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随着面包店门口排起长龙的盛况屡见不鲜，“喜茶”、“奈雪的茶”等新锐网红
面包店大举融资，面包、蛋糕等烘焙食品已然成为了当下食品和饮料行业的弄潮
儿。虽然经济趋缓的大环境对食品与饮料行业的增速有所影响，但烘焙食品作
为一种“舶来品”，在中国市场上正在经历高速增长，是一个“年轻成长型”行
业。普华永道思略特预计，随着西式饮食文化的渗透，烘焙食品行业未来5-10年
有望持续高增长的势头。我们总结出烘焙行业的四大发展趋势：

• 消费升级的体现不仅在产品本身，也在产品之外的体验；

• 烘焙食品融入“时尚”DNA；

• 多方跨界，如“烘焙+茶饮”复合体验空间的涌现；

• 互联网营销催生出“小而美”单品。

我们认为在这些趋势下，烘焙企业应注重打造核心产品力，可寻求产业链上下游
的协作来保障持续的产品创新和稳定的产品质量。行业的新进入者可以采用“跨
界合作”模式，引入海外或者国内已经成熟的烘焙合作伙伴共同开发创新业务模
式，并因地制宜地运用互联网营销打开市场。

摘要
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中国烘焙食品行业在2013-2017年经历了高速增长，年复合增长率达13%。2017
年包括面包、蛋糕、糕点等在内的总销售量达9940万吨，总销售规模达2000亿
元（见图一）。

烘焙行业整体趋势：市场增长强劲，
未来有望保持高增长

图一 
中国烘焙食品行业规模（亿元，2012-2022F）

3,625

2022F

预计
2017-2022年
复合增长率：

13%

0

1,000

2,000

3,000

4,000

1,945

2017

1,700

2016

1,512

2015

1,383

2014

1,224

2013

1,071

2012

+13%
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与此同时，中国人均烘焙食品消费量只有7.2公斤，与欧美国家尚存在较大差距。
由于饮食习惯的不同，欧美国家以烘焙食品作为主食，中国以米饭、面食类作为
主食，因此中国人均烘焙食品的消耗量只有美国的六分之一、英国的七分之一。
与饮食习惯较为接近的日本和香港相比，中国的人均消费量依然只有香港的二分
之一、日本的三分之一，这说明中国的烘焙食品消费能力存在较大的增长空 
间（见图二）。

信息来源：Euromonitor

图二
2017年部分国家及地区人均烘焙食品消费量（单位：公斤）
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我们认为有三方面的驱动因素能够加快中国消费者释放这部分增长空间：

• 烘焙食品正餐化：面包、蛋糕、糕点这类食品长期是作为一种零食、补充食
品存在，但正在逐渐出现在中国人的正餐中。中国人传统的早餐主要是包
子、油条、馒头等主食，近年来随着生活节奏的加快，面包因为食用更加便
捷成为了都市人口的早餐新宠。同时，由于西式饮食文化的渗透，人们在午
餐和晚餐中选择汉堡、三明治等食物的比例也在增加。可以预见，同样用面
粉制成的烘焙食品在中国人的主食摄入版图中正在开疆拓土，必然会部分
替代传统主食的摄入。

• 烘焙食品多场景化：除了正餐摄入增加，正餐之外的消费场景也日趋多元。
聚会、出游等休闲活动的增加为烘焙食品的消费带来了更多的场景。比如
蛋糕的消费场景由单纯的生日蛋糕扩展到了各类节日、庆典、婚礼，这种功
能性的消费属性大大增加了购买频次。

• 购买渠道便捷化：烘焙食品的购买渠道主要有烘焙门店、商超便利店等线
下渠道，以及线上电商渠道。其中烘焙门店的数量近年来由于地租成本的
上涨处于微弱的下降趋势，但小型超市、便利店等新兴零售渠道都处于高
速增长状态，越来越多的短保和长保工厂也开始通过电商渠道销售。我们
认为未来渠道的便捷化将持续提高烘焙食品的购买频次。
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趋势一：消费升级除了产品本身的升级需求，还有对“产品+体验”的 
复合需求

我们认为，消费升级要从两个方面理解，一方面是消费者对产品本身有更新鲜、
更健康的升级需求；另一方面，消费者对“产品+体验”的复合追求（见图三）。

图三
烘焙行业的消费升级

信息来源：公开资料， 
思略特分析
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产品本身的升级：从温饱到品质，更好吃、更新鲜、更健康

中国消费者对烘焙食品这样一个“舶来品”的消费几经迭代。以面包为例，上世
纪80年代，市面上主要流行老式面包；90年代从华南地区、华东地区开始流行港
式面包、台式面包，“克莉丝汀”等面包连锁店也随之快速扩张为全国连锁；再
之后随着“巴黎贝甜”、“多乐之日”等日韩烘焙店进入中国市场，日式面包成为
市场新宠；2010年之后，由“原麦山丘”等新锐面包店点燃的软欧包之风，一夜
之间将年轻消费者引向了更高级、更健康的欧式面包，同时也逐步拉高面包客单
价。烘焙产品本身的升级对原辅料、制作工艺、外观设计等方面都有着更高的要
求，这是烘焙行业全产业链都需要关注的“从产品出发”的转变。

“不仅是产品”升级：追求“产品+体验”

除了产品本身的升级，烘焙门店也在悄然升级。从传统的街边摊到20平方米的正
式门店，再到200平方米的大型门店，烘焙产品的消费中逐渐有一部分支付给
了“体验”。

中国市场上传统的烘焙门店在空间上比较有限，多以产品的陈列为主，消费者即
来即走，不会做过多的停留。“味多美”、“面包新语”这些传统的烘焙连锁门店
虽然已经有了复合体验类面包店的雏形，部分店面提供座位，但整个装修风格较
为简单，缺乏个性化设计和记忆点，消费者进店依然是专注于对产品的消费上，
很少做停留。而 奈雪的茶、喜茶等新锐烘焙店通过前卫的装修设计和潮流理念
打造出一种美好生活的实体感，从单纯的烘焙零售店演进为一种可以聊天、吃
喝、拍照的休闲场所。这种场景化的空间提供有利于在消费者心目中塑造品牌形
象，加强对品牌的认同感。

从深圳起家的奈雪的茶从创始之初就引领了200平方米以上大门店的经营模式，
而且对自己所要提供的空间体验有着明确的定义：奈雪的茶不是商务的、湖南
的、拘束的、适合独处的空间设定，它要带给顾客的是明亮的、放松的、时尚的
空间感受，要具有更强烈的“分享”特质。这种定位显然是和“星巴克们”所追
求的商务空间错位竞争，也扩大了这种体验的受众群体。在商务需求之外，朋
友、家人能够共同分享这种空间体验。对于奈雪的茶来说，产品和门店效果同样
重要，这正是迎合消费者对“产品+体验”的复合追求。
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趋势二：烘焙食品成为“时尚”的载体

当我们看到年轻人在微信、微博、小红书等社交网络上像追捧时尚单品一样晒出
精美图片打卡喜茶、鲍师傅等网红烘焙食品的时候，这些烘焙食品已经在产品创
新和互联网营销的推波助澜下，和服装、配饰、科技产品等一样成为90后、00后
心目中时尚生活的载体之一。烘焙食品的时尚化主要体现在三个方面：

• 产品个性化：烘焙食品从产品名称、外观、用料到口味都开始打破陈规，抓
住年轻人对个性化新事物的兴趣。“软欧包”的先锋原麦山丘在推出新品
之前就会通过公众号等平台邀请顾客对新品进行命名；喜茶热麦近日推
出“麻婆豆腐包”和“担担面包”，在口味上大胆进行跨界尝试。在蛋糕品
类中，私人定制蛋糕的兴起也正是迎合了个性化需求，主要体现在外观特
别，可以满足消费者想呈现的任何外观需求，包括也迎合热点如卡通形象“
小猪佩奇”、“小黄人”等，这种个性化增强了蛋糕的社交属性，刺激了消费
者的情感消费。

• 潮流迭代快：消费者对潮流的追捧周期较短，且潮流单品很容易被复制，“
脏脏包”一经走红很快被大街小巷的烘焙店竞相模仿，消费者的新鲜感一
旦消失就需要新的潮流继续刺激消费者的消费欲望。

• 品牌内涵：品牌通过一个麦香四溢的面包、一块精美的蛋糕传达出一种美
好生活、健康生活的内涵，其价值超过了食物本身对味蕾和肠胃的满足，而
是人们精神上的诉求。消费者如果对品牌内涵产生了认同感，将会愿意支付
一定的溢价并产生品牌依赖。

• 品牌溢价：一线城市高端烘焙店的客单价已经达到50元，成为everyday 
luxury（日常奢侈品），满足了都市年轻人对于生活品质的需求。买不起最
好的房和车，但可以购买最好的面包，这使得烘焙品具有一定的口红效应，
未来受经济影响也会有限。
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趋势三：“烘焙+饮品”风头正劲，演进方向是打造复合体验空间

奈雪的茶、喜茶为代表的新锐面包茶饮店带动了 “烘焙+饮品”之风 ，这种模式
改变了消费者“只买饮品”、“只买面包”的消费习惯，而是将二者搭配起来。这
看似微小的调整，给中国烘焙市场带来了一波转型潮流，并迅速吸引了一批新的
玩家进行拓界尝试。除了空降的新锐面包茶饮店直接将烘焙和饮品并重，过去
着重烘焙或者茶饮的玩家也开始调整产品结构，积极向“烘焙+饮品”模式转 
型（见图四）。

咖啡门店玩家有意加码“烘焙食品”的比重，向“烘焙+饮品”并重的模式靠拢：
比如星巴克过去一直以咖啡茶饮为主，面包甜点等只作为辅助产品出现，而2017
年星巴克全球最大的烘焙门店在上海开业，烘焙团队中有8位烘焙师，他们在美
国完成了长达9个月的培训（星巴克全球烘焙师共90人）。烘焙团队中还有4位设
备维护人员，1位美国顶级烘焙大师，以保证店面烘焙工作在出现状况时也能顺
利运转，足见星巴克对于中国市场上的烘焙风口的看好，未来在星巴克其它门店
中烘焙产品的比重和品类数量也有极大可能提升，其品类可能以正统西式面包甜
点为主，与国内其它风头正劲的“软欧包”玩家差异竞争。
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奶茶类饮品店开始增加烘焙产品线：拥有2000多家门店的奶茶品牌Coco都可奶
茶一直都是十几平米的“档口店”，然而近几年一直在寻求升级之路。2018年
Coco除了继续在门店空间布局上升级，更是将产品线拓展到烘焙领域。Coco没
有选择跟风软欧包，而是选择与比利时松饼品牌Kuko合作，将操作较为简便的
松饼作为切入点。一方面为了走出差异化路线，另一方面也为了标准化操作提升
供应链效率。

不难看出，日益增长的烘焙市场正在吸引新的玩家进场，各方共同的发展方向都
是打造一个“烘焙+饮品”的复合体验空间，我们预计未来在烘焙品的品类上可
能会存在进一步拓宽，不局限于眼下风头正劲的“软欧包”。另外书店、影院、游
乐场等具有休闲性质的社交空间也有望参与“烘焙+饮品”这块大蛋糕的 
分切。

信息来源：公开资料，思略

特分析

图四
烘焙+茶饮盛行，烘焙店、茶饮店、咖啡店界限模糊

代表品牌 传统模式 新模式

传统面包房 味多美、面包新语等
以面包为主，仅提供

少量饮品
提升饮品比重

传统咖啡店 星巴克、costa等
以咖啡、茶饮为主，

提供少量焙烤类食品
提升烘焙品比重

传统茶饮店 贡茶、一芳茶等
仅提供茶饮类产品，

不提供焙烤类食品
增加烘焙产品

新兴茶饮店 喜茶、奈雪的茶等 茶饮与面包并重 茶饮与面包并重

打造复合体验空间

烘焙+茶饮

+阅读+观影+娱乐等
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趋势四：互联网营销不断催生出小而美的“网红单品”

在短保市场中，一些中小企业通过产品创新推出一些“小而美”的烘焙新品，借
助互联网营销和线上线下渠道新零售模式与传统大厂错位竞争，迅速抓住消费
者的需求。代表单品有“港荣蒸蛋糕”、“小白心里软”、“莫丽卡口袋华夫”等。
这类单品的主要有三个特点：

• 方便携带：分量小，携带便捷。甚至在产品名称中就凸显“小”“口袋”这类
词汇，抓准了消费者对便捷零食的追求。

• 产品创新：在产品上有较显著的革新，如“港荣蒸蛋糕”从生产技艺上将蛋
糕的做法由烤改为蒸，不但迎合了消费者对健康的追求，而且开发出一种
全新的口感，产品差异化显著。

• 定位高端：价格高于同类别传统产品。

2014年下半年，短保产品风靡一时，其中蒸蛋糕成为一款流行品类，颠覆了传统
烘焙行业的制作技艺，作为开山鼻祖，港荣食品迅速打开市场，并于2015年成立
电商中心，凭借一整套B2C、B2B运营流程，包含领先的品牌营销策划，5S标准
的物流仓储发货体系，CRM服务体系，在短短两年时间内，跃居淘宝网西式糕点
销量第一，淘宝食品前十名。在2016年与“中国好声音”等热门电视节目合作之
后，进一步增加了在年轻群体中的曝光度，主打“好吃不上火”的健康饮食路
线，迎合了当下年轻人对饮食健康的追求。据港荣食品的官方披露，2017年仅淘
宝天猫体系全年销售额高达1.34亿元，增幅40%，有望在2018年冲击3亿元 
目标。
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小白心里软 港荣蒸蛋糕

定位高端

• 小面包、小口袋夹心、吐司等品类，均
价60元/公斤

• 蒸蛋糕、乳酸球、酸奶吐司、小口袋等品
类，均价41元/公斤

• 对比传统小烘焙食品品牌定价：盼盼法式小面包 30元/公斤; 达利园小面包 24元/公斤;

互联网营销

• 围绕品牌IP制作微电影、短视频等

• 通过社交平台小红书、哔哩哔哩等 
测评

• 冠名《非你莫属》、《非诚勿扰》、《中国
好声音》等热门电视节目

• 视频平台广告推广，经典广告语“港荣蒸
蛋糕，好吃不上火”

卖点鲜明，针对 
特定人群

• 时尚、口味新颖

• 都市白领、大学生

• “蒸工艺”，健康、好吃

• 年轻群体

线上线下渠道并重

• 线上全面布局：天猫超市、京东、每日优鲜等电商平台

• 线下注重小型渠道：除了传统KA渠道，更注重零食店、水果店、社区店、特产店、自动贩卖机
等小型零售渠道

近两年活跃在电商平台的网红单品“小白心里软”、“豪士小口袋面包”等，都频
繁借助社交平台的测评宣传，迅速获客。小白心里软抓住当下消费者关注的健康
饮食观念，打出“小白心里软、不爱乱添加”的口号。同时通过反差萌的外观形象
打造品牌IP，借助微电影、社交平台等迅速推广知名度，创下了上线一年销售额2
亿元的销量神话（见图五）。

信息来源：公开资料，思

略特分析

图五
互联网营销催生出“小而美”的烘焙单品
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产业链上下游合作是提升产品力的关键

在时尚DNA的影响下，烘焙行业产品的迭代更新速度加快，意味着从采购、物
流、研发、销售等供应链各个环节都应适应新的发展节奏。其中最核心的是产品
创新，潮流产品的可替代性是非常强的，那么是否能够持续地站在潮流尖端是烘
焙企业能否长期致胜的关键。我们认为在消费升级语境下的产品创新需要各种
原辅料应用、制作工艺、市场趋势分析等密切合作，这意味着全产业链上下游的
公司都需要将视野放宽，在及时调整产品结构的基础上提升服务及市场响应 
速度。

探索“跨界合作”的机会

“烘焙+饮品”的模式风头正劲，未来烘焙食品场景化消费可能进一步拓展到相
关休闲领域，如饮食与书店、影院、游乐场等休闲空间的结合。这类外围空间玩
家如果想要跨界进入烘焙领域，自身的技术能力和供应链管理能力可能存在短
板，在烘焙领域品牌竞争已经非常激烈的情况下，新玩家可借鉴时尚行业的“联
名”模式，寻求与一些成熟烘焙品牌的强强联合，形成1+1>2 的效果。

互联网营销

在消费者在产品之外衍生出需求的背景下，互联网营销显得更加重要。对于烘焙
门店和传统渠道网络不够扎实的烘焙工厂来说，瞄准一个细分人群，通过精准营
销，如借助社交平台、电视、网络视频等平台宣传，打造爆款单品，是差异化竞争
的关键。

对烘焙行业及上下游企业的启示
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