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记者对 53 名消费者做抽样调查时发
现，41.5%的受访者表示去年扔掉了吃不完
的月饼。程化璋认为，今年这部分由送礼
之风引发的虚增消费泡沫会被挤掉，让月

饼的供求重新进入平衡阶段。53名受访者
中，24名受访者表示吃不完，占比 45.3%。
这些吃不完的月饼又会如何处置？其中22
名消费者表示会把月饼扔掉，占比为

41.5%，这 22名消费者中 10名消费者表示
扔掉的月饼占其去年收到月饼总数的
20%-50%，而11名消费者更表示扔掉的月
饼占比会超过50%。 （据南方都市报）

史上最萧条月饼节
团体采购≈0
月饼市场再度收缩，行业蛋糕重新分食，洗牌战一触即发

据 8月中旬中国焙烤食品糖制品工业
协会发布的2014年中国月饼行业市场趋势
显示，去年中秋节前夕，中央强调，要坚决
刹住中秋节、国庆节公款送月饼等不正之
风，加上各种不利因素的综合影响，月饼行
业出现了多年未有的下滑态势，行业上下
游全产业链的市场经营状况降到十年来较
低水平。据不完全统计，去年全国月饼行
业整体下降了25%左右。

然而，今年的行情似乎仍在进一步恶
化。今年是中式快餐连锁第一品牌真功夫
切入月饼市场的第一年。“此前真功夫也
预料到今年行业大环境不好，所以对售卖
量做了相对保守的预估。但是今年月饼市
场的惨淡超出了我们的预期，盒装月饼的
销售低于预期。”真功夫公关部对记者表
示。

在企业眼中的这种惨淡主要还是来自

于机团采购的再度收缩。“去年，集团每人
过节分发两盒广州酒家的月饼，今年全线
取消。”广州某大事业单位采购部负责人陈
也伟告诉记者，今年单是该单位减少的月
饼采购金额就有约十万元。

在广州某财政拨款的医院工作的林小
姐告诉记者，今年医院不但不再发月饼，而
且以往1000多块的过节费也没有了。

在离中秋节不足 10日之时，省委办公
厅再度发文收紧双节的公款消费。记者从
某大型国企拿到的一份落款日期为8月29
日的《关于中秋国庆期间落实‘八项规定’
有关要求的通知》，其明确规定了中秋国庆
期间的 7大纪律。其中第一条就是严禁用
公款赠送月饼等节礼，而第七条则要求各
集团公司严禁违规发放津贴、补贴、奖金和
实物。

对此，赵利平坦承，今年大型国企等机

团的采购基本没有了，特别是上千盒以上
的采购很少了，这部分的下滑比较大。团
购的消失也让月饼行业的销售周期出现了
新的变化。“团购市场一般启动得很早，今
年这块蛋糕应该是吃不上了，而市民月饼
的销售高峰要到中秋节前10日左右才开始
出现。”赵利平表示。

程化璋表示，去年集团实现了 3000余
万的月饼销售，今年虽然没有调低目标，但
估计能实现80%就不错了。“今年普遍感觉
消费者的购买力很疲软。”在程化璋看来，
国家打击三公消费对月饼行业的打击远非
只是打击了公款采购的月饼量那么简单。

“公款消费其实有以点带面的力量，会拉动
一大批消费，比如以往用公款赠送月饼，对
方出于礼尚往来也会回赠，现在公款采购
部分受打压，其相对于的‘回赠’部分的消
费也会消失。”程化璋指出。

“以前高端餐饮、酒店推的月饼品牌多
走团购路线，今年他们的市场一定会有所
收缩。”赵利平表示。按照行业的惯例，这
些餐饮、酒店所推的月饼品牌，多是在有月
饼生产线的工厂进行O EM。团购渠道的
收缩，其实也间接造成这些代工饼厂业绩
的收缩。

记者了解到，某大型国有企业往年用
于员工福利的月饼是专门设计了自己的外

包装，然后找月饼厂做OEM的。然而在当
前敏感的政策大环境下，今年该企业并没
有再找代工厂，而是直接购买广州本土品
牌陶陶居的月饼替代。该大型企业采购月
饼的方式转变，直接打压的是一些此前依
赖代工或者规模不大的月饼厂的生存空
间。

“我们今年新增了一个青岛的客户，这
个客户本来是一家月饼厂，但今年它反而

自己不做生产，转而找我们做代工。”某知
名月饼品牌的内部人士告诉记者，月饼从
货源组织、包装到监控十分繁琐，如果月饼
厂的规模不大，还不如委托大厂帮它做代
工，赚取销售利润更保险。

在赵利平看来，在国家对食品安全监
控日益严厉的大背景下，山寨月饼厂已经
没有太多的价格空间了，今年行业的洗牌
会越来越激烈。

面对团购市场再度急剧收缩，大众消
费市场被各家月饼企业摆放到前所未有的
重要位置。“今年市场的主流价位在
100-200元之间。”赵利平指出。

如何更快地抢到大众消费市场更多的
蛋糕？香港荣华董事总经理刘培龄此前向
记者透露，为了迎合今年的消费需求，今年
集团将多款产品的重量从 740 克调整为
500克，同时价格下调到 100元左右，价格
更贴近大众消费市场。

像荣华一样将主打产品的价格段下
移，这种趋势其实从去年开始已经显现。
而今年行业的调整策略更为深入和迅速。

虽然今年行业大环境要较去年更为严
峻，但广州酒家集团到目前为止的销售反

而逆势增长6%。在这种逆势增长之下，广
州酒家今年的调整力度远超去年。“我们今
年拓宽了销售渠道。”赵利平透露，一方面
今年广州酒家与如家集团展开了合作，广
州酒家的月饼票得以在如家集团的系统销
售；另一方面，广州酒家的月饼今年入驻上
海丰收日餐饮集团，在丰收日餐饮旗下 40
多家门店设柜销售。

这种渠道的调整更从线下延展到线
上。北京稻香村从今年开始着手做电子商
务、网络营销。而去年已经提前在电商布
局的广州酒家集团，今年在该渠道商呈现
了爆发式的增长。据赵利平透露，今年集
团在电商渠道的销售估计同比会有 300%
的增幅，销售额会冲到 6000万。“估计今年

集团的月饼销量会达到 800万盒。”赵利平
透露。

产品结构和渠道的调整正在快马加
鞭，此外值得行业关注的是，今年在对消费
者的姿态上，月饼企业的姿态也发生了180
度的转变。即便连广州酒家这样的全国性
月饼巨头也开始俯下身段换来迎合消费者
的需求。

这种迎合消费者个性化需求的转变是
各家月饼企业今年所追逐。今年首度推出
盒装月饼，真功夫主打礼盒月饼会说话的
概念，在礼盒包装上设置了 10秒的自由录
音功能，供消费者送祝福。而本土月饼品
牌华美月饼同样也推出了会说话的月饼概
念。

月饼向大众消费回归，这让月饼行业
的品牌效应更为凸显。上述《2014年中国月
饼行业市场趋势》的数字显示，目前月饼行
业前100家企业的产量约占总量的40%。这
些骨干企业积极引进先进技术，在不断创
新、提升产品质量、自身获得快速发展的同
时，也有力推动了行业产业升级。一些生产
技术条件落后，市场竞争能力差的作坊型
企业，正逐步被淘汰出局。

行业规模化集中的车轮已经在市场中
悄然启动。“今年山姆店月饼采购的策略发
生了很大的变化，它选择广州酒家作为其
唯一一家全国性品牌进去其全国卖场系
统，不同区域的门店再在广州酒家的基础
上再搭配区域性月饼品牌。”在赵利平看

来，经过这轮洗牌之后，最终能生存下来的
是具有实力的、反应快、品牌口碑好的月饼
企业，作为全国化品牌的广州酒家今年开
始尝到了甜头。这种品牌效应被放大之下，
一些有实力的跨界力量也开始进入切分行
业蛋糕。真功夫今年首度针对中秋节推月
饼产品。不过和以往其他餐饮品牌售卖月
饼券、在门市辟出一角卖盒装月饼不同。真
功夫除了卖盒装月饼，更打起“堂食月饼很
暖心”的概念，将月饼加热作为配餐小吃搭
配进套餐中，全时段供应。“堂食的暖心小
月当个零售价仅 12元，相比盒装月饼更受
顾客欢迎。”真功夫方面表示。

而早在去年，麦当劳也在部分门店试
水推出咖啡月饼。不过记者获悉，今年麦当

劳并没有再推出月饼。一位行业人士对记
者表示，虽然麦当劳等餐饮连锁有庞大的
门店网络，但是卖月饼也需要销售网络，需
要人力、物力的投入。“消费者不会因为麦
当劳做月饼就会无端端地购买，麦当劳也
需要花时间和精力做消费者对其月饼认同
度的培育。”在该人士看来，星巴克花了很
多年才让消费者接受了星巴克也能做月
饼，餐饮连锁品牌要切分月饼市场的蛋糕
需要时间的浸泡。

对此，真功夫虽然并未过多提及其对
做月饼的具体规划，但真功夫方面指出，推
月饼是真功夫 2011年底推出的“中国味道
计划”在产品上的落地体现之一，对于应节
传统食品，真功夫以后还是会持续推。

“今年大型国企等机团的采购基

本没有了，感觉整个月饼市场比去年

还有所收缩。”广州酒家总经理助理赵

利平在接受记者采访时表示。而广东

本土一家有涉及月饼业务的大型食品

企业的高管程化璋(化名)告诉记者，虽

然今年集团并无调低目标，但是其预

估能完成目标80%的任务已算不错。

去年国家严控三公消费的大棒一出，

行业去年迎来了10年来的首个寒冬。

8月中旬中国焙烤食品糖制品工业协

会在发布2014年中国月饼行业市场

趋势时更预测今年中秋月饼市场消费

比去年更低。史上最萧条的中秋节正

在一步步走近，繁华过后巨大的产能

何去何从，市场蛋糕将如何分割？

公费购月饼被重点监控

行业洗牌倒逼中小厂出局

转型:迎合大众消费需求

行业蛋糕重新划分

消费调查

近半消费者吃不完月饼
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