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“万物皆可奥利奥”，这次，奥利奥饼干的母公司亿滋国际准备

凭奥利奥蛋糕进入中国烘焙市场。9月25日，北京商报记者获悉，亿

滋国际斥资约3200万元建设了“奥利奥云朵蛋糕”生产线。瞄准中国

烘焙食品市场，亿滋其实已布局良久，并有意以烘焙界热门口味奥

利奥作为敲门砖。但目前中国烘焙市场消费者需求正在进行多样化

升级，行业不断衍生出更多消费场景和细分赛道。即使手握奥利奥

IP，初入局的亿滋又该如何在竞争激烈的烘焙行业实现长期发展，

还需要时间来衡量。

入局烘焙市场

亿滋中国官方公众号显示，首批“奥利奥

云朵蛋糕”计划于2022年10月在全国陆续上

市。这意味着亿滋将产品从饼干延伸到烘焙

糕点领域。

实际上，亿滋早已瞄准中国烘焙赛道。在

2021年11月，亿滋与国内知名烘焙企业恩喜

村实业签署并达成战略合作与投资协议。

2022年7月22日，双方达成合作后的首款产品

“奥利奥乳酪蛋糕”上市，目前在亿滋官方旗

舰店销量已破万。

首款合作产品与新建生产线都是奥利奥

蛋糕，亿滋看中的是奥利奥口味在烘焙界备

受欢迎。“万物皆可奥利奥”，奥利奥口味点心

一直受到消费者喜爱，在小红书搜索“奥利奥

蛋糕”，有24万+的相关笔记；在淘宝上，有超

过4000款奥利奥蛋糕商品；许多品牌、私人烘

焙作坊也推出过奥利奥口味烘焙点心，奥利

奥饼干早已与烘焙场景捆绑在一起。

在上述情况下，作为奥利奥母公司的亿

滋，也有意以奥利奥这一热门IP为切入打开

中国烘焙市场。2022年纽约消费者分析会议

上，亿滋大中华区总裁范睿思就提到，将会借

由奥利奥（冷冻）蛋糕的推出，进军中国规模

庞大、增速较快的烘焙食品领域。

亿滋的选择不无道理，在IP营销上，此前

亿滋就进行过将奥利奥IP与烘焙食品联名的

尝试，于2017年推出过奥利奥限定月饼，2020

年奥利奥和好利来携手推出过限定奥利奥半

熟芝士等系列；在渠道渗透上，亿滋在中国的

饼干业务占据了25%的市场份额；在生产力

方面，官方资料显示，亿滋食品（北京）有限公

司拥有全球产力最大的奥利奥生产线。

在业内看来，亿滋以奥利奥切入中国烘

焙市场有利有弊。“现在的奥利奥已经不局限

于饼干的载体，而是逐步成为一种风味的代

名词。奥利奥母公司亿滋推出奥利奥蛋糕，一

方面有利于维护自己的IP，更好更快速地切

入烘培领域；另一方面也要考虑市场对这一

风味的长期接受度。”广科咨询首席策略师沈

萌对此表示。

对于日后烘焙业务的发展规划，北京商

报记者联系采访了亿滋方面，但截至发稿未

收到回复。

市场集中度低

手握奥利奥IP为敲门砖，初入局的亿滋

要想在竞争激烈的烘焙行业实现长期发展，

还要考虑中国烘焙市场的需求与变化。

《2021年烘焙行业发展趋势报告》数据显

示，2020年中国烘焙行业市场规模为2358亿

元，市场规模增速超过9%。2020年中国烘焙

行业Top5企业市场份额合计仅占全行业的

10.8%，分别为达利食品3.6%、桃李面包

3.5%、盼盼食品1.6%、好丽友1.2%、宾堡

0.9%，本土品牌排名靠前，并且尚未有形成大

规模优势的头部品牌。整体来看，烘焙行业发

展快，入局者众多，市场集中度低。

同时，中国消费者对烘焙食品的需求正

在发生多样化升级，对低糖、健康食品的要求

增多，烘焙食品市场也正因此不断衍生出更

多消费场景和细分赛道。在亿滋官方旗舰店

“奥利奥乳酪蛋糕”的产品评论区中，就有消

费者提出“太甜了”“有点腻”“吃不出和好利

来的区别”……高热量、高甜度的奥利奥或许

需要为满足消费者的多样需求做出本土化、

细分化改变。

沈萌表示，随着城市中产家庭消费能力

的提升，对生活品质也有明显更高的要求，烘

培食品也不例外。在需求的推动下，烘培产业

正在向多维度、多角度的细分领域拓展。

据广东省食品安全保障促进会副会长朱

丹蓬分析，奥利奥目前的品牌活力有些不如

当年，在中国烘焙市场个性化、高端化发展的

节点上，亿滋以奥利奥进入烘焙赛道其实有

点“伪创新”。从产业端结合消费端来看，亿滋

向烘焙领域延伸，还需时间进行探索和革新。

北京商报记者郭秀娟张函
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干货还是噱头？茅台冰淇淋能否俘获年轻消费者

入场终端渠道

9月25日，北京商报记者走访线下商超

注意到，茅台冰淇淋出现在永辉超市与七鲜

超市的冷柜内。带有“茅台冰淇淋”标志的单

独冷柜出现在上述超市的收银台旁。经典原

味、香草口味与青梅煮酒味的三款茅台冰淇

淋产品整齐地摆放在内。不仅如此，茅台冰

淇淋的三款产品还登上了永辉超市与七鲜

超市的线上自营App。此外，在京东1号会

员店内，有售价239元3盒、439元6盒、639元

9盒的茅台冰淇淋产品供消费者选购。

“茅台冰淇淋开卖了！”引导购买的海报

挂在收银台处欲吸引消费者，海报下的茅台

冰淇淋冷柜因无人驻足愈显冷清。在房山区

一家永辉超市，北京商报记者观察茅台冰淇

淋购买情况了解到，在近一小时时间中，仅

有几名小孩子对冰淇淋好奇观察了一番，并

未有消费者拿起茅台冰淇淋结账购买。

对于茅台冰淇淋入驻终端渠道原因等

问题，北京商报记者向贵州茅台相关人士发

送采访提纲。截至发稿，对方尚未予以回应。

与线下商超无人驻足购买不同，线上第

三方商超渠道表现还算不错。数据显示，截

至目前，京东1号会员店内茅台冰淇淋的三

个链接均产生500+条评价，好评度达96%。

茅台冰淇淋出现在永辉超市与七鲜超

市，背后是贵州茅台与永辉超市及七鲜超市

的东家———京东的深层次渊源。据了解，

2014年，贵州茅台与永辉超市合资成立北

京友谊使者商贸有限公司，贵州茅台授权永

辉超市销售茅台酒相关产品。同年，贵州茅

台与京东签署直供协议。如今，不仅可以在

上述两家超市购买到茅台酒产品，还可以购

买到茅台冰淇淋。

实际上，入驻终端渠道之前，茅台冰淇

淋已有相对完善的自营销售渠道。资料显

示，5月19日，首家茅台冰淇淋旗舰店在茅

台国际大酒店开业。随后，茅台冰淇淋开始

在多个城市设立线下旗舰店并开设i茅台云

购通道。如今，茅台冰淇淋旗舰店已在多个

城市落子，茅台冰淇淋普通配送范围也已覆

盖21个省区市。

广科咨询首席策略师沈萌指出，茅台冰

淇淋入场终端零售渠道，背后是贵州茅台自

有终端渠道覆盖范围有限，而通过第三方渠

道可以触及更广泛的潜在消费者。随着秋风

已至，贵州茅台的下一步是让茅台冰淇淋更

好卖，在话题热度消退后，还能爆出正常的

销售水平。

拉近消费者距离

事实上，与自营渠道销售相比，随处可

见的线下超市与线上电商等终端销售渠道

能够进一步拉近茅台冰淇淋与消费者之间

的距离。

“茅台冰淇淋居然出现在了经常买东西

的超市当中！我之前有看到过茅台冰淇淋开

业引起超多人排队的新闻，没想到居然现在

可以随处购买了。”对于第一次在超市中发

现茅台冰淇淋的感受，消费者小张如是对北

京商报记者表示。

从自营渠道到终端零售，距离上，茅台

冰淇淋离消费者更近一步。据了解，北京的

茅台冰淇淋旗舰店坐落在朝阳大悦城内。若

是房山区的消费者想要在店内购买到茅台

冰淇淋产品，需要花费至少一小时的路程时

间。而在i茅台App云购渠道购买茅台冰淇

淋，若只想买一盒，不仅需要付高达35元，

甚至比半杯茅台冰淇淋价格还贵的运费，还

要承担冰淇淋在路上化掉的风险。

茅台冰淇淋入驻终端渠道后，消费者可

以选择线下商超即时购买，也可以在永辉超

市、七鲜超市的自营App下单，最快半小时、

最慢一小时也可以拿到自己的茅台冰淇淋。

据了解，贵州茅台相关人士曾指出，茅

台酒的主要消费客群是中产及以上阶层。而

原价1499元/瓶、终端市场价格在3000元/

瓶的飞天茅台酒也确实让许多年轻消费者

无力购买。不过，对于年轻消费者而言，虽然

购买千元飞天茅台酒有点没底气，但咬咬牙

购买售价几十元且含有2%飞天茅台酒成分

的茅台冰淇淋则绰绰有余，并非难事。

业内人士则直言道，茅台冰淇淋是贵州

茅台年轻化、亲民化的表现，入驻商超则是

这一策略的落地。

从被黄牛炒到价格翻两番的茅台冰淇

淋变成超市冷柜里的冰淇淋，消费者不再需

要加价才能购买到茅台冰淇淋，原价即可拥

有。值得一提的是，即便消费者在商超中看

到茅台冰淇淋并没有产生购买行为，茅台冰

淇淋也实现了“刷眼缘”的目的。

沈萌则进一步指出，茅台冰淇淋入场终

端零售渠道背后，是贵州茅台自有终端渠道

覆盖范围有限，而通过第三方渠道可以触及

更广泛的潜在消费者。

营销破圈迈向哪

这个夏天，在年轻人聚集的社交平台

内，刮起了一股“茅台冰淇淋打卡风”。

自首家茅台冰淇淋旗舰店开业以来，4

个月内，茅台冰淇淋在多个城市设立了旗舰

店。与此同时，茅台冰淇淋与茅台冰淇淋IP

形象———“茅小凌”成为各大社交网站的“网

红”，引起各路达人争先打卡。截至目前，茅

台冰淇淋相关话题在抖音平台已有2.5亿次

播放，在微博平台的多个话题均有超千万阅

读量，在小红书平台有超万篇笔记。可以说，

茅台冰淇淋在这个夏天“出圈儿”了。

北京商报记者注意到，在商超内，茅台冰

淇淋的地位与哈根达斯这类高端冰淇淋相

似，同样摆放于带有品牌标志的单独冷柜。而

由于价格相对其他冰淇淋产品稍高，茅台冰

淇淋与哈根达斯冷柜前的消费者并不多。

引起诸多消费者讨论，茅台冰淇淋也取

得了令人咋舌的成绩。贵州茅台公布数据显

示，截至8月29日，茅台冰淇淋线下销售

1226961杯、线上销售1010315杯，累计销售

超1.4亿元。这一销售成绩虽还比不上哈根

达斯在京东百万条评价的成绩，但对于4个

月的“新生儿”来说，已然是佳绩。

沈萌指出，茅台冰淇淋成功创造了一次

在年轻消费群体中的话题热度。但从商业角

度分析，特别是在贵州茅台的毛利率水平参

照下，茅台冰淇淋并不是一个好案例。再加

上茅台冰淇淋的营收和利润规模，即便以最

大化角度考虑对贵州茅台来说也是次要的，

这种尝试更多是体现在营销的角度，而不是

收益的角度。所以，不排除未来贵州茅台仍

会推出拉近与年轻消费群体的策略性动作。

中国食品产业分析师朱丹蓬则指出，贵

州茅台布局茅台冰淇淋是醉翁之意不在酒，

在于与新生代消费者之间的联系及黏性。长

远去看，未来随着茅台冰淇淋热度逐渐降

低，贵州茅台或许会建立茅台冰淇淋的产品

金字塔结构。推出低价产品，价格下移以扩

大消费基数。

北京商报记者赵述评王傲

图片来源：抖音截屏

从第一家旗舰店开业到入驻

商超、下沉至终端渠道，茅台冰淇

淋仅用了4个月的时间。9月25日，

北京商报记者注意到，茅台冰淇

淋出现在永辉超市、七鲜超市及

京东1号会员店的线下冷柜与线

上商城中。业内人士认为，茅台冰

淇淋入场终端零售渠道，背后是

贵州茅台自有终端渠道覆盖范围

有限，需通过第三方渠道触及更

广泛的潜在消费者。
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