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扫一扫获取
更多快消资讯

行业

蜜雪冰城
进军瓶装水赛道

新快报讯 记者陈福香报道 蜜

雪冰城又有新动作，继一周前完成上

市辅导后，蜜雪冰城瓶装水“雪王爱

喝水”正式上市，并主攻天然饮用

水。蜜雪冰城昨日就此事回复新快

报称，目前暂未公布其他品牌的战

略、布局计划等。

值得注意的是，近日，国家知识

产权局专利公布公告显示，蜜雪冰城

股份有限公司申请的“瓶体（大雪

王）”外观专利获得授权。此前，蜜雪

冰城已获得“瓶子（雪王爱喝水）”“箱

子（雪王爱喝水）”“瓶贴（霸汽系列）”

等外观专利授权，还成功申请了“雪

王爱喝水”商标，但蜜雪冰城曾否认

进军即饮饮品市场，声称只是正常的

商标注册，而随着“雪王爱喝水”瓶装

水的上市，外界猜测获得证实，蜜雪

冰城正式进军瓶装水领域。

有饮料经销商向媒体透露，蜜雪

冰城瓶装水瓶身上印有“源水取自

地下 220 米”的标语，部分内测产品

已经在蜜雪冰城的总部所在地河南

市场试卖，终端零售价为 2 元/瓶
（550mL）、1.5 元/瓶（380mL）。值得

注意的是，该瓶体并没有采用最初

媒体曝光的包装专利，而是采用了

最近申请专利的“大雪王”瓶体。

中研产业研究院数据显示，我国

瓶装水市场规模从2014年的1237亿

元增长至 2019 年的 1999 亿元，2021
年已突破 2000亿元。未来几年瓶装

水市场规模仍将以 8%-9%的速度增

长，2025 年有望突破 3000 亿元。根

据7月20日京东发布的《2022年京东

超市矿泉水消费趋势报告》，目前中

国瓶装水市场中，饮用天然水销量占

比达到49%。

市场规模虽然呈现不断扩大之

势，但天然水行业巨头林立，市场集中

度高，竞争十分激烈。观研天下数据

显示，截至2021年，农夫山泉市占率达

到26.5%，华润怡宝市占率为21.3%；康

师傅、娃哈哈、百岁山、冰露市占率分

别为10.1%、9.9%、7.4%、5.3%。

广东省食品安全保障促进会副

会长朱丹蓬认为，蜜雪冰城正在践行

多品牌、多品类、多场景、多渠道、多

消费人群的战略布局。对于蜜雪冰

城而言，品牌已经进入了头部品牌效

应及规模效应双释放的红利期，从消

费群体与门店数量等方面来看，布局

瓶装水对其营收、利润以及未来估值

会有一定加持。

最新的数据显示，2022年蜜雪冰

城的门店终端已经超过2万家。

近日，有媒体就轻食消费趋势面

向1000多名消费者做了市场调研。数

据显示，有近五成受访者“一周多次”

购买轻食，这部分消费者已经养成了

高频消费轻食类商品的习惯。愿意尝

试中式轻食的受访者高达96.07%。

从整个消费大趋势看，轻食市场的

未来前景也不容小觑。根据美团外卖

《轻食消费大数据报告》估算，2022年国

内轻食市场规模能突破1000亿元，5年

内逐步占到餐饮总收入的10%左右。但

行业上行，仍有品牌难觅出路，就算第一

批吃螃蟹的品牌，也未能撬开轻食市场。

业内人士分析，从需求层面看，轻

食一开始会被市场青睐，主要是因为

轻食自带着低卡、低油、低热量、健康

食品的光环。“轻食属于没有参考标准

的菜系，加上为了满足大众的口味，丰

富的菜品和复杂的烹饪方式对经营者

是很大的成本考验。”禾禾认为，轻食

市场因为门槛低，制作简单，所以尽管

品牌很多，但优秀者寥寥无几。

红餐网创始人陈洪波注意到，目前

市面上的轻食餐普遍还停留于没有卡

路里数据、没有准确的卡路里数据以

及没有不同标准的卡路里数据三种情

形。未来，企业若能突破这三种局面，

在控卡的道路上实现进阶、发展，才有

可能在轻食赛道上占领制高点。但一

份轻食要真正实现卡路里数据量化，且

保证数据的准确性，还要满足市场的多

样化需求，背后需要品牌过硬的检测技

术和巨大的商业成本来支撑。

客观存在的市场需求和供需不平

衡，也开始倒逼整个轻食市场进入新

的发展阶段。

红餐网相关负责人透露，目前，一

些轻食品牌正在市场教育、品牌营销、

消费者体验等方面积极探索：比如，在

市场教育上，为了更清楚地向消费者传

递其最关心的健康营养信息，有的轻食

品牌设计了不同的外卖餐盒分别代表

不同的营养成分，盒子上均标注了详细

的营养信息；有的品牌则将菜单划分出

碳水、蛋白质、纤维、酱料四大板块，每

份标准餐品都由这四部分组成，顾客可

以挑选搭配出心仪的餐品，还能根据清

晰的标识计算所选餐品的总营养数

据。在加强消费者对轻食认知方面，一

些轻食品牌利用社交媒体进行科普。

不过，各轻食品牌尝试仍在探索

阶段。正如一位业内人士所说，轻食

并非餐饮技术密集型品类，其发展需

要的是用规模化形成集群效应，因此

需要更多的品牌入局做大市场，还要

不断培养大众的轻食需求和消费习

惯，才能迎来长远的发展。

中式轻食成餐饮新风口
做大市场才能长远发展

提到轻食，大家也不由自主地会先

想到生菜沙拉、水煮鸡胸肉等，而且这类

食物主要消费人群是健身群体。轻食概

念来自于西方饮食，随着人们健康饮食

意识的增强，中式轻食这几年开始进入

大众视野，并受到越来越多的关注。

到底什么是轻食？实际上，轻食

的核心是“轻”，指的是食材分量少，烹

饪方式简单，而不特指某种食物。据

中国烹饪协会发布的《轻食营养配餐

设计指南》（简称“指南”），轻食是以单

例或套餐形式提供给消费者的控制总

能量的配餐食品。轻食的营养成分需

满足人体适宜营养需求，可通过减少

脂肪和钠的总含量，以及合理设计蛋

白质、碳水化合物含量控制总能量，通

过增加膳食纤维、维生素、矿物质和其

他微量营养素含量实现营养丰富。

轻食的营养成分需来源或主要来

源于天然食材，同类食材可使用食物

互换法进行搭配。在食材的选择上，

宜选用具有不同营养特征的新鲜食

材，尽量避免使用过度加工的存在营

养损失的原料。指南提到，轻食应遵

循品种多样、合理搭配的原则，至少包

括蔬菜类、水果类、谷类及薯类、动物

性食品类、大豆及坚果类、奶及奶制品

类、油盐类等食材中的 4类，总品种不

宜少于6种。

创新轻食从业者禾禾告诉新快报

记者，轻食的总原则是低糖、低盐、低

油，“中式轻食之所以受欢迎，是因为

它可以通过我们熟悉的蒸、煮、炖、

焖、拌的方式，将我们常见的食材做

出不同的口味，这也有别于西式轻食

简单的蔬菜沙拉鸡胸肉的寡淡口味。”

中式轻食逐渐受市场欢迎

据餐饮大数据研究与测评机构

NCBD发布的《2021中国轻食沙拉行业投

资决策分析报告》显示，2020年全国轻食门

店新开店5792家，关店3985家；轻食也是

少数几个在2020年门店数还能保持增

长的餐饮品类之一。根据企查查数据，

全国现存轻食相关企业超过 1.3万家，

2021 年新增近 6000 家，同比增长超

75%。在整个轻食沙拉市场中，一线城市

市场规模占比49.3%，二线城市占比近50%，

可见一二线城市是轻食市场的主战场。

值得注意的是，轻食市场是近几年

才逐渐发展起来的。企查查数据显示，

我国约78%的新增轻食相关企业(全部

企业状态)成立于2018年之后。红餐大

数据统计的结果也表明，截至今年2月

底，国内经营轻食的企业已达到约 1.9
万家，其中，沙野轻食、木桑森林轻食

健身沙拉、无谷轻食等门店数都已达

上百家，这些轻食品牌里仅有约 2%的

企业处于歇业/关闭的状态。此前，两

大轻食代表品牌新元素、Wagas先后曝

出破产、寻求出售的消息。

近年来外卖的流行也加速了中式

轻食的发展。如资深轻食品牌沙野轻

食、大开沙界等，已经将外卖做成了主

营业务，好色派沙拉早在2016年就将线

上零售外卖云打造成主销售渠道，来自

线上的订单达到70%左右；去年完成两

轮融资的薄荷健康则主打线上健康品

牌定制餐。去年年底，盒马推出了中式

沙拉、魔芋凉皮等中式轻食类商品。不

同的是，按照即热、即烹、即食、即配四

大类，盒马将中式沙拉归为预制菜的一

个细分品类。最新数据显示，7月盒马

中式沙拉销售环比增长50%。

国内入局企业约1.9万家

倒逼轻食企业进入新发展阶段

■新快报记者 陈福香

■廖木兴/图

发展迅速

发展不易

后疫情时代，人
们越来越注重健康，大

家对轻食的概念，已经从健身
需求升级成一种新的生活方式。吃了多
年减脂餐的健身群体发现，中式轻食火

了起来，其多样化的品类成为餐饮业的新风
口，不少资本和企业竞相入局。

不过，各轻食品牌尝试仍在探索阶段。
一位业内人士表示，轻食并非餐饮技术密集

型品类，其发展需要的是用规模化形成
集群效应，因此更多品牌入局做大市场，
并不断培养大众的轻食需求和消费习
惯，才能迎来长远的发展。


