康辣

条”，这既可以看作是行业的主动行

为，也可以视作在消费者越来越重

视营养健康的消费趋势下，辣条行

业不得不做出的改变。因此，辣条

行业的头部企业应该引导、强化消

费者减油减盐的生活方式，主动去

宣传辣条健康化的积极变化，来抵

消行业标准可能带来的口味变化。

记者注意到，艾媒咨询发布的

《2021-2022 年中国休闲食品产业

现状及消费行为数据研究报告》显

示，在购买休闲食品时，除了口味，

消费者对休闲食品最看重的因素

便是“成分、健康”，占比达 63.8%，

高于“价格”因素10个百分点。

就此，进入辣条行业的三只松

鼠已做出了应对。其介绍，在保证

辣条整体口感风味的基础上，继续

加大辣条健康化方面的研究，积极

践行“三减”政策。目前，松鼠研究

院已有用天然甜味剂替代人工合

成甜味剂和白砂糖、减盐减油、健

康胚体谷物的辣条配方。

记者在成都多家商超看到，比

如卫龙的大面筋辣条，明确标注“0

反式脂肪酸、0甜蜜素”。麻辣王子

的辣条则标注了使用“非转基因菜

籽油、非油炸工艺”，不含“甜蜜素、

纽甜”，同时强调其属于地道辣条

（很麻很辣）。

记者了解到，新品牌在营销

上往往可以抓住最新的渠道，同

时做出更可以触达打动年轻一代

的营销方式。

以内外为例，内外在传播上

会注重人的本身。比如，2020 年

内 外 推 出“NO BODY IS NO-

BODY”（没有一种身材是微不足

道的）广告，鼓励女性接受自己的

独一无二的身材。这样的内容非

常能够打动女性消费者。

对于 ubras 来说，其在品类上

选择了无尺码内衣，开辟了一条

与传统内衣品牌有差异的赛道。

而在营销上，ubras 则抓住了当时

十分火爆的直播带货以及KOL种

草。公开资料显示，在 2019 年至

2020 年，ubras 多次登上薇娅直播

间，同时品牌自身也在不断进行

直播。在代言人方面，ubras 则在

2019年签约了00后女明星欧阳娜

娜成为品牌代言人。

对于新品牌的崛起，北京京商

战略研究院院长赖阳向记者表示：

“新品牌在线上面向消费者直接销

售，只要有自己的独特价值、特色、

卖点，就能够得到消费者的快速关

注。过去，如果要让消费者了解一

个品牌，需要大量打广告以及大量

实体店铺货，才能让消费者看到。

而在线上，品牌只要有独特的、与

众不同的点就会被消费者发现，然

后消费者会主动在小红书等平台

上去展示、打卡，就会带来几何倍

数的信息传播的增长。”

但同时这类新品牌也存在挑

战。赖阳表示：“互联网品牌虽然

发展得很快，但是这些品牌如果要

想长期立足、让消费者持续购买的

话，仍然面临很大挑战。在快速增

长下，也可能在消费者体验产品

后觉得不是很理想而迅速抛弃。”

加码线上营销

ubras在2019年签约了00后女明星欧阳娜娜成为品牌代言人。

记者与消费者交流后发现，

实际上，新品牌的崛起并非要

取代老品牌，而是可以在巨大

的市场中实现共存。90 后消费

者李女士向记者表示：“我是一

个比较容易接受新事物也比较

容 易 被 营 销 打 动 的 人 。 买 过

ubras 的内衣以及蕉内的内裤，

我认为产品质量还不错，以后

是会复购的。但是我也会买曼

妮芬的内衣，对我而言，ubras、

曼妮芬这两个品牌的内衣是有

两种不同的功能，ubras 主打舒

适，我通常在下楼做核酸以及买

水果的时候穿。而曼妮芬的内

衣是好看，我也会穿。”

可以明显看到的是，目前传

统品牌也在不断焕新来面对正

在变化中的市场。都市丽人财

报显示，在产品上，2021 年推出

柔心杯文胸、无尺码内衣及无

尺码内裤，2022 年将推出按摩

杯内衣。此外，都市丽人还聘请

著名市场定位咨询公司明确新

的市场定位。

爱慕股份在财报中表示，公

司只有不断满足动态变化中的消

费者需求，并争取超标准满足与

引领，才能确保长期可持续、高质

量发展。财报显示，爱慕进行店

铺形象升级，比如爱慕设计师产

品线 AIMER·CHUANG 推出全

新形象，从可持续理念出发，运用

光影打造成衣化展示空间。

在赖阳看来：“在云消费时

代，传统内衣品牌依然大量以线

下店为主，这导致租金、人员等成

本高昂。这是传统内衣品牌面临

的一个重要挑战。我认为传统品

牌的调整应该是压缩线下实体

店，同时增加线上的销售、开发设

计能力。”

同时，传统品牌也有自身的

优势。林莉表示：“传统品牌虽然

在产品创新及营销方面没有特别

出彩，但深耕多年的传统头部品

牌在物料采购、物流等方面仍有

较高的话语权，C 端知名度也更

高。另外，基于内衣的特殊性，部

分消费者仍然具有线下试穿的需

求，这方面线下渠道布局更加完

善的传统品牌也具有明显优势。”

对 于 行 业 未 来 竞 争 格 局 ，

杨大筠表示：“我认为在近十年

里，以下两种现象可能会并存：

一是 ubras、蕉内这些品牌的规

模还在快速增长；二是传统内

衣企业不断尝试年轻化，努力

保持现有的地位，不被年轻品

牌蚕食或击溃。”

新老品牌的核心差异

可以明显看到的是，目前传统品牌也在不断焕新来面对正在变化中的市场。

市场扩容下的行业升级

在大小商超里，一般摆放的辣

条品牌多则十多个，少则五六个。

除了河南的卫龙、开小差，湖南的

麻辣王子之外，还有四川本地的香

香嘴、好巴食等品牌。此外，价格

带一般集中在每袋 4.9 元-5.8 元，

只有个别的产品如飞旺每袋 1.7

元，但克数要明显少于普通装每袋

40-50克的标准。

显然，辣条行业如今已经向高

端化升级。“辣条价格升级是行业

发展的结果，除了生产成本的提

升、为我们带来更加安全美味的产

品之外，营销费用的提升也促使辣

条零售价增长，这是因为辣条年轻

化的过程中要通过包装和内容的

升级来吸引消费者。”王海宁判断

说，在消费端，辣条因重口味而受

到年轻人的喜欢，具有一定的消费

潜力。所以未来辣条产业依旧会

向好发展，前景广阔。

据国家粮食和物资储备局科

学研究院首席研究员谭斌介绍，在

我国，调味面制品行业市场规模在

500亿元左右，预计2022年市场规

模突破600亿元。

就此，于润洁认为，辣条行业

的主力消费群体仍在三四线市场，

这个市场的消费规模是庞大的，足

以支撑五六百亿元的市场规模。

“但从未来的趋势看，辣条市场的

复合增长性和市场扩容前景，仍取

决于消费者对其‘垃圾食品’的认

知能发生多大的改变，毕竟健康、

营养、少添加剂是整个食品行业的

发展趋势。”

辣条行业向头部企业集中已是

不争事实。卫龙的招股书显示，2019

年至2021年，公司营收分别为33.85

亿元、41.20亿元和48.00亿元，复合

年均增长率为19.1%，远超同期休闲

食品行业4.2%的复合年均增长率。

此外，三只松鼠介绍，其辣条

涵盖调味面制品、豆制品、魔芋产

品，目前在售的约有10款产品，为

公司贡献了10%左右的销售额。

随着相关国标和行业标准的

实施，辣条行业迎来了新一轮的淘

汰和升级。“实际上，辣条行业在近

十年的发展中开始渐渐成熟，主要

是由于监管部门的监管力度确实

逐步加强，使得部分小规模厂商开

始被逐步淘汰。”参与此次行业标

准制定的郑州市平江商会（又被称

为辣条协会）秘书长李长根表示，

以河南为例，辣条生产企业从2000

年的 4000 多家递减至 2007 年的

2000 多 家 ，2011 年 的 500 多 家 ，

2017年的236家。此外，据河南省

市场监管局最新统计，经过进一步

的整合提升，目前为149家，行业营

收规模攀升至300多亿元。

“辣条品类具备休闲零食的基

本属性——重口味、磨时间、耗嘴

巴、价格便宜，与其他休闲食品同

属于正餐以外的开袋即食产品。

辣味食品消费者多为年轻一代，偏

好重口味，热爱怀旧风，追求趣味

性体验和情感价值互动。”三只松

鼠强调，调味面制品、休闲蔬菜制

品及休闲豆干制品预计2020-2025

年均复合增长率超过 7%，预计未

来仍将保持较快增长。“行业规范

化+渠道下沉推动辣条零食长期高

速发展，前景广阔。”


