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烘焙行业“冰火交融”
网红品牌店如何破局求远 乘“质价比”之风，2024年以量贩零食、直

播电商、高端会员店为代表的新兴渠道增速
亮眼。依托“全渠道”“大单品”两大抓手，多
家休闲零食企业迎来“丰收”。

展望2025年，量贩零食重心或将从规模
扩张转向门店持续经营能力打造。对于休闲
零食企业而言，当渠道红利增量边际减弱，产
品差异化竞争力及全渠道把控力的重要性将
进一步凸显。

万店之后量贩零食走向2.0
梳理行业头部上市公司财报数据，2024

年前三季度，盐津铺子、劲仔食品、三只松鼠
等多家公司均实现了营收、归母净利双增
长。主营量贩零食的万辰集团更是一骑绝
尘，实现营收同比增长320.63%，归母净利润
同比增长248.64%。

谈及主要增长推动力，甘源食品在三季
度业绩说明会上列举了两点：一是通过创新
研发，逐步扩充产品品类，延伸多样化和差异
化的产品，进一步培养潜力单品，扩大产品销
售规模；二是基于全渠道的发展战略，一方面
稳定和发展传统渠道，另一方面积极开拓新
兴渠道，多渠道并行发展，提升市场占有率。

作为新兴渠道的代表之一，量贩零食在
大规模跑马圈地后，迎来万店时代。截至
2024年10月，鸣鸣很忙集团门店总数突破1.4
万家。万辰集团旗下好想来在招商资料上披
露的最新数据显示，截至2024年7月，门店总
量已突破8500家。

扩张的另一面，品牌烧补贴、门店折扣战
等恶性竞争现象从年初贯穿至年尾，无不透
露出量贩零食行业竞争的白热化。伴随量贩
零食行业“闭店”现象频发，“量贩零食红利期
已过”等质疑声四起。当下，不少量贩零食品
牌开始求变。继零食有鸣、爱零食、赵一鸣零
食之后，万辰集团也加入品类扩张阵营。

展望后市，业内人士表示，量贩零食的重
心或将从规模扩张转向门店经营能力打造，
“第一阶段是规模之争，量贩零食跑马圈地，
其目的是为了占住更多市场。当头部品牌的
地位逐渐稳固，下一阶段我们认为是终端之
争，需要关注的是门店模型，即如何保证门店
能够长期经营下去。”

2025休闲零食增长逻辑是否生变
回顾2024年，量贩零食为休闲零食企业

贡献了重要增长极。伴随量贩零食重心转
移，休闲零食企业增长逻辑是否生变？

“量贩零食关注门店持续经营能力，意味
着更需要加强与品牌零食的合作。”一位休闲
零食企业人士表示，量贩零食从规模扩张转
向门店盈利能力打造，或将为品牌零食带来
机会，一方面品牌零食能够为量贩零食带来
差异化竞争力，另一方面品牌零食也能够为
门店带来流量，提升顾客黏性。

同时值得关注的是，伴随渠道生变，大单
品对休闲零食企业的重要性进一步凸显。当
下，打造差异化产品已逐渐成为头部企业的
重要抓手。

2024年11月以来，劲仔食品连续推出“七
个博士”鹌鹑蛋、“周鲜鲜摇摇豆干”两款新
品，基于多项科研创新，以无抗、可生食、溏
心、鲜拌等多个卖点打造差异化竞争力。公
司相关负责人表示，两款新品在上市后均收
到市场较好反馈。

对休闲零食企业而言，大单品策略不仅
考验品类研发能力，同时也考验渠道把控
力。“大单品意味着单品体量要有一定规模，
因此必须全渠道布局，不同的渠道其意义也
有所不同，如商超、会员渠道做势能，抖音等
线上渠道做曝光，量贩零食渠道作为贴近居
民区的场景，也是不可缺少的渠道之一。”前
述休闲零食企业人士说。 （吴蔚玲 黄路）

休闲零食企业积极
寻求差异化发展策略

2024年以来，一批网红烘焙品牌
在各大城市热门商圈密集扩张，成功
接替茶饮店成为商场新的引流“神
器”。随着新兴品牌的扎堆入局，如何
避免同质化竞争，走出独特的差异化
发展道路成了行业关注的焦点。同
时，烘焙市场所展现的“冰火两重天”
现象也引发了业界的深思。

烘焙店扎堆开店

艾媒咨询2024年发布的《2024—
2025年中国烘焙食品行业现状及趋势
研究报告》显示，2023年中国烘焙食品
零售市场规模达5614.2亿元，同比增
长9.2%，预计2029年可达到8595.6亿
元。可以看出，我国烘焙食品行业市
场潜力巨大。

笔者了解到，在一些热门商圈，烘
焙品牌扎堆开店。在北京朝阳合生
汇，笔者统计了一下，在一层、负一层
和负二层的烘焙品牌有近30个，传统
中式点心、新中式烘焙、西式面包等多
种门店贴身“肉搏”。笔者在2024年
11月进京的烘焙品牌“石头先生的烤
炉”店看到，长长的队伍一直排到店门
外，40多位消费者正在排队买单。

“我在等南瓜狮子头面包。”一位
消费者说，店里的6款网红产品要在固
定的时间抢，南瓜狮子头出炉时间为
每天的10点、14点以及19点。

同样火爆的还有位于合生汇负一
层的“UH祐禾”北京首店。店员表示，
自开业以来，该店日销量均在千单以上。

另据笔者了解到，上海长宁龙之
梦商场仿佛变成了“面包天堂”，该商
场内有30家门店在售卖烘焙产品。仅
在该商场的B2层，就有19家烘焙店扎
堆售卖产品。

一家商场负责招商的工作人员表
示，各大商场都在“争抢”热门烘焙店
的首店，具有较高人气的品牌也拥有
较大的话语权。

不难看出，烘焙店拥有极强的引
流能力，已经逐渐成为商场不可或缺
的业态。

品牌生命周期缩短

在烘焙店扎堆出新的同时，一些
烘焙店也悄然消失在了人们的视野
中。随着烘焙
品牌争相入局，

市场也上演着淘汰赛，一些烘焙店明
显“花期”过短。2023年8月，岱客烘
焙开进北京朝阳大悦城，开业初期，店
门口总是排着长龙。然而，开业仅一
年多，这家店却决定停业。

2023年陷入闭店风波的还有曾经
风靡一时的虎头局。作为2019年崛起
于湖南长沙的中式点心品牌，虎头局
曾迅速走红到全国各地，吸引不少消
费者排队购买。然而在短短4年时间
里，资金断裂、关店撤城、拖欠工资、裁
员、欠供应商货款……上海、广州、杭
州、南京等地的虎头局多家线下门店
纷纷暂停营业，虎头局天猫旗舰店也
随之关闭。

企查查数据显示，2023年，国内新
增烘焙相关企业7.28万家，同年，全国
注销、吊销烘焙相关企业4.58万家。

相较于这些新兴烘焙品牌，创立
于1993年的烘焙品牌克莉丝汀，其鼎
盛时期在上海拥有543家门店，且在长
三角地区拥有店面逾千家。然而，作
为曾经的“烘焙第一股”克莉丝汀，近
几年也风光不再。

为何烘焙行业呈现出截然不同的
冷热现象？一位行业资深人士透露，
高端烘焙品牌频现关店潮，主要归因
于两大因素：一是大环境的影响不容
忽视；二是高端烘焙的定位难以传达
给消费者。虽然一些餐饮业通过营造
独特的就餐环境、提供卓越服务等方
式来彰显高端定位，但在烘焙领域，这
一策略的实施却面临较大的挑战。

盘古智库高级研究员江瀚表示，
烘焙行业技术门槛相对较低，新进入
者容易打开市场，导致烘焙行业内竞
争激烈且差异化不足。长期来看，烘
焙市场大规模开店与闭店并存的现象
在未来或将持续，这在很大程度上反
映了市场的高度饱和状态以及竞争的
激烈程度。

“一些网红高端烘焙品牌的生命
周期正在逐渐缩短，这背后折射出的
是整个新消费行业内部过度竞争、内
卷加剧的现状。”中国食品产业分析师
朱丹蓬表示。

走出差异化道路

为了在激烈的竞争中脱颖而出，
同时迎合消费者社交需求，不少新兴
的烘焙品牌不再仅仅局限于售卖面包
等烘焙产品，而是引入了咖啡、茶饮、

果蔬汁等多种产品。有些店铺还设置
了堂食区，旨在打造一个复合型的消
费空间。其中，以烘焙品牌黄油与面
包最为典型。自进入中国市场后，黄
油与面包的人气就居高不下，装修风
格充满了法式复古风情，不少消费者
买完面包后，会选择在户外设置的座
椅休息区享用美食，营造出一种仿佛
置身于异国的氛围。

“之前和朋友都是约在奶茶店，现
在会约在烘焙店，一起喝个下午茶。”
在黄油与面包店内，消费者李女士和
好友正在享用下午茶。在她们看来，
店里香气环绕，加上舒适的环境和高
颜值的产品，能让人感到治愈和放松。

中金公司发布研报指出，中国烘
焙行业当下所处的阶段类似于20世纪
80年代的日本，行业有望延续成长趋
势。烘焙食品兼具零食、主食属性，在
早餐、下午茶、代餐补充、出游、餐饮、
酒店等场景的渗透率均有提升空间。

江瀚认为，除了打造复合型消费
空间、增强社交属性，企业想要在烘焙
行业中脱颖而出，路径也非常明确，那
就是通过大规模的供应链管理和标准
化生产，利用工业化大生产来替代传
统的烘焙小生产方式。

“大规模供应链管理能在降低成
本的同时保证产品质量稳定，同时通
过优化物流布局提高门店运营效率，
从而增强自身的市场竞争力。标准化
生产则是提升效率、保证质量和复制
扩张的关键。通过引入先进的生产设
备和技术，建立严格的产品标准和操
作流程，企业能够实现产品的批量生
产且品质如一。”江瀚认为，标准化还
能为消费者提供一致的购买体验，有
助于培养品牌的忠诚度。

“不过，这也注定了烘焙行业的发
展需要大量资金投入，小而美的企业
想要快速扩张，难度会越来越大。”江
瀚说。

在朱丹蓬看来，产品创新、升级迭
代的质量和速度是烘焙行业出圈的关
键，新生代消费者对产品迭代速度的
要求非常高。烘焙品牌若想力争上
游，产业端要更多地建立中央工厂，在
消费端则要做一些个性化、高端化、营
养化的创新。“许多快消品的明星产品
很容易被克隆。有鉴于此，烘焙企业
要有持续打造明星品类的能力，否则
很容易昙花一现。”朱丹蓬如是说。

（王小月）


