
卤味跳出“鸭圈”多场景混战 供应链成竞夺关键
本报记者 蒋政 郑州报道

卤味赛道内部正在出现分化。

最新披露的财务数据显示，

休闲卤味三巨头在上半年面临

增长瓶颈；紫燕食品、德州扒鸡、

九多肉多等诸多佐餐卤味品牌

获得增长，并谋求登陆资本市

场；而以研卤堂为代表的新锐新

式热卤品牌，正在通过诸多融资

谋求快速扩张，抢占高端商圈和

高线城市市场。

多位行业人士向《中国经营

报》记者提到，不同于休闲卤味

以鸭货为主，佐餐卤味和新式

热卤在食材品类上更加丰富，

并呈现出万物可卤的趋势。在

此背后，是诸多卤味品牌抢夺

解馋休闲、佐餐配套以及热卤快

餐的多元场景。而这种变化对

供应链打造提出更高要求。在

市 场 集 中 度 逐 步 提 升 的 过 程

中，上述赛道或将出现多个龙

头品牌。

休闲卤味之外的竞争

“佐餐卤味的市场容量更大，

品牌化空间更大，市场竞争较休

闲卤味更小。”日前，一家河南区

域卤味品牌创始人告诉记者。

他创建的卤味品牌，目前已

经拥有数百家门店，主要是以社

区门店为主，定位家庭的佐餐消

费。他认为，休闲卤味赛道已存

在三家上市公司，市场竞争较大。

九德定位咨询公司创始人徐

雄俊告诉记者，休闲卤味赛道的

竞争早已白热化。尤其是巨头之

间为了抢占市场，在营销层面支

付了较高的费用。这对于一些中

小新锐卤味品牌来说，休闲卤味

是一个相对高门槛的赛道。

通常来讲，卤味被分为休闲

卤味和佐餐卤味。多家券商机构

在相关研报中提到，2021年，佐餐

和休闲卤制品行业规模分别为

1792亿元和1504亿元，目前佐餐

卤味市场的规模大于休闲卤味，

两者的市场占比大约为6∶4。

绝味食品、周黑鸭以及煌上

煌等均属休闲卤味。在佐餐卤

味赛道，头部企业的市场份额也

有很大增长空间。

前瞻产业研究院统计数据

显示，2020年我国佐餐卤制食品

市场份额排名，紫燕食品、九多

肉多、廖记棒棒鸡位居前三，分

别为1.55%、0.92%和0.39%。

而佐餐卤味也正在迎来爆

发期。紫燕食品、德州扒鸡已经

递交招股书。九多肉多也已经

启动上市辅导。另据不完全统

计，菊花开、卤有有、卤江南、麻

爪爪、五香居等佐餐卤味品牌均

获得融资。

“相对来讲，佐餐卤味的市

场竞争较小，头部企业的市场占

有率偏低，这给予了很多新锐品

牌市场机会。”上述河南区域卤

味品牌创始人表示。

紫燕食品在其招股书中如

此表述，“佐餐卤制食品领域的

市场竞争更多源自于规模企业

对于小微作坊式企业的挤压，品

牌企业间竞争相对缓和。在休

闲卤制食品领域，随着近年来品

牌连锁企业的不断涌现，市场集

中度不断提升，品牌企业间竞争

更为激烈一些。”

与此同时，一种全新的卤味

业态正在出现，它介于佐餐和休

闲之间，既可堂食，又可边逛街

边食用，业内称之为新式热卤。

研卤堂是其中的代表企业

之一。该公司负责人告诉记者，

研卤堂发掘“小饿、小闲、小馋”

三个场景，创新“小吃+主食”双

赛道，让热卤门店成为一个能解

决早餐、午餐、下午茶、晚餐、夜

宵的新物种。

“公司从爆款产品‘虎皮糯

爪爪’出发，不断开发小吃类型，

增设诸如牛肉丸、花甲、虾滑、冰

粉、卤面等特色产品，放大卤味

的休闲属性同时增添正餐属性，

突破经营时段的局限。”研卤堂

公司负责人表示。

多位行业人士提到，休闲卤

味、佐餐卤味以及新式热卤，本

质是消费场景的变化。休闲卤

味是解馋和消遣；佐餐卤味是家

庭消费的配菜，兼具一定的正餐

属性；新式热卤介于两者中间，

更多在商场、商圈出现。
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半成品赛道开启

“冷冻蛋糕第一批产品在京东

做了试销，第二批升级产品正在研

发中。”凤集食品集团食品公司运

营负责人苗棚介绍，他们的“大师

小点”食品品类正在扩容。如今，

作为鸡蛋衍生产品的蛋挞成为他

们的一个新增长点，“蛋挞的年销

售额大概在 5000 万元。”苗棚说，

目前这一类半成品整体是个上升

的趋势，具体到蛋挞的竞争比较激

烈，但高品质健康少添加或者零添

加的、解决消费者痛点的产品，还

是有很好的前景。

烘焙半成品市场的增长，从空

气炸锅的销售可以窥见一斑。

根据奥维云网数据，2022 年

以来，电烤箱和空气炸锅的零售额

同比增速均持续加快，尤其是空气

炸锅，单月零售额同比增速均在

150%以上。这些小家电的使用者

主要是女性，根据 NCBD 的调研

数据，2021年中国烘焙食品消费者

有超过六成为女性，同时接近90%

为80后及更年轻群体。

基于此，烘焙半成品已然成

为高速增长的一个细分赛道。长

江证券报告推算中性预期下，冷

冻烘焙出厂额在 2026 年有望接

近 300 亿元。但中国烘焙市场目

前以现烤为主，其中冷冻烘焙渗

透率不高。2021 年中国烘焙行业

中，超 70%为现制烘焙，其中仅有

约 11%应用了冷冻烘焙产品（包

含冷冻烘焙半成品和冷冻烘焙

成品）。

就此，一些企业已然对其烘

焙产品结构进行调整。海融科技

表示，通过产品创新不断优化丰

富产品结构，公司产品线涵盖植

脂奶油、巧克力、果酱及香精香料

等多种烘焙食品原料产品，公司

已新增冷冻千层蛋糕等冷冻甜

点，业务领域由传统烘焙食品原

料业务逐步拓展至烘焙食品半成

品业务。

此外，2021 年，立高食品的冷

冻烘焙食品实现营收 17.18 亿元，

同比增长79.7%，营收占比从2020

年的 52.84%提升至 61%。“2021 年

公司冷冻烘焙产品以烘焙、商超渠

道为主，两者体量相当，餐饮渠道

占比10%左右。商超渠道、餐饮渠

道呈现高速增长，且以商超渠道的

增长值最大。”

“半成品跟中餐的预制菜有异

曲同工之处，企业从成本管控、人

员管控、人员配置以及硬件投入等

都在做一些优化手段，它的应用场

景以及消费频次会越来越高，越来

越快。”朱丹蓬表示。

烘焙行业持续扩容 创新驱动全面升级
本报记者 党鹏 成都报道

在成都华润翡翠城片区，汇

集了元祖、好利来、安德鲁森、西

山公园等多个烘焙品牌，最近又

有一个老字号协盛隆蛋糕店加入

分享这一片区的“蛋糕”。

艾媒咨询数据显示，中国烘

焙糕点市场增长迅猛，烘焙糕点

2016-2020年复合增速11%，2021

年市场规模超 2800 亿元，预计

2023年中国烘焙食品行业市场规

模将达到3069.9亿元。

在烘焙行业高速增长的同

时，资本正在加速向行业集结。

但《中国经营报》记者注意到，烘

焙行业竞争激烈。

为此，烘焙行业跨界营销、网

红产品推陈出新、老字号重焕新

颜、半成品开启消费新场景等，为

行业注入了新的活力。

“ 新 国 潮 品 牌 + 新 产 品 创

新 + 新 购 物 体 验 ，是 支 撑 烘 焙

行业高增长的主要因素。”快消

品营销专家于润洁分析认为，

烘焙行业的主流消费人群已从

60 后、70 后迭代到 Z 世代，消费

人群变了，因此需要从新口味

产品、品牌营销等多方面进行

创新。

市场扩容变局

在百度地图搜索安德鲁森，

在成都就有近百家门店。

艾普斯在去年7月23日的调

研数据显示，53 个二线及以上城

市中，烘焙食品门店数量靠前的

城市为成都、上海、深圳、广州和

重庆，均超过3000家。其中，坐拥

3666家烘焙食品门店的成都数量

最多；销售指数排名中，郑州、深

圳、成都、西安等相对领先。

“烘焙行业是一个区域性很

强的传统行业，因为各地的口味

尽不相同。”协盛隆公司董事长王

亦娇表示，成都 2100 万人口基数

大，包容性强、消费力强，烘焙产

品的消费场景丰富，很有代表

性。“但市场在变大的同时，分蛋

糕的越来越多了。”

即使如此，烘焙行业仍在持

续扩容。长江证券在7月底发布

的专题报告显示，2011- 2016 年

中国烘焙市场零售额 CAGR（复

合 增 长 率）达 到 12.6% ，2016-

2021 年受疫情影响，CAGR 回落

至约 7.7%。展望未来 5 年，预计

2021-2026 年 CAGR 有望回升至

接近 8.5%，行业景气度有望改

善。中国烘焙食品零售口径人均

销售额则保持较好的成长动力，

2021年已超过174元。

“烘焙行业近年的高增长很

大程度上是基于网红烘焙店和网

红产品的爆发，而基于对网红烘

焙店和网红产品的资本加持，又

加速了烘焙行业的高增长。”于润

洁表示，国潮风品牌+新产品创

新，是烘焙行业网红店和网红产

品的典型特征，这迎合了年轻群

体的消费需求。从沿街店面走进

Shopping Mall 和商业综合体，网

红烘焙店的新购物体验更接近年

轻消费群体的购物习惯。

中国焙烤糖制品协会联合相

关机构发布的《烘焙经营增量场

景研究报告 2022》显示，2021 年，

多家资本注意到了烘焙赛道的潜

力，投资数量达到26起，投资金额

达到61.4亿元，“催生了一批新兴

的烘焙糕点品牌，同时也使得整

个行业呈现多元化的发展趋势。”

记者梳理 10 家烘焙上市、挂

牌公司 2021 年财报发现，行业分

化的趋势正在加速，其中传统烘

焙企业桃李面包、克莉丝汀、一鸣

食品、桂发祥净利润出现不同程

度的下降，烘焙原料供应商海融

科技、立高食品、南侨食品业绩持

续增长。

此外，长期以线下门店作为

核心竞争力的烘焙行业，正在通

过线上商城实现业绩的高增长。

元祖股份 2021 年业绩显示，线下

门店收入为14.59亿元，比上年减

少 7.66%，毛利率为 49.60%；线上

电商实现收入为10.37亿元，比上

年 增 加 61.55% ，毛 利 率 为

76.95%。对此，记者多次联系元

祖股份未获回复。

“这在一定程度上是疫情影

响线下消费的结果，但更多的还

是元祖通过数字化手段打通线下

线上的新营销模式的表现。”于润

洁表示，线下与线上相结合，一直

是三只松鼠等电商品牌的追求，

元祖股份在原有线下门店的基础

上，依靠会员制、私域流量等数字

化营销手段，已初步打通了线上

线下的融合引流，非常值得肯定。

就此，中国食品行业研究员

朱丹蓬认为，当前线上线下一体

化经营，线上线下资源互融共通，

线上线下短板互补，已成为快消

品行业新常态的趋势。“线上销售

是基于新生代的人口红利不断地

叠加，所以未来会对品牌新渠道、

新零售及新模式的落地能力有很

大考验。”

打造供应链体系

值得注意的是，不同细分赛道

的卤味品牌，对其产品品类、门店

选址以及供应链体系提出了不同

的要求。这也使得卤味品牌的竞

争呈现出多种竞夺态势。

相对来讲，鸭类卤味产品深加

工程度较高，休闲卤味三巨头多聚

焦于此。

佐餐卤味更偏向于家庭消费，

对于产品口味、产品品类的要求更

高。鸡、鸭等禽类，海鲜类以及蛋

类更受欢迎。紫燕食品的大单品

是 夫 妻 肺 片 ，在 2020 年 共 卖 出

8000吨，带来8个亿的收入。该公

司的主要产品还包括百味鸡、藤椒

鸡等以鸡、鸭、牛、猪等禽畜产品以

及蔬菜、水产品、豆制品为原材料

的卤制食品。

而新式热卤则呈现出万物可

卤的态势。一些休闲小吃和饮品

也被纳入热卤品牌的菜单当中。

当卤味跳出“鸭圈”卤万物时，

对其产品口感的要求更高，同时也

对企业的供应链体系提出了新的

要求和挑战。

徐雄俊提到，产品越集中，供

应链打造相对越简单。佐餐卤味

和新式热卤的产品涵盖范围更广，

产品多而杂，供应链打造起来难度

更大。这也是目前佐餐卤味没有

出现头部品牌的主要原因之一。

记者了解到，煌上煌的酱卤肉

制品加工采取每日以销定产的模

式，一般每日下午六点前各加盟

店/直营店向公司发送次日产品订

单，公司系统收到订单后进行汇

总，经审核后按照产品类别分配到

相应的生产车间，各生产车间接到

生产任务后再组织安排生产。

这要求其生产基地需要覆盖

更多市场。该公司2021年财报提

到，公司在江西、广东、福建、辽宁、

河南、陕西（在建）、重庆（在建）、浙

江（在建）建有八大生产基地，同时

计划筹建海南、山东、京津冀生产

基地，最终形成覆盖全国的连锁销

售网络以及贴近市场生产基地的

全国布局。

事实上，这也是诸多卤味品牌

呈现地域性的主要原因。多位卤

味品牌负责人告诉记者，门店覆盖

更多区域的背后，是公司的工厂、

生产基地或者中央厨房能够与之

匹配。这与传统菜市场卤味摊贩

的打法完全不同。

菊花开创始人王钢强此前接

受记者采访时就提到，公司目前在

河南郑州以及周口有两大生产基

地，辐射半径为400公里。

新锐佐餐卤味品牌麻爪爪在

获得 A+轮融资时就表示，新一轮

融资所得资金将主要用于上游工

厂建设、市场开拓、团队建设以及

信息化建设。

同时，由于消费人群的不同，诸

多卤味品牌在门店选址上也有侧重。

休闲卤味品牌大多集中在商

圈、交通枢纽、街边店等，佐餐卤味

品牌则是围绕社区展开布局，新式

热卤则围绕高档社区、高档商圈布

局。据 CBNData 统计，2021 年获

得融资的新式卤味品牌，超六成店

铺都分布在一线、新一线城市，分

布于高档商圈、高档社区的店铺比

例，比卤味行业整体分别高出400

个、20个百分点。

行业分析人士告诉记者，上述

混战是卤味通过不同维度进行市

场培训和深耕，对于卤味市场的整

体扩容有很大推动。

值得注意的是，这种市场教育

正在促使诸多头部卤味品牌进行

调整。煌上煌近年推出全新品牌

“独椒戏”，以烤猪蹄为主打爆款，

加以烤串引流，辅以饮品，形成饮

食链条。而公司整体门店结构也

在进行调整，“加速门店渠道转换，

强化街边店、社区门店，全面进驻

开发工厂店、校园店、高速服务区

店等渠道建设，提高市场占有率。”

混战之余，诸多品牌的边界逐

渐模糊，尤其是头部企业，逐渐在

休闲、佐餐卤味以及新式热卤上同

时布局。

绝味食品作为唯一一家门店

过万的卤味头部品牌，通过旗下投

资平台，先后投资四川廖记棒棒

鸡、福州舞爪、长沙颜家辣酱鸭等

品牌；紫燕食品则是内部孵化椒言

椒语串串等新式热卤，试图进行多

赛道、多场景布局。

“未来卤味赛道的多元化转

型，是市场发展的必然。对于当前

市场，卤味赛道需要做的是在整个

供应链上面进行有效的布局，提供

更多的市场发展空间，从而在未来

抢占市场时觅得先机。”盘古智库

高级研究员江瀚对记者说。

创新提升竞争力

老字号红宝石蛋糕店目前主

要集中在上海的市区，并未向外地

扩展，更未走全国化路径。上海的

消费者唐先生告诉记者，虽然他来

自重庆，但是家人对红宝石的拳头

产品“奶油小方”等非常喜欢，已经

形成了口味记忆。

而老字号协盛隆已经停产多

年，在 2019 年 5 月才正式重新上

市。如今，在成都的直营门店已经

开出20家，今年的目标是达到26-

30家。王亦娇说，他们能重获市场

认可，主要抓住了两个方面：一是

以新中式糕点的形象，通过产品创

新来抓取年轻消费者群体，如少油

少糖的健康食品成为主流；二是抓

住国潮风的风口，宣传推广突显国

潮风格。

于润洁认为，在“新中式”烘焙

快速发展的大潮中，老字号烘焙企

业至少占据了“中式”两个字，欠缺

的是“新”字。“新中式”虽然以“新”

面貌出现，但其根基还是“中式”，

老字号烘焙企业拥有中国传统文

化的底蕴，只要在传统文化的表现

方式上和产品创新上赋予更多的

“新意”，老字号烘焙企业的创新和

扩张是值得期待的。

艾媒咨询认为，短保烘焙赛道

的创新方向主要体现为：产品多维

度创新、形式多元化、健康化升级、

消费场景多样等。

在产品创新方面，近年的各

类网红蛋糕层出不穷，从脏脏包

到鲍师傅等，吸引了年轻消费者

的高度关注。但很多网红产品却

很难长红，“网红门店通常以一款

爆品进入大众视线，然后该爆品

被其他门店快速模仿跟进，爆品

变成大众的、平庸的产品。”于润

洁表示。

对此，朱丹蓬认为，网红产品

要做成一个经典产品，需要从产业

链的完整度、产品品质、食品安全、

场景创新、服务体系升级、客户黏

性加强等方面着手，缺一不可。

“烘焙行业从区域走向全国化

的过程中，口味的差异是一大障碍

点，如广式、京式、苏式等各种口味

都具有很大的差异性，这给区域品

牌走向全国带来很大的挑战。”于

润洁表示，突破这个障碍，一方面

在于新口味产品研发的普适性，另

一方面在于营销组织的灵活性，给

予区域营销组织更大的授权，在品

牌调性一致的前提下，针对区域口

味开发产品。

前瞻产业研究院统计数据显示，2020年我国佐餐卤制食品市场

份额排名，紫燕食品、九多肉多、廖记棒棒鸡位居前三，分别为

1.55%、0.92%和0.39%。

相对来讲，鸭类卤味产品深加工

程度较高，休闲卤味三巨头多聚

焦于此。

随着消费场景的不断变化，卤味市场越来越大。 视觉中国/图


