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中國大陸漲價的餐飲：疫情後，你那裏喝杯咖啡要多少錢？｜一分鐘數

洞

麥當勞「窮鬼套餐」漲價15.8%，而2022年除第一季度外，中國大陸城鎮人均可支配收入同比增長徘徊于2%上
下。
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「一分鐘數洞」將有趣﹑有用的數據和資料，以易懂又好讀的方式呈現給讀者。請按此訂閱數洞欄目。 


閱讀時長：1分鐘 


「熱乾麵又漲價了，為什麼我的工資還不漲？」一位網民對湖北武漢熱乾麵整體漲價的新聞回應道。

2023年2月初，有武漢市民發現早餐店的熱乾麵整體漲了0.5至1元，成了6元一份，當地餐飲協會會長回

應指是「市場調節行為」，原因一是春節前上調了員工工資，二是上游原材料價格上漲。熱乾麵並非特

例，疫情過後，餐飲漲價的信息便浮現於高漲的消費者價格指數（CPI）、接連不斷的品牌商提價新聞、與

網民出行後在社交媒體的感嘆裏。

據中國統計局，2023年1月中國大陸食品價格同比上漲6.2%，其中北京市食品價格隨年漲6.6%，並因此

觸發其價格補貼機制，宣布對符合條件的30萬困難群眾發放1月價格臨時補貼，每人40元。2月，食品價

格在數據上漲幅回落，但如西雙版納（5.7%）、海南（5.3%）等部分地區仍維持高位。


誠然，消費者價格指數的大比例上漲與春節等節假日、疫後旅遊業的推動不無關聯，但季節性上漲外，因

原料、人力成本等大範圍的餐飲商品提價，也愈發明顯。疫後看起來剛剛如常的日子裏，漲價的餐飲給了

生活當頭第一棒。

https://www.foodtalks.cn/news/31878


疫情期間餐飲業現「漲價潮」 
 事實上，餐飲行業的漲價早在2021年便已悄然開始。 


2021年初海通證券發消息稱，伊利、蒙牛基礎白奶產品將漲價3%～5%，兩家公司均為中國大陸本土龍頭

牛奶品牌商，後伊利回應指，受國內生鮮乳品價格上漲影響，的確會有小幅價格調整。2021年底，漲價的

餐飲品牌商便多了起來：醬油、耗油類主要品牌海天味業，宣布對部分產品出廠價上調3%～7%；緊接著

的一個月裏，自稱「中國最大製醋企業」的恆順醋業、調味品企業加加食品、雪天鹽業、佳禾食品、千味

央廚等也相繼宣布對部分產品提價；速凍食品業龍頭三全也隨後加入提價行列，上調3%～10%。

在2021年提價的品牌商中，千味央廚是肯德基、必勝客、華萊士、海底撈、九毛九、呷哺呷哺等快餐連鎖

店的半成品供應商之一，而佳禾食品則是茶百道、蜜雪冰城等飲品連鎖店的合作商。提價品牌中，星巴克

因在2021年10月至2022年2月的四个月内兩次漲價，被輿論調侃为「星巴克漲價事件」。



2022年，餐飲提價的新聞更是冠以「漲價潮」這樣的關鍵詞出現，從年初的香飄飄、娃哈哈等飲品漲價

潮，康師傅、統一等方便即食食品漲價潮，一直到年中及下半年的百事食品、衛龍等零食漲價潮。

據端傳媒不完全統計，2022年共有至少19家飲品商（含8家飲品連鎖品牌）、19家零食商、與7家即食食

品及調味品商上調了產品價格，調價幅度3%至20%不等，麻辣王子等零食類商家調價幅度最高。值得一

提的是，2022年4月中旬，河北伊錦園油脂、劉偉偉牛油等多家牛油企業也相繼發布調價函，一頓牛油漲

價500至600元不等。據火鍋店業者估算，這樣的漲價意味著川渝火鍋店家每年成本增加420至500萬。

疫情封控剛剛放開的2023年初，怡寶、農夫山泉、養樂多等飲品企業便開始宣布漲價通知，漲價幅度為

3%～14.3%不等。與此同時，國際連鎖餐飲品牌麥當勞也提升了在中國的部分產品價格，一款被稱為「窮

鬼套餐」的「隨心配1+1套餐」基礎價，從2019年的12元，先在2022年漲至12.9元，又在2023年1月

提價至13.9元，疫情前後的漲價幅度高達15.8%。

此外，原料端的雞蛋價格自2022年下半年便開始飆升，直至目前仍處於高位，引起其波動的原因一是全球

多地爆發的禽流感，二是極端天氣和俄烏戰爭導致的玉米大豆等飼料減產提價。雞蛋的價格也帶動了牛羊

肉等肉類價格上漲。

事實上，餐飲商家的漲價基本都源自「成本上漲」和「運行壓力」。在成本端，一是來自地緣政治、極端

天氣帶來的糧食減產和提價；二是能源危機和地緣政治帶來的運輸成本上漲；三是來自包裝用紙、可降解

塑料等成本的上漲。而在運營方面，人力成本、疫情期間封控帶來的損耗等，商家都期待通過漲價進行彌

補。
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收入增長追不上物價飛漲 


中國大陸並非唯一餐飲漲價的地方，受全球通脹影響，漲價浮現在全球不同地區。例如在香港，除餐飲提

價外，地鐵、巴士等公共交通亦有不同程度提價。其中，港鐵于3月底宣布按票價調整機制今年加價

2.3%。而在日本，2023年首3個月內，共195家企業的超過1.4萬種食品出現漲價。

但就中國大陸而言，餐飲漲價的背後仍帶著結構性隱憂：即食品類價格迅速飆升，但城鎮人均可支配收入

卻增長平平，購買力的增長遠遠趕不上物價的飛昇。事實上，2023年頭兩月分類的消費者價格指數中，除

食品外，住房、服裝、生活用品及服務等增長情況一般，甚至汽車等產品的銷售價格呈下降態勢。



中國財政部發布的稅收數據也可見到收縮仍在、經濟遠談不上復甦的情況。2023年頭兩個月中，中國大陸

政府公共預算收入同比下跌1.2%，財政部稱是因2022年初入庫了2021年末的緩稅收入。不過，稅收情況

上，消費稅同比下跌18.4%，車購稅下降32.8%，房產稅下降22.9%，進出口貨物增值稅、消費稅同比下

跌21.6%，個人所得稅同比減少4%，唯企業所得稅同比上漲11.4%。

4月3日，財新製造業採購經理指數（PMI）發布3月份數據，製造業PMI自2月份的51.6回落至50.0的榮枯

分界線上。2月份PMI高位是中國大陸過去7個月以來的首度增長，然而海外訂單的疲弱、為削減成本等導

致的就業情況不善，都再次拖慢了製造業的修復速度。

製造業復甦緩慢、就業情形不佳，意味著整體消費能力的停滯，而在此情形下的餐飲價格飛漲，大概也很

難被稱為消費復甦。


