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降温降速降温降速，，新中式烘焙还新中式烘焙还““香香””吗吗
■中国城市报记者 方紫薇

深谙“西点中做、中点改
良”的新中式烘焙，曾在新消
费领域刮起了一股国潮风，给
消费者尤其是年轻群体带来
了特色鲜明的休闲食品消费
体验。

克劳锐发布的《新中式烘
焙行业分析及品牌营销洞察》
显示，2021年我国烘焙市场规
模超 2800 亿元，同比增长
12%；其中，糕点和蛋糕占比
超80%。

但是，不同于 2021 年的
炙手可热，2022年新中式烘焙
赛道增长速度放缓，头部品牌
拓店降速、融资减少，资本对
赛道的热情也逐渐冷却。

新中式烘焙这条赛道
“凉”了吗？迅速崛起的网红
新消费品类，距离长红还有多
远？对此，中国城市报记者进
行了调查采访。

增速放缓 整体遇冷

新消费时代下，越来越多
的经营主体呈现出发展新思
路和新形态，新中式烘焙应运
而生。它们多指诞生自传统
中式糕点的土壤中，以现烤现
制为主要经营方式，具备国风
形象特色的中式烘焙品牌。

2020 年前后，墨茉点心
局、虎头局渣打饼行等新中式
烘焙品牌在社交媒体营销破
圈，加速拓店，一路高歌猛进。

“近几年，在中国的烘焙
市场中，中式烘焙在快速增
长，西式烘焙相对而言增速下
滑。这首先是因为国潮的力
量确实在复苏与崛起；其次是
因为西式烘焙的市场已经足

够大，中式烘焙的基数相对比
较小，更易于取得增长。”易观
分析品牌零售行业资深顾问
李应涛在接受中国城市报记
者采访时表示。

2021年末，受疫情反复及
餐饮业发展波动影响，新中式
烘焙增速放缓并渐趋理性。
据窄门餐眼数据，截至目前，
墨茉点心局当前在营门店53
家，且多数门店仍在其大本营
湖南。资料显示，虎头局位于
成都和重庆的5家门店目前已
悉数关闭，北京的3家门店也
仅剩1家，全国范围内门店仅
剩56家。

资本也随之转向。红餐
大数据显示，近几年国内烘焙
品牌(不含纯线上零售)融资次
数逐年上升，从2019年的5起
上升到 2021 年的 12起。在
2021年22起的融资事件总数
中，新中式烘焙品牌就占据了
9起。但进入2022年以来，由
于入局者众多，产品创新乏
力、同质化严重，新中式烘焙
的融资事件数明显减少。

“新中式烘焙之前热过一
阵，但到了今年，投资人就不
怎么看了，几个头部品牌也放
缓了增速，整体来说有些受冷
遇。”餐宝典创始人、餐饮行
业分析师汪洪栋对中国城市
报记者表示，随着这几年部
分品牌爆火，餐饮企业争相
模仿，许多冠以“点心局”名
字的店铺开始涌现。但是其
产品同质化严重，门店主打
风格相似，容易让消费者产
生审美疲劳。

网红“保鲜期”更短

时势造英雄，新中式烘焙

赛道玩家众多。
据了解，近年崛起的新中

式烘焙品牌，例如墨茉点心局
和虎头局渣打饼行，都是从

“网红餐饮孵化基地”长沙闯
出的新锐，他们推出爆款单
品，走国潮、文化等营销路
线。泸溪河则是从传统中式
点心转型为新中式，仍保留中
央工厂的经营模式，部分产品
现制。赛道壁垒不高，跨行入
局者奈雪的茶已上线新中式
点心系列，例如小麻薯、芝士
卡拉棒、肉酥小贝蛋糕，价格
多集中在20元左右。

目前，赛道里暂无具备
强势领导地位的品牌，还是
以中小品牌为主。“虽然有一
些品牌知名度很高，但是连
锁化程度不足，集中度不高；
网红、新锐品牌里昙花一现
的比较多，这也与品牌处于
快速成长期有关。成长期机
会多、增速快，但是每一家的
规模都不是很大，后期增速
会下滑。这种情况下，市场
会迎来快速整合，到时候就
会有足以领导市场的品牌出
现。”李应涛说。

网红品牌的“保鲜期”更
短了，且大多产品都存在同质
化问题。脏脏包等火遍全网
后迅速冷却，取而代之的是现
烤麻薯、芝士脆、桃酥等新中
式点心……消费者的味蕾永
远只记得最新鲜的那一份甜
蜜味道。

“中点西作，给传统中式
点心中加入了一些西点的做
法，还是换汤不换药。”业内人
士表示，新中式烘焙更多是吸
引年轻人来打卡的噱头，存在
社交含义。传统的中式点心
在年轻消费者看来风格过于

老派，更适合婚俗节庆场景，
这在品牌营销上也弱了一截。

克劳锐指数研究院的相
关报告也认为，定位国潮、产
品精简、快速拓店是“新中式
烘焙”区别传统中点的三大
优势，但产品创新细微化、各
品牌主打产品趋同，是潜在
风险点。

“网红中式点心颜值高，
我一般会买来发朋友圈。”喜
欢打卡各种网红品牌的北京
白领邱小姐表示，“论回购的
话，点心的含糖量让我存在健
康方面的顾虑。”

烘焙行业进入壁垒低、
极易复制，因此容易形成品
牌粘性低、复购率低、同质化
竞争高的局面。“新中式烘焙
核心竞争的门槛低，护城河
也不够稳固。”汪洪栋分析，
对于这类网红品牌，消费者
并不是冲着产品好吃，更多
是为了体验，打卡属性更强，
所以复购率就不会特别高。
如果要消费者长期复购，还
是要在产品、价格、服务等多
方面大下功夫。

处于成长期的新中式烘
焙具有很强的网红属性，曾被
业界期待孵化出下一个“喜
茶”。但实际上，其从区域黑
马到全国性持续扩张发展有
着明显限制。

“新中式烘焙的线下门店
投资都不小，主打现烤现制的

‘前店后厂’模式，门店面积不
会太小。另外，烘焙师的人工
成本会比较高，导致门店扩张
速度缓慢。”汪洪栋表示，“所
以品牌趁着还有势能，会选择
做一些预包装产品，进行线上
线下的销售，这也是整个行业
的趋势。”

摆脱“营销迷信”
提高综合实力

一段时间以来，人们身
边不乏这样一种声音——网
红像是一个魔咒，其既是品
牌迅速融资、拓店、增长的奇
迹，又附带着居高不下的营
销费用与迅速到来的消费者
遗忘曲线。

美团发布的《2022烘焙品
类发展报告》显示，在烘焙产
品遗忘曲线上，新中式烘焙品
牌的主打产品通常是最快被
遗忘的品类。2021年，国内烘
焙品牌门店淘汰率较2020年
直线上升至23.77%，近6成门
店在开业2年内倒闭，平均寿
命仅为32个月。

“网红食品之所以能成网
红，除却新意、好吃等本身因
素外，跟营销、新鲜感、包装
方式等有关。网红食品及其
他种类产品通过营销，可以
更快速地获得关注和粉丝增
长。网红品牌的快速增长很
多是通过营销驱动，而不是
产品本身内核驱动的。”李应
涛表示，这是网红品牌不足
的地方。

新中式烘焙品牌如何从
网红走向长红？“产品驱动是
指产品具有很强的生命力，
一出来就是一个经典的产
品，基本上不会随着时间的
变迁被消费者厌弃，使之出
现消费疲劳。”李应涛认为，
长周期品牌都拥有非常核
心、主打的品类。产品一定
要非常能打，要能留得住顾
客，让顾客能够重复去消费，
且不会产生疲惫感，而不是
长期依靠营销。

“起势靠流量，通过前期
的流量宣传与营销，把品牌做
起来；后续品牌是否能从网红
变为长红，考验的是团队的产
品创新能力、供应链的能力、
团队整体的管理能力等。我
认为，目前新中式烘焙品牌其
实还没过‘生死关’。”汪洪栋
表示。

值得注意的是，下沉市场
依然是一片蓝海。有瑞幸、蜜
雪冰城的连锁模式珠玉在前，
近日已有新中式烘焙品牌开
启了加盟模式。12月12日，
虎头局渣打饼行在官方微信
公众号推送文章《布局确定性
复苏，虎头局全国招募“事业
合伙人”》中表示，随着疫情防
控措施调整优化，其将乘行业
复苏发展之势，调整优化业务
布局、扩大市场规模。

连锁模式能否破除新中
式烘焙增长失速的窘境，还需
时间证明。

江西湖口：
鱼跃人欢冬捕忙

近日，在江西省九江

市湖口县南北港，渔民正

进行冬捕作业，呈现一派

鱼跃人欢的丰收景象。

近年来，有国家级渔

业健康养殖示范县之称的

湖口县牢固树立“生态优

先，绿色发展”理念，坚定

不移走生态健康养殖之

路，立足资源，突出优势，

大力发展现代特色渔业，

打造绿色渔业品牌，稳步

实现经济效益和生态效益

双丰收。
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