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高端烘焙折戟，赛道消费如何变迁
■中国城市报记者 方紫薇

前几年，随着消费升级，
精致生活概念深入人心，作为

“社交货币”的高端烘焙曾一
度风靡，为吃上一块“网红”的
蛋糕甜点，许多消费者不惜排
长队，甚至支付溢价，寻找黄
牛代为购买。

据报道，深圳万象天地内
法式甜品品牌雷诺特近日已闭
店。2022年 7月，Lady M中
国内地运营商也宣布，应品牌方
要求将关闭Lady M中国内地
全部现有门店。高端消费的黄
金时代是否正在过去？

虽然高端烘焙在下行，但
烘焙市场仍处于上行周期。艾
媒咨询数据显示，2022年中国
烘焙食品行业市场规模达
2853 亿元，同比增长 9.7%，
2025 年市场规模预计达到
3518亿元。

一叶而知秋，高端烘焙的
没落反映了什么样的消费趋
势？透过烘焙市场的变迁迭
代，大众市场消费是否正在崛
起？对此，中国城市报记者进
行了采访与分析。

消费观念转变
高端烘焙为何难以为继

“法甜上有雷诺特的标志，
一如裙子上有Dior的标志一
般，是高端法式甜品的代名词。”
一位美食家曾作出如上评价。

2020年12月，被誉为“法
甜天花板”的雷诺特在上海开
出中国首店。2022年8月，雷
诺特退出上海。近日，随着该
品牌深圳门店的关闭，小程序
也无法打开，或将意味着雷诺
特暂时停止探索中国市场。

与奢侈品形象挂钩的，还
有曾被誉为“蛋糕界的爱马
仕”的美国网红蛋糕品牌La-
dy M，一块切角蛋糕70元左

右。2017年首店落地上海时，
消费者一度排队3小时以上才
能买到，如今该品牌也在中国
市场终止经营。

“高端”意味着昂贵。当
高端化的消费变成购买打卡
体验，为 70元左右的蛋糕买
单的消费者渐趋冷静，他们
减少“奢侈品”式的消费，将
目光投向高性价比的大众消
费市场。

“烘焙市场迭代快，竞争
激烈。烘焙产品通常保质期
短，不是刚需市场。”资深餐饮
连锁专家、和弘咨询总经理文
志宏在接受记者采访时表示，
目前，烘焙市场总量保持比较
高的增长，背后是人们经济水
平和消费能力提高，对食品品
质的要求逐步提升。

有专家认为，高端烘培
的失利与当下经济和市场变
化有直接关联。“受疫情影
响，高端烘焙这种非刚需品
的大众消费频次和必要性的
需求下降，反观中端烘培品
牌，呈现出产品的相似度和
选择的多样性，更获消费者
的青睐。”商业及战略管理专
家、她力量创始人兼 CEO 卢
步云在接受中国城市报记者
采访时分析。

餐饮行业分析师、凌雁管
理咨询首席咨询师林岳认为，
近些年，无论高端还是大众，
烘焙品牌都不好过，衰败的原
因不尽相同，包括急功近利、
盲目扩张等。“但有一点共性，
它们的产品和模式缺乏有效
的创新，在网红点心、茶饮、咖
啡品牌出现之后，它们自然就
成了牺牲品。”林岳分析道。

周而复始的网红魔咒
烘焙赛道的危与机

烘焙市场一直在“造星”，
没有永远的“网红”，只有下一

个“网红”。
上海往往是烘焙品牌成

名的首站。近日，落地上海的
生吐司烘焙店“银座仁志川”，
一条 800g 的生吐司售价 98
元，刚开业时吐司被黄牛炒至
每条 300 元；打卡“纽约贝果
博物馆”，买贝果排队两小时
起步；有“面包界爱马仕”之称
的韩国法式烘焙品牌B&C依
旧活跃在社交网络……排队、
黄牛、跑腿代买，“网红”品牌
在营销时形成了路径依赖。

“烘焙赛道壁垒不高，做
不出产品方面的明显优势，很
多品牌都会把眼光放到营销
上，通过抖音、小红书等平台
造势。短期内花钱去推，成为
网红品牌不是难事，但是‘造
星’后是否有复购？这需要打
一个问号。”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，“实际上，消
费者也在进化，踩过坑、被收
过‘智商税’，对营销造势已经
有一定抵抗力。”

烘焙品牌一旦以“轻奢
品”的面貌出现时，年轻消费
者会在短期内因社交或打卡
需求一拥而上，也会在流量降
低时纷纷散去。“网红”品牌越
投入重资产扩张，退潮时越发

“一地鸡毛”，消费者的喜新厌
旧与无情转向，似乎成为了逃
不出的“魔咒”。

“受众窄、消费频次低、复
购率低，贩卖体验的消费品在
当今更加难以为继。”业内人
士对记者坦言。

美 团 餐 厅 数 据 发 布 的
《2022烘焙品类发展报告》显
示，在同奶茶这一当红品类的
对比当中，烘焙的消费黏性明
显不足。

消费者越来越喜新厌旧，
复购率就成为了品牌命门。

“产品性价比，产品价格和服
务三点做到位，复购率都还不

错。”汪洪栋表示，“复购率不
够高，意味着品牌需要持续花
钱买流量拉新，让新用户来门
店打卡。短期内可能会看起
来繁荣，但不可持续，拉新比
让消费者产生复购的成本高
得多。”

艾媒咨询发布的《2023年
中国烘焙食品行业现状及趋
势研究报告》显示，每周至少
购买一次烘焙食品的消费者
占比达到93.2%，其中每天购
买 烘 焙 食 品 的 消 费 者 达
6.6%。价格方面，消费者单次
消费 20 元—40 元的占比最
高，达38.6%。

烘培是做精品高端的，还
是做大众普适的？汪洪栋认
为，在目前的环境下，消费分
歧正在出现。

“高端市场在经营方式、
选址、产品、定价、门店的环境
服务等方面，与大众化的烘焙
门店运营方式差别较大。”文
志宏认为，核心的问题是高端
烘焙客户群体比较小，没有找
到很好的经营模式。

想要形成大规模连锁品
牌，势必要走向性价比为王的
大众市场。“要定位高端，受众
群体就比较窄。大众市场就
意味着受众更广，门店的生存
更容易，扩张速度会更快。”汪
洪栋说，在大众市场，价格一
定是很重要的因素。

赛道竞争激烈
未来的行业机会在哪里

烘焙市场需求仍然很大，
机会在哪里？

透视近一年来烘焙行业
的投融资大事件，能看出些许
端倪。2022年9月，创新型西
点倍乐食品在A+轮融资数千
万元；同年10月，零蔗糖烘焙
品牌鹤所在天使轮获1000万
元投融资；同年12月，主打社

区烘焙连锁的萨么烘焙获
Pre- A 轮 融 资 600 万 元 。
2023年5月，榴莲烘焙品牌榴
小夏在A轮获融资数千万元。

新的消费趋势正在不断
涌现：新中式烘焙加速“内
卷”，中低端烘焙征战大众市
场，品类正在不断细分，冷冻
烘焙供应链企业受到资本关
注，茶饮店搭配烘焙等业态景
气程度增加，社区业态得到重
视……

“当前烘焙行业有以下
趋势：一是品牌化；二是全渠
道化，这是餐饮食品店共同
的趋势；三是融合化，例如烘
焙与咖啡茶饮等业态融合；
四是细分化，从产品类别来
看，细分为中式、西式，从价
位来看，细分为高端、中端、
大众。值得一提的是，细分
化和融合化并行不悖，实现
跨品类融合；五是连锁化，企
业追求规模效应需要连锁
化，这也是品牌化的重要支
撑。”文志宏表示。

此外，烘焙行业的机遇还
在于没有诞生头部连锁品
牌。有赞联合维益发布《2021
年烘焙行业发展趋势报告》显
示，烘焙行业头部企业难以形
成品牌优势，TOP5企业市场
份额仅占全行业的10.8%。

来自不同模式的餐饮竞
争者也在不断抢占烘焙市场
的份额，夺取消费者的注意
力。“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、卤制品等，这
些都是休闲时段可以填饱肚
子的。茶饮咖啡还自带社交
属性，烘焙品类本身具有局
限性，没有饮品作为搭配，则
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。”林岳表
示，烘焙品牌未来可以尝试一
些跨界合作。

在赛道激烈竞争中，如
何打造独特性？“价格需与价
值感相适配，在竞争激烈的
烘培赛道，如果单以高级感
作为竞品优势，难以持续性
生存。除了关注品牌和产品
本身的硬指标外，营销、体验
感和价值感这些软实力，也
是打造独特性的有力武器。”
卢步云认为。

烘焙行业也应当回归产
品本身。“烘焙品牌肯定不能
拼产品上新速度，因为过于奇
特也会失去其本身的定位，反
而应该踏踏实实做好产品和
口碑。比如澳门的蛋挞，就有
好几家踏实做了多年的品牌，
他们不追求成为网红，而是在
产品上做到极致，适当做些微
创新，能够让游客去澳门就想
到他们，这才是烘焙品牌应有
的样子。”林岳表示。

安徽马鞍山：“小巨人”大作为

6月15日，安徽马鞍山经开区国家级

专精特新“小巨人”企业科达机电有限公

司职工正在赶制出口国外的蒸压加气混

凝土高端装备产品。

近年来，马鞍山经开区积极推动企业

创新，加速“智改数转”，大力推进中小企

业向“专精特新”方向发展，培育更多“小

巨人”和制造业单项冠军，让创新创造释

放出推动经济高质量发展的强大能量。
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