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迷你抹茶卷、肉松
蛋糕、雪媚娘等低温糕
点组成的九宫格下午
茶，是春日踏青的“最
佳搭档”；放冰箱里冷
冻保存的乳酪流心司
康，饱腹感强可以直接
当作早餐；冰皮绿豆
糕、芝士奶酪口味的青
团，让传统中式点心焕
发新生……近年来，烘
焙产品向多样化发展，
推动行业不断创新和
提升。与此同时，烘焙
行业迎来重新洗牌的
机遇与挑战，通过推出
新中式产品、打造低糖
健康产品、走向连锁化
经营模式等方式，助推
烘焙市场进一步完善
与发展。

根 据 艾 媒 咨 询
《2023年中国烘焙食
品行业现状及趋势研
究报告》，随着人均消
费水平的增长及餐饮
消费结构调整，中国烘
焙食品行业消费需求
旺盛，上下游产业快速
发展，我国烘焙市场将
进 一 步 扩 容 ，预 计
2025年市场规模将达
3518亿元。

在整个行业沐浴艳阳的同时，也有一些
品牌和企业举步维艰。红餐大数据显示，截
至2023年10月，面包烘焙赛道新增门店12.2
万家，关店12.01万家，净增长门店1874家。
整体来看，2023年全国面包烘焙总门店数的
增长率只有1%。

在《2023美团到店餐饮品类报告之烘焙
行业疫情后发展变化洞察》中，2019年美团
Top100的烘焙商家，到2023年已有39家不
再营业，32家缩减了门店数量。2023年，资
本对烘焙赛道的热情也冷却不少。企查查数
据显示，2023年烘焙赛道融资数量仅12起。

对于不少烘焙品牌出现的缩减、关闭门

店情况，快消品营销专家于润洁认为，盲目
扩张是网红店速升速落、业绩萎缩的主要原
因。“靠网红产品获得消费者认可后，在资本
的推动下，一些网红店铺没有在专业、专注
上下苦功，没有在品牌价值、经营模式等方
面打好基础，而是全国化盲目扩张，内部经
营能力跟不上扩张步伐。”于润洁分析认为。

“大多数网红品牌在创立之初，要么仅仅

依靠一个好的点子，要么通过借鉴其他企业
的成功模式进行试水。然而依靠这些构建起
的商业品牌形象是有限的。如果没有持续打
造明星品类的能力，无法长期满足消费者的
需求和期待，品牌形象和市场影响力也会迅
速衰减。”盘古智库高级研究员江瀚表示。

“有人出局，也有人进场。”看似有些萧
条的2023烘焙市场，也有一些企业持续打出
新牌。2023年2月，成立半年的新中式糕点
品牌桃禧满满，主打“低糖和益生菌”产品，
获得数百万天使轮融资。同年12月，零蔗糖
烘焙品牌鹤所获得来自麟阁创投的数千万
元Pre-A轮融资。

烘焙行业加速洗牌

“我发现稻香村的糕点越来越可爱了，
相比前些年的传统古韵，现在多了一份年
轻的味道。”近日，来北京出差的赵女士
说，久闻“稻香村零号店”大名，这次特意
去打卡。

新中式烘焙依托国潮文化出圈，“国潮”
“IP联名”已成传统老字号和新锐烘焙品牌
“破圈”利器。“90后”的王丽特意为远在广西
的父母带了一盒稻香村点心。随着礼赠场
景日常化和礼赠对象多元化，新中式烘焙凭
借“颜值”“仪式感”等被更多人选择。调查
数据显示，2023年，70.8%的消费者购买新中
式烘焙当零食，悦己自享、赠亲友为主要消
费场景。

京东集团副总裁、京东零售大商超事业
部休食饮品业务部总经理叶威曾公开表示：

“在烘焙市场上，西式烘焙一直占据主导，近
两年，一些现象级的中式烘焙产品开始迸
发，今年新中式在京东的同比增速超过
40%，远高于大盘的增速。”

潮来潮往，奋斗者进。一些百年老字
号也和稻香村一样，开始尝试从互联网中
分享“新中式”的一份红利。笔者注意到，
在稻香村的京东官方旗舰店内，除常规品
类外，诸如兔兔饼、定胜糕等“风很大”的产
品均有在售。这意味着，老字号也在循着
“新中式”的路径积极上网寻求更广阔的销

售途径。
在知味观官方旗舰店内，同样可以见到

宏兔定胜糕、网红爆浆麻薯等产品。“期待能
够给我马上要进行的考试带来好运”“小兔
子摆出来好好看”……在其中一款定胜糕的
产品评价中不难看出，购买此类产品的大多
为年轻消费者。

业内人士表示，不论线上还是线下，优
秀的产品是新中式烘焙的核心竞争力。蛋
黄酥、桃酥以“中点西做”打破传统中式烘焙
印象；黑芝麻饼以轻滋养成分和日常化食用
场景，创新演绎“药食同源”趋势；麻薯、麻花
等品类增速也非常明显。新中式烘焙商家
除了主打春节、中秋市场，还开始布局日常
化烘焙，生产满足生日、下午茶等日常化场
景需求的产品。

崛起的新中式烘焙

席卷整个饮食领域的健康风潮，也“刮”
到了烘焙行业赛道。

过去一年，包括好利来、鲍师傅、稻香
村、泸溪河等在内的多个烘焙品牌纷纷推出
低糖减脂产品，迎合消费者追求健康饮食的
心理。例如，好利来推出减糖黄油老婆饼；
泸溪河减少了主打产品桃酥的用糖量，还推
出无糖桃小酥产品。除此之外，一批主打低
糖、低脂、有机的烘焙品牌也在涌现，并且得
到资本青睐。

2023年2月，成立仅半年的桃禧满满用
“低糖和益生菌”的健康糕点，切入烘焙市
场，半年内蹿红，登上了美团、大众点评及抖

音热门榜首。复购率在61%左右的鹤所，也
主打“零蔗糖”概念，声称不使用“氢化植物
油、氢化脂肪、植物黄油、人造奶油、植物奶
油”，产品均为低糖、无糖的健康糕点。

烘焙赛道的健康风潮，总体来看仍然是
在“糖”上大做文章。根据原料特点与口感
体验，糖醇和天然甜味剂是当前烘焙用代糖
的主流选择。除糖外，烘焙的原料端涉及多

种食材，比如面粉、小麦粉、黄油、馅料等也
开始“健康化”。一些烘焙店强调产品使用
的是动物黄油，或用椰子油代替黄油。还有
部分烘焙品牌用谷朊粉、菊粉、燕麦麸皮粉
等替代面粉，这些原料通常不含有蔗糖，蛋
白质含量可能更高。

不过健康这张牌没想象中容易打。目
前，健康烘焙这个细分领域尚未出现势能强
劲的品牌。业内人士对此表示，在烘焙领
域，想要健康必然会一定程度上牺牲口感，
而这又会反过来影响产品的复购。如何在
“健康”与“好吃”之间找到平衡，始终是一个
难题。

低糖健康潮席卷烘焙业

在当前烘焙市场，IP联名已成为常见的
营销策略。整个烘焙市场都在为打造更丰
富的品类、更创新的产品和更好玩的消费体
验寻找出路。

选择与烘焙品牌调性相符的IP进行合
作，更好地提升产品的吸引力和兴趣度。
2023年，以爆款“桃酥”闻名的烘焙品牌詹记
桃酥，曾与世界三大便利店品牌之一的罗森

推出了联名福袋，借助这一品牌线下的较强
落地能力进行了一次品牌宣传和推广，取得
了良好效果。

“寻找合适IP、设计招牌产品、利用社交
媒体推广宣传、将联名产品与其他周边产品
进行搭配销售。”中国食品产业分析师朱丹
蓬表示，找准品牌定位至关重要，许多烘焙
品牌正利用社交媒体与新生代建立更好的
联系和互动。整体来说，目前烘焙市场跨界
营销的模式较为完善，2023年烘焙市场的跨
界营销取得了良好效果。

跨界联名促销售

整体来看，烘焙行业发展前景良好，行
业规模也在持续扩大。

但值得一提的是，当前烘焙行业市场格
局相对分散，连锁化程度较低。红餐品牌研
究院指出，近70%的品牌经营范围在3个区
域以内，烘焙企业跨区域发展仍存难点。有
赞联合维益也曾发布报告称，烘焙行业头部
企业难以形成品牌优势，2021年Top5企业
市场份额仅占全行业的10.8%。

对此，和君咨询合伙人、连锁经营负责
人文志宏指出，目前烘焙行业的连锁化程度
不高主要与行业市场的发展阶段、特点有关
及企业的能力有关：“首先是烘焙行业的连
锁化起步较晚，晚于餐饮等行业；其次是烘
焙消费属于休闲食品类消费，不算刚需；再
次是企业产品力、品牌力、系统化管理的能

力还需提升；最后是资金的支撑不够强。”
而不少网红品牌迅速崛起而后衰退的经

验，也似乎在说明烘焙行业连锁化并不容易
实现。餐饮行业分析师、凌雁管理咨询首席
咨询师林岳认为，烘焙赛道面临来自不同餐
饮模式的冲击，比如预制菜、方便食品等，而
烘焙品类本身具有一定局限性，没有饮
品作为搭配，很难加入社交属性，就算
产品研发和创新特别好，充其量也就是
提升品牌口碑，很难实现大规模扩张。

从整个烘焙行业来看，连锁化仍然

是一个发展趋势。文志宏表示，在连锁化的
过程中，品牌定位很重要。定位要有层次，
要么定位在大众，要么定位在中等，高端定
位对想要做大规模连锁的挑战性最强。围
绕定位，企业进行相关产品、品牌模式、管
理、供应链等方面的组合。

“要先在一个区域市场站住脚，然后再去考
虑多区域、全国性发展的问题。”文志宏表示。

（贾润梅）

连锁化的行业畅想


