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消费周刊

“烘焙”近期渐成咖啡市场的热词。近期，星巴克在上海开出中国首家以焙烤美食为特色的全新臻选门
店———星巴克臻选咖啡·焙烤坊。该门店加入大量与自意大利高端焙烤品牌焙意之TM（PrinciTM）品牌合作的
焙烤食品、意式特调酒饮以及周末时段早午餐。而在星巴克之前，作为星巴克中国市场最大的竞争对手，瑞
幸咖啡也先后布局轻食、午餐扩大SKU，更有一些咖啡品牌主打“咖餐”，通过“咖啡＋餐饮”的模式突围咖啡
市场。咖啡品牌加重餐比的意图在于进一步扩充门店功能，吸引更多不同需求的消费者前往门店消费。但咖
啡品牌此类布局需把控咖啡、餐品的比重，在保持咖啡稳定品质的基础上，通过差异化餐品扩大消费渠道。

北京商报讯（记者王晓然赵述
评）参与节能减排商品销售的企业榜
单已经敲定。3月6日，北京商报记者

了解到，已经确定参与2019年度北京

市节能减排商品销售企业共计27家。

市商务局《关于公开征集2019

年节能减排商品销售企业的公告》

组织了相关公开征集工作。

根据公布名单显示，一共有北

京京东世纪信息技术有限公司、北

京苏宁便利店有限公司、北京苏宁

易购销售有限公司、国美电器有限

公司、北京华冠商业科技发展有限

公司购物中心、北京翠微大厦股份

有限公司、北京家乐福商业有限公

司等27家企业，共计700家门店和3

个线上零售平台。

北京市新一轮节能减排促消

费政策于2月1日在全市范围内实

施，为期三年。本轮政策商品类别

在上一轮政策规定的电视机、电冰

箱、洗衣机、空调、热水器、微波炉、

吸油烟机、家用燃气灶、坐便器、淋

浴器、空气净化器、自行车12类基

础上增加了电饭锅、家用电磁灶和

家用电风扇3类商品，共15类。

在产品的补贴标准上，按照能

效等级或者类别不同，补贴标准

为8%-20%不等。带有水效标识一

级、二级的坐便器及淋浴器将按商

品销售价格为消费者补贴20%；空

气净化器、自行车可补贴10%；电

视机、电冰箱、洗衣机等共计11个

品类，其能效标识一级将补贴

13%，能效标识二级补贴8%。所有

补贴产品的最高补贴限额均为

800元。节能减排商品的补贴资金

按照“销售企业垫付-第三方机构

评审-政府财政补贴”的方式进行。

销售企业按照规定直接向符合补

贴条件的消费者垫付；销售企业每

季度将相关补贴材料报送至市商

务局；市商务局委托第三方评审机

构进行评审后，根据评审报告将补

贴资金拨付至销售企业。

27家企业参与2019年节能减排活动
北京商报讯（记者 王晓然 王维祎）国家信

息中心近日发布的《中国共享经济发展年度报

告（2019）》显示，2018年共享经济市场交易额为

29420亿元，比上年增长41.6%。其中，在线外卖

收入居于首位，年均增速约为117.5%，是传统餐

饮业的12.1倍。《报告》指出，2018年共享经济参

与者约7.6亿人，其中提供服务者约7500万人，

同比增长7.1%。从市场结构来看，生活服务、生

产能力、交通出行三个领域的共享经济交易规

模位居前三，分别为15894亿元、8236亿元和

2478亿元。从发展速度来看，生产能力、共享办

公、知识技能三个领域增长最快，分别较上年增

长97.5%、87.3%和70.3%。2018年共享经济迎来

严监管，行政、法律、技术等监管手段多管齐下，

监管之严、范围之广前所未有，规范发展成为各

方共识。

·资讯·

女性做购物决策更果断

北京商报讯（记者 王晓然 赵述评）3月6日，京
东大数据研究院发布了女性消费报告。数据显示，

北京女性从添加购物车意向购买到下单的时间最

短，购物决策最快。从各年龄段女性消费占比来

看，26-35岁消费者是主力消费群体，消费占比

47%。女性掌握着家中财政大权，在职场的重要性

也日益凸显。举例来讲，京东女性员工比例为

24.3%，目前京东集团的女性管理者为984人，其

中共有197位总监、16位VP和2位CXO。女性员工

与日俱增，相应的工作环境也随之完善，在京东，

女性拥有的专属福利也引人关注，包括福利产假、

母婴室、准妈妈福利、教育资源等。

国内家装风格日趋多元化

北京商报讯（记者 王晓然 赵述评）3月1日，淘
宝极有家负责人无欢称，家装行业的后服务市场

或将是未来一大机会。消费者未来在淘宝极有家上

不再只是简单地购买家居商品，更能在设计师、搭配

师等专业人员的帮助下轻松自如地定制自己的家。

当前，消费者对家装风格越发挑剔，欧式风依

旧主导市场，但地中海风、法式风等小众风也在逐

渐兴起。随着“90后”、“00后”一代年轻消费群体成

为消费主力，风格也极具个性化和多样化。同时，

随着国风审美的复苏，新中式家具应时而生，并被

年轻消费者极力追求，因此一大批主营新中式风

格的家居品牌也应运而生。种种迹象表明，中国家

装风格可谓是多种多样。

分期购平台降奢侈品消费门槛

北京商报讯（记者 王晓然 孔瑶瑶）奢侈品互
联网平台寺库近日与金融科技企业玖富集团达成

战略合作，双方将在商业分期业务、联合营销等方

面展开合作。双方将成立合资公司“拜拜科技”，设

立高端消费品社交电商平台Buybuy商城，玖富

集团7200万用户可在寺库平台上通过分期付款

购买商品，寺库2000余万用户可通过玖富平台享

受更多金融服务和保障。目前奢侈品在“90后”尤

其是职场人群中有很高的接受度。市场调查机构

欧睿国际预测，未来五年内，中国将超越美国成为

全球最大的奢侈品市场。业内专家认为，基于奢侈

品客单价高、持有时间较长、购买频率高等特性，

奢侈品分期市场潜力巨大。伴随国内消费升级大

趋势，消费者对高品质、时尚化以及奢侈品方面的

需求不断上升，而奢侈品分期平台的出现，在一定

程度上降低了奢侈品消费门槛。

共享经济迎来严监管

咖啡店加重餐比
进入中国市场20年一直不让

餐品抢占咖啡风头的星巴克正逐

步尝试加大餐饮比重。星巴克近日

在上海开出中国首家以焙烤美食

为特色的全新臻选门店———星巴

克臻选咖啡·焙烤坊。不同于其他

星巴克门店或星巴克臻选门店，星

巴克臻选咖啡·焙烤坊在店内加入

了大量与焙意之TM品牌合作的焙

烤食品、意式特调酒饮以及周末时

段早午餐。

据了解，首家星巴克臻选咖

啡·焙烤坊地处白领和游客云集

的上海徐家汇商圈港汇恒隆广

场，是星巴克推出的新模式，也是

星巴克一次跨业态布局的新尝

试。据星巴克公司介绍，该门店店

内焙烤食品来焙意之TM。顾客可在

早餐、午餐、下午茶、晚餐等不同时

段品尝到百余款精选意式美食组

合，例如帕尔玛火腿干酪、原味布

里欧、原味佛卡夏、烤蔬干酪披萨、

提拉米苏等餐品。另外，星巴克臻

选咖啡·焙烤坊的另一特色是店内

的特调学派吧台，可提供多款意式

餐前酒与餐后酒，这也是继星巴克

北京坊旗舰店后，星巴克再度在门

店内加入酒精类饮品。

公开资料显示，焙意之TM是星

巴克在2016年7月投资的烘焙品

牌，之后成为星巴克烘焙工坊以及

臻选店的独家食品供应商。2018

年，星巴克在美国西雅图开设了第

一家独立的焙意之门店。

星巴克虽未在中国市场开设

单独的焙意之门店，但明显提升了

店内餐点产品的比例，星巴克称之

为“升级门店第三空间的创新和拓

展”。门店提升了餐品的比重也将

为前来消费的顾客提供更多样的

产品搭配、选择。

模式“复制”
相对于此次星巴克在餐品方

面的新动作，中国市场上的其他咖

啡品牌也欲通过咖啡+餐品模式向

消费领域延展，在门店内增加轻

食、烘焙、早餐、午餐等相关餐品，

满足消费者多元化的消费需求。

其中，瑞幸咖啡在2018年5月

正式营业后的第3个月进军轻食市

场。进入到2019年，瑞幸咖啡通过

布局午餐产品进一步扩大市场。

除了瑞幸咖啡等新品牌，扎根

市场多年的“老牌”太平洋咖啡也在

2018年底作出新尝试，开出品牌首

家自烘焙旗舰店LUXE，门店包含

了咖啡区、烘焙产品区、轻食货柜、

茶饮区等，使产品更为丰富、细化。

近日，加拿大咖啡品牌Tim

Hortons进入中国市场。虽然Tim

Hortons主打的甜甜圈等产品不被

业内看好，但TimHortons董事长

AlxMacedo表示，品牌将根据中

国本地习惯和口味调整菜单，包括

提供粥和抹茶等产品。而稍早进入

中国市场的日本咖啡品牌Doutor

Coffee，则延续国民咖啡品牌形

象，走低价高品质路线并将日本的

模式搬至国内，在门店内售卖有三

明治、热狗、吐司、蛋糕等甜品，欲

通过高性价比和丰富的产品叩开

中国市场大门。

注重产品差异化
事实上，咖啡+餐品的模式在

市场上早就有所呈现。例如上岛咖

啡、咖啡之翼、咖啡陪你等品牌都

采用咖啡+餐品的模式得以发展。

有业内专家指出，当前中国咖

啡市场仍处于起步阶段，消费者的

消费习惯还未被养成，大量增加更

为细化的精品咖啡产品并不适合

大众咖啡品牌。但与此同时，伴随

咖啡消费需求的渐增，通过扩大餐

品产品比重既满足了消费者西式

消费需求，又扩大了企业消费渠道

不失为好的方式。

专家提醒，企业在发展中需注

重餐、饮比例的平衡，现制餐品需

要耗费大量的人力、物力。“相对于

现制餐品，轻食、烘焙等产品更适

合咖啡品牌布局，但此类产品同质

化现象也较为严重，越来越多的商

超也售卖沙拉、烘焙甚至是咖啡产

品。这需要咖啡品牌在加重餐比的

同时，根据品牌的企业文化和经营

特色制定餐品，通过差异化布局突

围市场红海。”

北京商报记者 王晓然 赵超越

咖啡品牌借餐品
布局消费多元化


