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2020年中国食品服务行业白皮书（饮品篇）

饮食消费行业进入体验经济时代
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中国的食品消费行业进入体验经济时代，产品升级与服务承载驱动产业附加值迁移

新鲜现制

轻享

全渠道选购个性化定制

休闲空间 极致服务

图片来源：品牌官网、官方微博、公众号 招股书
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发达市场的食品巨头 年来取得了超额回报，为中国食品服务行业玩家树立价值尺度标杆

麦当劳（餐饮）、星巴克（饮品）、荷美尔（零售食品）等将产品和服务很好结合的食品巨头，均获得了远超资本市场平均收益的回报

麦当劳
星巴克

荷美尔

标普 总回报

道琼斯工业总回报

星巴克

荷美尔

麦当劳

24.8x 13.2x 8.9x

3.2x 2.6x

道琼斯
工业总回报

标普
总回报

➢ 发达市场食品服务巨头资本市场回报倍数， 年 年

➢ 海外资本市场平均回报倍数， 年 年

数据来源：交易市场公开资料
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中国食品消费过去四十年阶段性演进，逐步从产业侧驱动转变为消费侧驱动

产业附加值迸发
新品类、新品牌加速涌现

生产能力建设

中国的食品消费经历了三个阶段的演变：从“吃饱饭”到“吃得好”，体现了消费者对食品安全和食物品质的真实需求，现在又向“生活方式
升级”演进，催生商业格局演变的驱动力由产业侧转变为消费侧。

各食品品类开始出现全国品牌

人均

第一阶段 第二阶段 第三阶段

消费者需求更细腻
付费意愿及能力提升

满足基本需求 各食品品类开始出现有限选择

产业

消费
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加速变化的消费者偏好和议价能力，推动着经营者动态及时地迭代产品和交互方式

消费者品牌商

品牌商 消费者

• 始于消费者购买，随市场新品
类、新品牌增多，消费者可选
商品扩大，议价能力提高

• 消费者为产品和服务的支付行
为，支撑起品牌商 生产商的
持续迭代

• 以消费者为起点，经终端渠道
、经销商传导至品牌商；如今
，品牌商加强了与终端渠道、
消费者间的联系，更近地搜集
消费者信息

• 通过服务与产品与消费者不断
产生双向交互 品牌商 生产商
保持对消费者信息的动态更新

产
品
流

经销商 消费者品牌商 终端渠道

• 传统：由品牌商开发制造，经
由销售渠道，最终触达消费者

• 新兴：服务与产品以消费者购
买为最终目标

信
息
流

资
金
流

传统

新兴

传统

新兴

传统

新兴

➢ 从强调基本需求：
• 解饿、解渴
• 基本生理满足

➢ 转化为寓食于乐或
寓乐于食：
• 功能
• 口味
• 差异化生理满足
• 心理满足

中国消费者偏好
已悄然变化
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“寓食于乐”和“寓乐于食”成为饮食消费主流方式，而饮品更容易被赋予“乐”之属性

• 通过娱乐的方式品尝饮用谓之
“寓食于乐”；

• 通过享受餐饮来让自己快乐谓
之“寓乐于食”；

• 品类和品牌极大丰富的当前，
消费者既有意愿也有能力为此
二种消费方式支付溢价，而这
也构成了当前主流消费群体的
生活方式的一部分；

• 饮品是典型的可选消费品，更
容易被消费者赋予“乐”之属
性，进而创造出高附加值的饮
品服务产业

中国饮品市场已从“白开水”时代向“多样化饮品”时代转型

图片来源：品牌官网、官方微博、公众号



7

更多新颖口味、复合功能的饮品产品的推出正成为当前重要趋势

碳酸饮料 果汁 即饮茶 运动功能饮料 即饮咖啡

年 年 年

混合口味占各类包装饮品销售额比例不断提高， 年

各类饮品均推出复合功能新品，主打气泡、益生菌、纤体等功能

数据来源：凯度消费者指数，家庭样本组与户外样本组，一二线城市，截止 年 月 日的 年

图片来源： 食品饮料创新
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人们全天不停地补充水分和摄取各种功能，而饮品的消费行为主要集中在下午时段

饮品品类 早餐 上午 午餐 下午 晚餐 晚餐后 夜宵 长时段 其他

包装饮品

包装水

碳酸饮料

果汁

茶饮

咖啡

功能饮料

亚式饮料

现制饮品

碳酸饮料

果汁

咖啡

茶

• 饮品的高峰消费时段在下午体现了较强的休闲属性
• 咖啡的晨间消费比例较高，碳酸饮的佐餐属性明显

数据来源：凯度消费者指数，户外样本组，一二线城市，截止 年 月 日的 周，销售额

现制碳酸不包含连锁快餐套餐内的赠饮

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_16781


