
本报讯 李昱丞 丁蓉 随着传统
佳节中秋脚步临近，月饼市场逐步升
温。近日，笔者走访深圳多家超市观
察到，月饼在各个卖场占据醒目位
置，受到消费者青睐。

今年的月饼赛道，既有广州酒
家、桃李面包、元祖股份、五芳斋、嘉
士利、美心、盒马鲜生、星巴克、奈雪
的茶、喜茶等来自于传统糕点、餐饮、
茶饮咖啡领域品牌的参与者，也涌现
出烘焙行业新势力——泸溪河、鲍师
傅等“黑马”。而在品种上，不仅传统
的五仁、咸蛋黄等月饼在食材上进一
步升级，商家们还推出了榴莲冰皮、
黑松露、生椰拿铁等新品。

广东省食品安全保障促进会副
会长、中国食品产业分析师朱丹蓬在
接受媒体采访时表示：“近几年我国
冷链产业快速发展，加之烘焙新业态
的崛起，月饼产业格局悄然变化，将
迎来进一步优化升级。”

嘉士利执行董事谭朝均介绍，今
年月饼市场的第一波高峰出现在8
月20日前后，为经销商进货。随后
零售终端卖场和流通渠道动销的逐
步升温、渐入佳境，预计9月10日前
后会出现新的销售高峰。

在包装新规之下，今年月饼包装
进一步瘦身。《限制商品过度包装要
求 食品和化妆品》国家标准于今年9
月1日起实施。其中，限制月饼过度
包装，在该标准第1号修改单中有明
确规定，并已于去年8月15日实施。
据了解，过去月饼礼盒经常搭配的刀
叉、餐盘等，现在已经简化，大部分月
饼礼盒已经实现“轻装上架”。

在政策的引导下，月饼产品创新
呈现出“由表及里”的新气象。“过去
一些厂商在奢华包装上下功夫，而包
装新规出台之后，厂商回归食材本
身，在口感上更加‘走心’，在饼皮、馅
料的选择、制作方面，整体水平比往
年更高，真正用品质打动消费者。”有
业内人士表示。

榴莲冰皮月饼成为今年备受年
轻消费者追捧的“爆款”。据了解，多
家超市月饼货架旁边，都摆放着专门
的月饼冷柜。朱丹蓬表示，随着我国
冷链体系快速发展、高速扩容，冷链
服务质量、服务效率提升，冰皮月饼
这类高端产品将越来越普及，带动整
个月饼产业的升级迭代。

冷链保障月饼的新鲜度，不仅给
国内消费者带来快捷、安全、新鲜的
美味，而且也深受海外华人喜爱。据
了解，冰皮月饼从出库到完成包装只
用 10分钟时间，然后由全程零下
18℃的冷链运输漂洋过海，销往北
美、大洋洲等地。

月饼产业链包括上游原材料、中
游生产包装和下游销售渠道三大环
节。我国月饼市场规模约 200亿
元。今年中秋、国庆双节重叠，被称
为月饼市场的大年。广阔的市场和
较高的毛利率吸引了越来越多的企
业加入赛道。除了传统糕点、餐饮、
茶饮咖啡品牌之外，新鲜烘焙赛道上
的泸溪河、鲍师傅等也在月饼销售中
“出圈”，一跃成为行业“黑马”。

朱丹蓬认为，年轻人的消费行为
正带动着整个产业端的创新、升级、
迭代。不难看出，随着烘焙行业的差
异化竞争，未来整个行业将会进入全
新的竞争格局。
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月饼销售渐入佳境
多匹“黑马”入局竞逐

近日，京东健康、母婴行业观察和母婴研究院等市场机构联合发布《2023母婴营养品

行业趋势白皮书》（以下简称“白皮书”）称，我国母婴营养品正迈入发展新阶段，有望成为继

奶粉之后的母婴“第一大品类”。

母婴营养品有望成为
奶粉之后“第一大品类”

白皮书显示，2022年中国母婴
营养品市场规模超800亿元，2023
年将持续保持两位数（15%）增速。
在孕产妇和新生儿人口规模下降
的背景下，母婴营养品成为驱动母
婴消费增长的主要动力之一。
2023年，母婴营养品消费意识与需
求持续向上，品类与品牌创新提
速，市场专业教育不断深化。多重
因素作用下，母婴营养品正迈入发
展新阶段，并有望成为继奶粉之后
的母婴“第一大品类”。

从母婴品类整体的零售额分
布来看，白皮书称，母婴渠道、电
商平台是母婴营养品占比最高的

两大渠道，同时线上增速高于线
下。作为消费者首选的线上健康
消费入口，京东健康数据显示，
2023年上半年，母婴营养品类成
交用户数同比增长 59%，其中
PLUS用户占比55%。

从行业发展阶段看，当前我国
营养品市场仍处于“大而散”的现
状，品牌头部集中度远低于奶粉、
纸尿裤等成熟品类。母婴行业观

察调研数据显示，当前超过50%的
营养品品牌年营收额在5000万元
以下，年营收额5亿以上的企业占
比为7.4%。

据了解，当前母婴营养品市场
持续细分，越来越多母婴营养品企
业一边深耕单一垂类产品市场竞
争力，一边围绕孕产、婴幼儿、中大
童、中老年等人群的健康细分场景
持续拓展产品，同时精准化、配方
专业化、功能实证化趋势也越来越
明显。在渠道布局上，母婴店、综
合类电商、短视频、直播、社交电商
是当下营养品企业核心经营的主
流渠道。
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在婴幼儿营养细分赛道中，白
皮书称，维生素、矿物质、益生菌、
DHA是用户消费心智更为成熟且
市场规模体量更为庞大的品类。
相关数据显示，当前我国维生素矿
物质补充剂保健品零售市场规模
超100亿元，在婴幼儿领域，维生素
D、钙铁锌等营养制剂愈发成为消
费者刚需。

从消费人群“画像”来看，白皮
书调查发现，当下母婴营养品核心
消费人群表现为年轻、高知、高收
入，他们是伴随着中国经济腾飞和
互联网兴起的一代人，接受良好教
育职业多元分布，消费有实力、有
主张。他们大部分拥有1个或2个
孩子，处于孕期和宝宝0至3岁的
人群占大多数。其中，90后年龄段
的年轻消费人群占母婴营养品消

费人群的55.1%。
白皮书显示，近两年，婴幼儿营

养品市场生机勃勃，一度迎来品类
繁盛期，来自魔镜市场情报的数据
显示，综合京东、淘宝、天猫、抖音平
台数据，2022年母婴营养品类目汇
总线上规模达87.80亿元，2023年上
半年，母婴营养品线上规模达55.91
亿元，同比增长43.30%。其中，婴幼
儿营养品销售额达43.05亿元，孕期
营养品销售额达12.86亿元。

伴随着营养品赛道持续火热，
多个细分子类目加速崛起，销量可
观，渐成新世代父母喂养刚需产

品。据魔镜市场情报数据显示，
2023年上半年，国内婴幼儿营养品
全域电商渠道，维生素/矿物质、
DHA/鱼肝油以及益生菌这三大重
点细分类目的合计销售额占比婴
幼儿营养品接近80%。

增速在一定程度上反映一个赛
道的发展潜力。白皮书调查结果显
示，从2023年上半年婴幼儿营养品
细分类目线上增长率排名来看，婴
幼儿叶黄素高居第一，其次是乳铁
蛋白，此外，乳糖酶和肠胃养护等诸
多细分小众类目也迎来了新一轮增
长的加速期。据了解，当下，叶黄素
表现明显优于整体市场，长期以来，
从成人到婴童，对于用眼健康、预防
近视、缓解视疲劳的需求一直存在，
在内服的护眼产品中以叶黄素营养
成分最受青睐。
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值得关注的是，疫情后，母婴
消费者的安全健康意识进一步提
升，“安全”不是产品自说自话，而
是要有权威标准的认证和背书，同
时还要有明确的成分数据支撑，如
“核心营养元素含量”就是近几年
消费者关注的一个重点。

与此同时，新一代年轻人群全
面驱动母婴市场革新，从传统药剂
到功能零食，营养品整体趋向“生
活化”，软糖、泡腾片、果冻等创新
形态深受消费者喜爱，也进一步助
推营养品走入更多家庭。

据京东健康消费调研数据显
示，配料无添加、营养个性化定制、
口感佳、营养功能持续强化、零食
化是当前母婴营养品品牌最为关

注的TOP5产品创新亮点。同时，
聚焦在婴幼儿营养品和孕期营养
品两大品类上，两者又存在一定的
差异性。

新一阶段，在保障产品质量安
全的基础上，婴幼儿营养品功能升
级、口感美味升级、食用剂量精准
且更便携以及根据个性化需求定
制调理型营养解决方案是较为突
出的消费趋势，而这些也成为
目前市面上主流营养
品品牌的产品创新方

向，即聚焦原料、形态、配方、口感
口味等做进一步升级。

据了解，在全球大健康消费热
潮下，越来越多优质品牌和商家涌
入中国市场。为加速抢占市场份
额，各品牌之间围绕营养研究、产品
研发、原料、配方、口感、颜值外观等
维度展开更高阶的比拼，并在品牌
营销、渠道布局、市场赋能等方面持
续发力。在以京东健康为代表的线
上消费渠道的引领下，国产和进口
营养品增长迅猛，引领品类消费新
风潮，并加速驱动产业升级，助力商
家加速做深、做透、做细市场。

（曾德金）
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