
中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/于海霞 制作/刘海娟 校对/陈丽 yuhaixia@cbnet.com.cn 2023.12.4D2 快消

烘焙赛道洗牌加速 行业逐步回归理性
本报记者 刘旺 北京报道

烘焙行业的车轮翻滚了一圈。

就在不久前，各类高端烘焙

品牌、网红烘焙品牌，如雨后春笋

般创立，并大规模开店，受到消费

者的不断追捧。但如今，烘焙行

业品牌墨茉点心局退出北京市

场、虎头局关店的消息引发行业

热议。

而另一边，“2元面包”开始在各

地走红，打出了“将面包价格打下

来！面包价格重回二元时代！”的

口号。从价格和消费者喜好来看，

整个行业似乎经历了一次轮回。

从资本层面来看，《中国经营

报》记者了解到，由于非刚需性、不

具备“高成长”“快复制”等特性，资

本对烘焙行业的态度显然已经回

归理性。

烘焙行业加速洗牌

烘焙行业尤其是新中式烘焙，

不管是在市场端还是资本端，都备

受追捧。海通证券曾发布研报认

为，新中式烘焙契合年轻人消费新

需求，以新式茶饮打法，通过健康

新鲜、快速创新、爆品化、零食化方

式提高产品力，通过线上引流、高

势能点位、增强设计感方式提高品

牌力。

但近日，墨茉点心局关停了

其在北京的全部门店受到了广泛

关注。

行业有声音认为，这是“挤泡

沫”的表现之一。红餐品牌研究

院发布的《新中式烘焙品牌持续

增长策略研究报告》就指出，经历

了粗放式的快速发展期后，近年

来，新中式烘焙赛道进入了“挤泡

沫”阶段。一些品牌或出现拓店

速度放缓或关店退守甚至破产的

情况。

实际上，2023 年以来，不少烘

焙品牌都出现了闭店的情况。对

此，盘古智库高级研究员江瀚认

为，在烘焙行业，无论是新晋网

红品牌，还是老网红品牌，其本

身的逻辑就是网红制造热度的

逻辑，通过爆品形成自己的市场

优势，通过这些优势不断地提升

自己的市场竞争力，如果能够持续

打造出属于自己的爆品品牌，自

然而然就很容易实现市场的快速

增长。

“然而，大多数网红品牌在创

立之初要么仅仅依靠一个好的点

子，要么则是通过借鉴别的企业的

成功模式进行试水，而依靠这些构

建起的商业品牌形象是有限的，如

果没有持续打造明星品类的能力，

无法长期满足消费者的需求和期

待，品牌形象和市场影响力也会迅

速衰减。”江翰表示。

和君咨询合伙人、连锁经营负

责人文志宏也告诉记者，烘焙产品

是非刚需性产品，购买频次并不像

其他网红产品那样高。

探索“书店式文化空间”破圈新路径

“书店式文化空间”出圈

以书为入口的文化综合体验

空间正在不断增多。此前，一众

“最美书店”在各大社交平台和朋

友圈刷屏，这种被植物、精致的装

修以及艺术气氛包围的全新、复

合式阅读空间受到年轻消费群体

的青睐。

瞄准这一趋势，“书店+”模式

也成为品牌占领消费者心智的新

路子。例如，奈雪的茶就以“书屋”

为主题开设PRO门店，在店内放

置书柜和书籍。此前，奈雪的茶通

过与BranD杂志合作，在深圳、广

州、上海等地打造快闪书店。

女性内衣品牌ubras在今年世

界读书日之际，联合18家出版单

位及独立书店，以“她的书桌”为

主题，开启女性友好限时书店；女

装品牌ICICILE 之禾打造有机织

物主题书店，此外还联合茑屋书

店打造了2023年“中国人的衣橱”

限时体验空间，将着装日常沉浸

在阅读日常；无印良品的部分门

店也设有MUJI BOOKS区域。

而高端消费品对于泛“书店”

概念的运用更加广泛和深入。例

如浪琴在成立190周年之际，开展

了一场“190限时书店”；今年6月，

路易威登（LOUIS VUITTON）与

MANNER 咖啡品牌在上海打造

快闪书店。同期，高端香氛闻献开

设了社区书店愚园书室。

对于消费品牌争先探索泛书

店的线下文化体验空间，盘古智

库高级研究员江瀚表示，当前消

费人群和需求的变化，让许多消

费品品牌注重搭建线下体验场

景，融合场景的品牌复合空间新

业态正在成为新宠。这类空间可

以为消费者提供更多元化的消费

体验，增加消费者的黏性和忠诚

度。而“书店式文化空间”这样的

形式，可以为消费者提供阅读、休

闲、社交等功能，满足消费者对文

化、艺术等方面的需求，同时也可

以为品牌方带来更多的营销机会

和品牌知名度。

咨询机构 Co-Found 智库研

究负责人张新原也认为，“书店式

文化空间”这样的形式能够融合

多种消费场景，提供一种文化氛

围，同时也能作为品牌宣传的窗

口，吸引消费者前来体验。而这

一类品牌往往是比较注重品质生

活、文化内涵的品牌，意在向消费

者传递品牌价值理念以及生活方

式等。

记者注意到，消费品牌打造

的例如书店式的文化体验空间，

与传统的书店有所区别。在“书

店+”模式的探索下，不少书店在

卖书的同时搭售咖啡、文创等产

品扩大销售，同时将书店朝着城

市“网红打卡地”的方向运营。此

外，也有一些书店更注重打造空

间概念，提供自习、阅读甚至会议

的空间功能，还开展一些书展、读

书会等相关活动。

而消费品牌则是以“书店+”

的形式，侧重以自身品牌宣传为

主，品牌印记和理念随处可见。

例如在奈雪书屋里，每本书都会

附上“奈雪书屋”腰封；路易威登

与 MANNER 咖啡联合打造的快

闪书店中，消费者购买两本书即获

赠LV帆布袋一个，根据相关报道，

活动当天下午售价较低的书籍便

已经售罄。

而装修和图书的选择也有侧

重。比如奈雪的茶在之前的快闪

书店中，推出与 BranD 杂志的联

名款，店内陈设包括奈雪杂志、设

计墙、BranD 杂志墙以及联名周

边；闻献打造的愚园书室同样如

此，除了阅读书籍外，书室深处设

置了产品体验区，摆放着品牌系

列产品。

比如之禾打造的有机循环主

题的极简风格书店，采用原木装修

风格，以及没有塑封的书籍等，都

体现出品牌环保的理念。而像无

印良品的MUJI BOOKS设置在其

他商品货架旁边，以“衣、食、住、

行、育、乐”为主题划分区域，传递

出无印良品对于生活方式的理解。

而国际品牌在文化空间的打

造上契合度更高、更深入。例如在

GUCCI 书店里，除了品牌自己出

版的书籍之外，还存放着与出现

GUCCI 新闻的老报纸，独立经营

的出版物、甚至绝版的旧书籍，以

及记录过去的老报纸，都清晰地见

证了品牌的发展历程。

潘俊表示，消费品牌打造的

“书店式文化空间”与传统复合型

书店的区别在于，前者更注重品牌

形象的呈现和消费体验的打造，后

者则更侧重于图书本身的销售和

阅读功能以及其他服务体验。瞄

准的是对生活品质有要求，注重精

神享受的消费人群，体现出当代消

费者追求个性化、多元化、深度体

验的消费需求和心理。

而商业品牌所打造的书店式

文化空间，更多地承载了文化沟

通、生活方式推介的作用。张新原

表示，消费品牌打造的“书店式文

化空间”实际上是一种文化沟通方

式，品牌方想要通过这种方式提高

品牌的知名度和美誉度，增强品牌

与消费者的互动，提高品牌的影响

力和竞争力。同时，传递品牌的文

化内涵和价值观，提升品牌形象和

价值。

“书店式文化空间以宁静、书

香给读者以精神和心灵上与品牌

沟通的机会，从而占领消费者心

智。这种差异化文化营销，能够提

升品牌的精神价值，从而能为品牌

带来溢价，并成功塑造差异化。”顶

层设计专家、清华大学品牌营销顾

问孙巍说。

“卖的不是书”本报记者 许礼清 北京报道

“一杯咖啡一本书一下午”

正在成为越来越多年轻人的周末

写照。

随着消费结构上的升级，消

费者对于精神层面以及情绪价值

的需求越来越明显。将文化体

验、物质消费以及休闲日常融为

一体的复合空间新业态正在成为

新宠。而众多消费品牌也瞄准这

一变化，纷纷开始打造线下沉浸

式体验空间。其中，“书店式文化

空间”备受青睐。

《表现力指数·2023 年度商

业地产表现报告》显示，尤其是

高端消费品牌与书店、咖啡业态

的跨界成为热点。可以看到，泛

“书店”的文化体验空间成为了

链接消费者与品牌的中介，而如

何从文化上占领消费者心智，

打破圈层，用文化赋予品牌内

涵，是众多消费品牌正在探索的

方向。

贝恩公司全球商品战略顾问

总监潘俊告诉《中国经营报》记

者，高端消费品、咖啡馆、茶饮店、

服装品牌等都适合打造线下阅读

文化体验空间。这类品牌对品牌

形象的规划往往是以文化为核

心，以体验为导向，因此通过打造

独特的消费场景，可以更好地传

达品牌的理念和价值。

在过去很长的一段时间，烘焙

行业在新消费赛道都是资本的宠

儿。中国烘焙食品行业2021年投

融资事件数量和投融资金额均达

到高峰，分别为19件和65.8亿元。

彼时，虎头局、墨茉点心局、

泸溪河等中式品牌，借助资本的

力量开始迅速扩张。虎头局在

2021年定下了一线核心区域开出

100家直营门店的目标，而墨茉点

心局在2021年年末进入北京市场

之后，同时开店7家。

江翰表示，在烘焙行业，网红

品牌的崛起过度加杠杆几乎已经

成为了常态。网红企业往往会选

择大规模资本扩张的玩法，但是一

旦经营管理出现问题，资本扩张速

度过快就会引发反噬。在商业模

式已有成效的情况下，如果企业过

度依赖在增长阶段就开始大规模

融资扩张，那么，很容易导致企业

内部的财务、人才、管理等各方面

资源分散，资源调配不当，最终产

生竞争力下降和运营困难的问题。

“与此同时，过度依赖外部资

本还可能带来较大的风险和压

力。在资本大量流入的同时，资

本市场也会对企业股价等方面进

行高额要求，企业必须保持快速

增长的态势以回报投资人的期

待，这种压力使公司创造价值的

能力变得脆弱起来。”江翰认为。

而从资本的角度来看，经历了

前两年的融资热，今年以来，资本

对烘焙赛道的态度已经走向理性。

《新中式烘焙品牌持续增长

策略研究报告》中提到，在资本方

面，从近年来新中式烘焙品牌融

资事件数的变化情况可以明显发

现，资本对其的热情在逐渐下

滑。与高峰期的 2021 年相比，

2023年新中式烘焙的融资事件数

在逐年减少。

前瞻产业研究院数据显示，

中国烘焙食品行业2021年投融资

事件数量和投融资金额均达到高

峰，分别为 19 件和 65.8 亿元。截

至今年 8 月 16 日，2023 年中国烘

焙食品行业投融资事件为4件，投

融资金额为6.5亿元。

香颂资本执行董事沈萌告诉

记者，烘培融资环境是与当时的

社会与经济环境有关，疫情期间

烘培产品的需求激增，但疫情防

控措施全面放开后，烘培这样不

易复制的消费模式，无论是成长

性、还是收益率都开始表现出一

定的弱势，不如其他消费品类更

具有“高成长、快复制，扩大规模

去上市”的套路。

行业回归理性

新兴消费群体已然崛起，在

个性化时代，圈层消费已成为新

的消费趋势。多位消费领域专家

都谈到，如今目标消费群体不再

简单地以地域、年龄甚至性别等

去区分，而更多地是以共同兴趣

爱好、文化价值理念等形成不同

圈层。

基于此，利用文化破圈，深入

年轻消费圈层，是众多消费品牌正

在探索的方向和路径。例如当下

最广泛的就是消费品牌借音乐、电

影、艺术、书籍等文化IP跨界联名

营销。通过文化IP的影响力，使消

费者为品牌产生的溢价买单。例

如，茶百道与手游《未定事件簿》联

名，这对此IP的受众群体就有很大

的吸引力，也就打破了客群壁垒，

拓宽了消费者边界。

正如鲍德里亚曾在《消费社

会》中就提到的一个观点，人所消

费的不再是商品本身，而是商品上

铭刻的符号和文化意义。

孙巍告诉记者，当下消费者

要购买的是“完整的产品”，“完整

的产品”包括品牌、产品及体验的

总和，因为商品本身是功能性的

价值满足，而品牌代表的是文化、

是认知、是身份的象征。消费者

要的不仅仅是功能满足，更是精

神层面的满足，这就需要品牌方

赋予产品的文化价值，即品牌所

倡导的价值主张，品牌符号，以及

品牌背后的文化母体所组成的品

牌文化体系。通过给品牌赋予文

化，从而完成了和消费者认知的

“共鸣”。

因此与消费者进行文化沟通、

赋予品牌更深的文化内涵的重要

性不言而喻，而类似书店式的文化

空间叠加了文化内涵和沉浸体验

多重服务，满足了消费者物质与精

神层面的多重需求。

不过，在打造类似线下文化体

验空间也需要考虑与品牌调性、价

值理念的契合度。中国青年剧作

家、导演向凯表示，书店式的文化

空间重点不在书店，而是延伸文化

以及延伸产品的消费，书店只是一

个引子，这样的文化空间可以装很

多各式各样的内容，变成一个新

型消费体验空间，品牌方再通过

这种文化沟通赋予品牌更多的文

化内涵，吸引消费群体。但品牌

和营销方式的匹配度、契合度很重

要，品牌不要盲目为了文化而做文

化空间，文化空间只是外在表现形

式，其内核是与品牌相契合的内

容，良好的文化内容输出可以更

好地赋能品牌。

潘俊也认为，要做到文化赋能

品牌，首先要深入挖掘和传承自身

的文化底蕴，将自身独特的文化元

素融入空间设计和消费体验中，同

时要关注消费者的需求，提供丰

富多样的文化活动和互动体验，

让消费者在享受消费乐趣的同时

去感受文化的魅力，受到潜移默

化的影响最终占领消费者心智。

另外，持续的文化创新和传播，以

及推出具有文化内涵和创新性的

产品和服务也非常重要。

文化破圈

整体来看，烘焙行业拥有着一

定的发展前景，行业规模也在持续

扩大。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%，预计

2025年市场规模将达3518亿元。

但值得一提的是，当前烘焙

行业市场格局相对分散，连锁化

程 度 较 低 。 美 团 餐 饮 发 布 的

《2022 烘焙品类发展报告》显示，

我国近68%的烘焙品牌仍为单店

模式，目前尚未出现门店量超过

千家的品牌。红餐品牌研究院指

出，近 70%的品牌的经营范围在

三个区域以内，烘焙企业跨区域

发展仍存难点。有赞联合维益也

曾发布报告显示，烘焙行业头部

企业难以形成品牌优势，2021 年

TOP5 企业市场份额仅占全行业

的10.8%。

对此，和君咨询合伙人、连锁

经营负责人文志宏指出，目前烘

焙行业的连锁化程度不高主要与

行业市场的发展阶段、特点有关

及企业的能力有关。“首先是烘焙

行业的连锁化起步较晚，晚于餐

饮等行业；其次是烘焙消费属于

休闲食品类消费，不算特别刚需；

另外是企业产品力、品牌力、系统

化管理的能力还需提升；最后是

资金的支撑。”

而不少网红品牌迅速崛起而

后衰退的经验，也似乎在说明烘

焙行业连锁化并不容易实现。餐

饮行业分析师、凌雁管理咨询首

席咨询师林岳认为：“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，

烘焙品类本身具有一定局限性，

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。”

文志宏告诉记者，从整个烘焙

行业来看，连锁化仍然是一个发展

趋势。“在这个过程中，品牌的定位

很重要。定位要有层次，要么定位

在大众，要么定位在中等，高端定

位的话想要做大规模连锁的挑战

性是很大的。然后就是围绕着定

位，去进行相关产品、品牌模式、管

理、供应链等方面，组合成很好的

模型，这是非常关键的。”

“其次是要先在一个区域市

场站住脚，然后再去考虑多区域、

全国性发展的问题。根据上述模

型来看，是否能够在全国市场跑

通。”文志宏表示。

连锁化的行业畅想

“书店+”模式成为品牌占领消费者心智的新路子。

利用文化破圈，深入年轻消费圈层，是众多消费品牌正在探索的方向和路径。

消费品牌则是以“书店+”的形式，侧重以自身品牌宣传为主，品牌印记和理念随处可见。

书店开进售楼处，打造新式社区书坊。 视觉中国/图


