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本报讯 在刚刚落幕的第27届
中国国际焙烤展览会上，“健康”这
一关键词贯穿整个展会的展台设
计、产品展示乃至论坛话题。无论
是原材料企业推介的高膳食纤维
面粉、高蛋白小麦，还是烘焙品牌
推出的低糖、低油、升糖指数（GI）
低全麦、益生元产品，抑或设备商
主打的“低温慢焙”“自动配比”技
术，都透露出一个信号：全产业链
健康化，正在成为中国焙烤行业不
可逆转的发展方向。

曾几何时，以面包、蛋糕、点心
等为代表的焙烤食品一度因高糖、
高脂、高热量的标签被贴上“不健
康”的印象，尤其在全民健康意识
提升、“控糖控油”成为饮食新风尚
的当下，焙烤行业一方面受到市场
审视，另一方面也面临深度变革的
压力。如今，在展会上走一圈，你
会发现：这场变革已经从“端头”的
产品宣传，上升为整个产业链条的
系统响应。

近几年，消费群体对健康饮
食的需求正呈现快速上升趋势。
据中国营养学会发布的《居民膳
食指南》显示，2022年我国成年人
超重率已达 50%以上，控糖、控
脂、增加膳食纤维摄入成为普遍
健康建议。同时，年轻人、孕产人
群、中老年群体等细分市场对“健
康烘焙”的认知和偏好也在不断
提升。

数据显示，2023年我国低糖/
无糖焙烤食品市场规模达345亿
元，同比增长18.7%。其中，全麦
面包、代糖蛋糕、高蛋白饼干成
为增长最快的细分类目。可见，健康化已
经不再是个别品牌的差异化策略，而是整
个行业为顺应消费趋势必须进行的“转基
因式”调整。

从此次展会可以看到另一个显著变化，即
原材料展区的展品结构发生质的改变。展品不
再是传统的糖、油、乳制品的堆叠，而是“功能食
材”唱主角：新型全麦粉、高膳食纤维粉、高蛋白
小麦粉，强调升糖指数（GI）低、微量元素丰富；
天然代糖如赤藓糖醇、罗汉果提取物在甜味剂
替代中比重提升，这些改变意味着，焙烤食品不
再仅仅满足“口感好”，更关注“功能性”“可持续
性”“健康正当性”。行业正从“能做出美味”走
向“能做出让人放心、长期吃的美味”。

实际上，健康并不仅体现在食材选择，还
体现于制作过程的精准控制。

当下，不少品牌正积极布局“功能+情
绪”双通道产品线。例如“轻食代餐面包”主
打高蛋白低碳水，适配健身和控糖人群；“晚
安酸奶蛋糕”加入褪黑素元素，切中失眠焦
虑人群；“儿童成长小饼干”富含钙铁锌、
DHA，聚焦家庭场景；“快乐减压曲奇”包装
上标注“低负罪感”标签，打出“情绪价值”
牌。这类产品不仅仅是在营养结构上进行
配比优化，更在品牌沟通和营销语境上打造
“共情体验”，真正将健康从营养概念转化为
生活方式的一部分。

消费者并不是拒绝味道，而是希望“好吃
又健康”；不是排斥焙烤，而是希望“吃得懂成
分，吃得起长期”。正如某头部品牌在展会论
坛中所说：“健康不是给自己减分，而是为品牌
加值。”谁能在“健康+口味”的两极中找到平
衡点，谁就能在新一轮行业竞争中胜出。

健康化是一次行业认知的升级，更是一
场系统性的产业链重构。从上游种植到中游
原料、从生产制造到终端销售、从包装宣传到
消费教育，焙烤行业正经历一次“自我净化”
的理性重塑。所以，健康不再是一块蛋糕上
的标签，而是这块蛋糕从“地里到口里”的全
过程。谁能够提前布阵、构建健康闭环，谁就
能在未来烘焙市场中稳稳站住“消费心智”的
高地。 （肖睿平）
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白酒进入粉丝经济时代
从卖酒到从卖酒到““圈粉圈粉””

随着白酒行业竞争加剧，酒企纷
纷通过“粉丝节”活动拉近与消费者的
距离，强化品牌黏性。日前，笔者了解
到，洋河股份推出的“梦想奇妙夜?
2025洋河超级粉丝节”在河南郑州首
发启动，活动包含美酒品鉴、美食体
验、非遗互动、“干杯音乐节”等多项内

容。值得注意的是，贵州茅台、五粮
液、泸州老窖等头部酒企此前均已布
局粉丝经济，通过品鉴会、文化节、封
藏大典等形式增强用户归属感。事实
上，企业通过粉丝节活动，不仅能够增
强品牌黏性，更重要的是可以获取宝
贵的消费者数据，为产品研发和市场

策略提供支持。
业内人士表示，粉丝节的兴起，

反映出酒企从“渠道驱动”向“消费
者驱动”转型的趋势。粉丝节不仅
是品牌营销手段，更是酒企应对行
业存量竞争、提升高端消费忠诚度
的重要策略。

白酒企业加码粉丝互动活动，通
过形式多样的粉丝节打造品牌与消费
者的深度连接。酒企粉丝节不再是单
纯促销购买酒类产品，更在内容和形
式上不断创新，展现出白酒行业营销
转型的新趋势。

笔者了解到，洋河股份的“梦想奇
妙夜?2025洋河超级粉丝节”上，不仅
融入了当地文化特色，还有艺术展陈、
美酒品鉴、美食体验、非遗互动等活
动。此外，针对入场粉丝，洋河股份还

组织了趣味互动、打卡集章等互动内
容。据了解，2025洋河超级粉丝节后
续还将在长沙、深圳、南京等地开展巡
回活动。

纵观行业近年来发展，白酒企业
举办“粉丝节”活动早已不是新鲜事。
作为白酒龙头企业，贵州茅台今年5月
举办了“2025年茅友嘉年华”，拉开了
茅台本年度茅友嘉年华大幕。今年3
月，山西汾酒举办“第8届汾酒杏花节”，
将传统祭祀仪式与现代品鉴活动相结

合。汾酒集团党委委员、副总经理刘卫
华表示，杏花节采用戏剧的形式深入挖
掘汾酒历史文化脉络，设置了让年轻一
代喜爱上汾酒的“老味道”与“新表达”
的新颖玩法。

白酒营销专家蔡学飞表示，从当
前市场发展来看，体验经济正在逐渐
崛起。头部酒企的示范效应带动了行
业转型。这种变化不仅是营销创新，
更是企业经营理念的升级，体现了以
消费者为中心的发展思路。

粉丝节成“新宠”

随着诸多酒企相继加入，“粉丝节”
正在从头部品牌的“独角戏”发展为行
业“大合唱”。究其核心，则是企业为贴
近消费者，通过增加与消费者互动，提
升消费者黏性、提高品牌影响力。

从“粉丝节”上的活动不难发现，
酒企举办的“粉丝节”越来越迎合年轻
消费者的偏好。而这背后，则是酒类
消费者迭代，年轻消费者正逐渐扛起
酒类消费大旗。

据中国酒业协会统计，年轻人已

占白酒消费的34%。里斯咨询发布的
《年轻人的酒—国酒类品类创新研究
报告》数据显示，年轻人酒饮市场规
模达4000亿元，潜在年轻酒饮人群高
达4.9亿。

酒行业资深人士表示，年轻消费
者更注重个性化、时尚化和多元化的
消费体验，酒类企业要抓住这一波年
轻化趋势，洞察年轻人的酒饮需求变
化，创新产品与营销策略，才能在激烈
的市场竞争中谋求增量。

值得注意的是，为了抓住年轻消
费者，酒企在营销和产品方面，都在不
断进行创新。在产品方面，为迎合年
轻消费者偏爱的低度酒，贵州茅台、泸
州老窖、洋河股份等头部品牌均发布
了低度酒产品。

泸州老窖股份有限公司党委副书
记、总经理林锋表示，2025年要抓住白
酒消费年轻化机遇，通过品牌植入、活
动赞助、跨界营销等方式，稳步推进创
新酒品圈层搭建。

得消费者得天下

随着“粉丝节”模式的普及，白酒
行业的竞争格局正在发生深刻变化。
这一转变不仅改变了白酒行业的营销
模式，更重塑着品牌与消费者的关系
格局。诸多业内专家表示，未来酒企
的竞争力将越来越取决于企业“运营”
消费者的能力。

中国食品产业分析师朱丹蓬表
示，在产能过剩的背景下，谁能够赢得
消费者的青睐，谁就能在市场竞争中
占据主动。消费者主权时代已经到
来，“粉丝节”只是开始，未来行业会有
更多创新形式出现。

面对未来，酒企正在探索更多可
能性。笔者了解到，部分企业已开始
尝试将会员体系与粉丝节相结合，打
造常态化的消费者运营机制。

业内人士表示，“粉丝节”本质上
是一个大型的数据采集场景，通过现
场互动等内容，酒企可以获取消费者
的年龄结构、口味偏好、消费习惯等信
息，这些数据对于企业未来在产品创
新和渠道优化方面具有重要价值。

随着更多企业的加入和创新模式
的涌现，酒行业的营销水平和竞争格
局都将得到显著提升。对于消费者而

言，这意味着更优质的产品和更丰富
的消费体验。对于酒企来说，这既是
挑战，更是转型升级的重要契机。在
这场围绕粉丝经济的变革中，白酒行
业正迎来新的发展机遇。

中国酒业协会理事长宋书玉进一
步表示，年轻一代消费者追求“微醺美
学”“国潮表达”，为中国酒业注入青春
活力。在当今社会，消费升级已成为
一种不可逆的趋势。这不仅仅是简单
的物质消费变化，而且是消费者从物
质追求转向精神升华的必然趋势。

（翟枫瑞）

竞争迈向新阶段


