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K-푸드의다음축, 
K-베이커리
내수의한계를넘어
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최근 국내 베이커리 시장에서는 이른바 ‘두쫀쿠(두바이 쫀득 쿠키)’ 열풍이 확산됐다. 
이는 해외에서 주목받은 트렌드를 단순히 모방한 결과라기보다, 한국 소비자 취향과
제과 · 제빵 기술을 결합해 재해석한 사례로 평가된다. 이같은 현상은 한국 베이커리
산업이 글로벌 트렌드를 수동적으로 수용하는 단계를 넘어, 기획과 제조 역량을
바탕으로 새로운 소비 경험을 창출할 수 있는 단계에 진입했음을 보여준다.

K-푸드의 글로벌 인기는 이제 라면 · 만두 등 가공식품을 넘어 베이커리 영역으로까지
확장되고 있다. 베이커리는 더 이상 식사의 보조재가 아니라, 소비 문화와 감성을
담아내는 콘텐츠형 식품 산업으로 인식되기 시작했다. 

다만 이러한 외형적 확장과 달리, 국내 베이커리 산업의 구조를 들여다보면 성장
여력은 점차 제한되는 양상을 보인다. 베이커리 전문점의 출점 밀도는 이미 높은
수준에 도달했으며, 인건비 · 임차료 등 고정비 부담은 지속적으로 확대되고 있다. 
여기에 원재료 가격 상승과 가격 저항 심리까지 더해지면서, 단순한 가격 인상
전략만으로는 수익성과 성장을 동시에 확보하기 어려운 국면에 진입했다. 내수 중심의
확장 전략만으로는 중장기 성장을 담보하기 어려운 구조적 한계가 분명해지고 있는
것이다.

이러한 문제의식 속에서 해외 시장 진출은 더 이상 선택지가 아닌 구조적 성장 과제로
부상하고 있다. 본 보고서는 이 같은 인식을 바탕으로 K-베이커리 산업이 직면한
구조적 한계를 진단하고, 글로벌 시장에서의 성장 가능성과 전략적 선택지를
종합적으로 검토하고자 한다.
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베이커리 산업은 밀가루를 주원료로 한 빵, 과자, 케이크 등 제과 · 제빵 제품의 제조 및
판매 전반을 포괄하는 식품 산업이다. 생산 방식과 유통 구조에 따라 크게 양산형 제빵
(이하, “양산빵”)과 베이커리 전문점으로 구분되며, 베이커리 전문점은 다시
프랜차이즈와 로컬 헤리티지, 개인 베이커리로 세분화할 수 있다.

1. 산업의구조

양산빵
(공산품베이커리)

• 식품기업이 공장에서대량 생산해 유통 채널을 통해 판매
• 완전 표준화 · 장기 보존 · 대량 생산 중심
• 대표 사례: SPC삼립, 롯데웰푸드 등

베이커리
전문점

프랜차이즈
베이커리

• 중앙 공장 · 물류 시스템을기반으로전국 가맹점을운영하는
체인형 베이커리

• 대표 사례: 파리바게뜨, 뚜레쥬르, 던킨도너츠 등

로컬
헤리티지
베이커리

• 지역 신뢰를기반으로, 규모의 경제와 장인성동시 확보
• 장기간 지역 신뢰 축적 + 지역 중심 확장 전략
• 대표 사례: 성심당, 태극당, 나폴레옹등

개인
베이커리

• 개인 또는 가족 단위로 운영되는소규모 동네 빵집
• 개성 있는 레시피와장인 기술은 강점이나, 매장 내 전 공정의

수작업 비중이높아 인력 의존도가큼
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이와 같은 베이커리 시장 성장의 핵심 동력은 소비 구조 변화에 있다. 국민 1인당 하루
빵 소비량은 2010년 17.5g에서 2025년 23g으로 증가했다. 이는 쌀 중심 식사 구조는
약화되는 반면, 빵을 활용한 식사 및 대체식 수요가 확대되고 있음을 시사한다.

국내베이커리시장규모 (단위: 십억원)

* 양산빵 매출은 국내 판매액 기준
* 시장 규모: ’24년 양산빵 및 프랜차이즈 시장 규모는 확정치이며, 개인·로컬 헤리티지는 기존 4개년 평균 성장률 기반 추정치
                     ’25년은 전 영역에 대해 각 부문 5개년 평균 성장률 적용한 추정치 사용
자료: 통계청, 식품산업통계정보, 공정거래위원회

65%
9,004 9,275 10,385 11,529 12,267

3,027 3,251 3,489 3,959 4,421 4,432 4,783 
2995 3080 3467 3752 3,785 3,891 4,100 2,983 2,944 3,429 3,819 4,062 4,388 4,740 

'19 '20 '21 '22 '23 '24E '25E

양산빵 프랜차이즈 개인 및 로컬 헤리티지

12,711 13,623

베이커리

전문점

* ‘20년은 코로나-19로 출근‧등교‧외출이 억제되며 빵 소비 일시 감소        *‘24~’25년은 직전 3개년 평균 성장률적용 추정치
자료: 질병관리본부, 국민건강통계

국민 1인당빵소비량추이 (g/일)

17.5 18.2 21.4 20.9 21.3 19.4 21.4 21.5 22.2 23.0

'10 '12 '14 '16 '18 '20 '22 '23 '24E '25E

2. 내수시장

약 13.6조원시장으로
5개년평균성장률
8% 기록

국내 베이커리 시장은 2025년 약 13.6조 원 규모로 추정되며, 최근 5년간 연평균 8% 
수준의 견조한 성장세를 기록했다. 중저가 양산형 제품과 베이커리 전문점 중심의
프리미엄 제품이 동반 성장하며 시장의 외형 확대와 질적 고도화가 동시에 진행된
것으로 분석된다.

이 중 베이커리 전문점(프랜차이즈 및 개인·로컬 헤리티지)은 약 8.8조 원으로 65%를
차지해 시장의 중심축을 형성하고 있다. 전문점 비중은 2019년 이후 64~66% 수준에서
안정적으로 유지되며 현재의 시장 구조가 지속되고 있다. 이는 가격뿐 아니라 신선도, 
품질, 매장 경험 등 비가격적 요소를 중시하는 소비 성향이 반영된 결과로 볼 수 있다.
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다만 점포 수 기준으로 보면 시장은 이미 성숙 단계에 진입한 것으로 판단된다. 전국
베이커리 전문점 수는 2019년 약 2.1만 개에서 2021년 약 2.67만 개까지 빠르게
증가한 이후, 2022년 약 2.8만 개 수준에서 증가세가 둔화되며 사실상 정체 국면에
진입하였다. 이러한 흐름은 프랜차이즈와 비프랜차이즈(개인 및 로컬 헤리티지) 
모두에서 공통적으로 나타난다. 프랜차이즈는 점포 수가 지속 증가하고 있으나 증가
폭은 축소되고 있고, 비프랜차이즈는 2022년을 정점으로 감소세로 전환되었다.

이는 수요 확대에도 불구하고 경쟁 심화와 비용 부담 증가로 외형 성장의 한계가
나타나고 있음을 의미하며, 시장이 ‘성숙·재편 국면’에 진입했음을 시사한다. 일본과
비교하면 이러한 양상은 더욱 두드러진다. 한국은 인구 10만 명당 베이커리 전문점
수가 54개로 일본(10개) 대비 약 5배 이상 높아 시장 포화도가 크게 높은 수준이다.

이에 따라 주요 사업자들은 단순 점포 확대 전략을 넘어 해외 진출, 사업 모델 다각화
등을 통해 새로운 성장 동력을 확보하려는 움직임을 보이고 있다. 

베이커리전문점개수 (단위: 개)

* ’24년 프랜차이즈 베이커리 개수는 확정치. 개인‧로컬 헤리티지는 행정안전부 자료를 기반으로 자체 추정
자료: 통계청, 식품산업통계정보, 공정거래위원회

베이커리전문점수
2만8천여개로
성숙기에진입 

7,390 7,774 8,307 8,980 9,218 9,476 

14,080 
17,003 18,397 19,090 18,966 18,516 

21,470 
24,777 

26,704 28,070 28,184 27,992 

'19 '20 '21 '22 '23 '24

프랜차이즈 개인 및 로컬 헤리티지

한-일베이커리전문점수비교

자료: 통계청, 식품산업통계정보, 기사 종합

한국 일본

인구수('25년) 5200만 1억 2,500만

베이커리전문점수
(한국 '24년, 일본 '25년) 약 2.8만 개 약 1.2만 개

인구 10만명당
베이커리전문점수 54개 10개
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3. 해외진출현황

K-베이커리 해외 진출은 ① 냉동 · 상온 베이커리 완제품 수출과 ② 일부 대형
프랜차이즈의 직접 진출로 구분된다. 수출 방식은 초기 투자 부담이 낮고 국내 설비
활용이 가능해 시장 테스트에 유리하나, 물류비와 유통기한, 현지 수요 대응에 한계가
있다. 반면 현지 생산 모델은 초기 비용과 운영 복잡성은 크지만, 원가 경쟁력과 공급
안정성을 확보하고 현지 맞춤형 제품 개발이 가능해 장기적 확장성 측면에서 우위를
보인다. 최근 K-푸드 전반에서 현지 생산 거점 확보가 증가하는 흐름은 이러한 구조적
판단을 반영한다.

①  수출

 수출금액

냉동 베이커리 · 가공 빵 제품의 수출이 K-푸드의 새로운 성장 축으로 부상하고 있다. 

K-베이커리 수출액은 2017년 2.3억 달러에서 2025년 4.3억 달러로 증가하며 8개년
연평균 성장률(CAGR) 7.9%를 기록했다. 이는 동 기간 K-푸드 전체 수출 증가율
(5.8%)을 능가하는 높은 성장세이다. 또한, 미국 관세 등의 우려에도 불구하고
2025년 이후에도 증가세가 이어지며, 2026년 3월 기준 누적 수출액은 전년 동기
대비 17% 확대되는 등 구조적 성장 국면에 진입한 모습이다. 

주요 K-푸드 품목과 비교하면, 라면과 김이 각각 1 · 2위를 차지하는 가운데 베이커리는
이들 핵심 품목에 이어 3위의 수출 규모를 형성하고 있다. 김치 · 빙과 · 과자류 대비
높은 수출 실적을 기록하며, 베이커리는 K-푸드 내에서 핵심 성장 카테고리로
자리매김하고 있음을 보여준다.

8개년평균8%의
고성장. K-푸드수출
품목중3위의위상 

K-베이커리수출액추이 (단위: 억 달러)

자료: 관세청 수출입무역통계



Samil PwC 8

주요K-푸드품목별수출액
(2025년)

(단위: 억 달러)

자료: 관세청 수출입무역통계

 주요수출국

국가별로 보면 K-베이커리 수출 성장은 사실상 미국 시장이 주도하고 있다. 미국향
K-베이커리 수출은 지난 8년간 연평균 11.9%의 높은 성장률을 기록하며 전체 수출
규모 확대를 견인해왔고, 이에 따라 미국 수출 비중도 2017년 24.3%에서 2025년
32.6%로 크게 상승하였다.

반면, 일본과 중국은 각각 8년 평균 6.5%, 6.1% 수준의 완만한 성장세를 유지하고
있다. 일본은 수출 규모 정체와 함께 비중이 5% 내외에서 정체되어 있으며, 중국 역시
일정 수준의 성장에도 불구하고 비중은 2017년 18.4%에서 2025년 16.0%로 소폭
하락하였다.

이러한 지표는 K-베이커리 수출이 현재 미국을 중심으로 한 ‘핵심 시장 주도형 성장
국면’에 위치해 있음을 의미한다. 향후에는 미국 시장에서의 성장 모멘텀을 유지하는
동시에, 제품 포맷 다변화와 현지화 전략을 통해 중국·동남아 등 주요 시장에서의 추가
성장 여력 확보가 핵심 과제로 부각될 전망이다.

미국(33%), 
중국(16%), 
일본(5%) 순

자료: 관세청 수출입무역통계

주요국가별 K-베이커리 수출액추이 (단위: 억 달러)

0.0

0.4

0.8

1.2

1.6

'17 '18 '19 '20 '21 '22 '23 '24 '25

미국 일본 중국

8개년 CAGR

11.9%

6.1%

6.5%

K-베이커리수출내주요국가별비중

24.3%

5.5%

18.4%

32.6%

4.9%

16.0%

미국 일본 중국

'17 '25

자료: 관세청 수출입무역통계

15.2
11.3

4.3 4.2
1.6 1.2 1.1

라면 김 베이커리 소스류 김치 빙과 과자
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SPC삼립등대형
양산빵제조사중심
수출구조 

 주요수출기업

현재 K-베이커리 수출은 SPC삼립과 같은 대형 양산빵 제조사가 대량 생산 · 표준화 · 
유통 확장성을 앞세워 성장을 주도하는 한편, 중견 · 중소 제조사가 이를 보완하는
형태로 전개되고 있다. 특히 SPC삼립은 호빵 · 약과 · 케이크류 등 보관성과 표준화가
높은 완제품을 기반으로 해외 유통 채널을 빠르게 확대하며, K-베이커리 수출 물량
증가를 실질적으로 견인하고 있다. 이는 매장 개설에 의존하지 않고도 대형 리테일 및
메인스트림 유통망에 직접 진입할 수 있는 구조적 강점이 작용한 결과로 보여진다. 

② 직접진출 

프랜차이즈 매장 중심의 해외 진출은 파리바게뜨와 뚜레쥬르를 양대 축으로 전개되고
있다. 양사 모두 북미 · 동남아 · 중국을 중심으로 해외 점포 수를 빠르게 확대해 왔으며, 
교민 상권 위주의 초기 진입 단계를 넘어 현지 소비자 기반을 확보하는 정착 국면에
진입한 것으로 보여진다. 

파리바게뜨, 700개
이상의해외매장

 파리바게뜨

파리바게뜨는 2004년 중국 진출을 시작으로 현재 미국 · 중국 · 동남아 · 유럽 등
15개국 내외에 진출해 있으며, 해외 매장 수는 700개 이상으로 K-베이커리
프랜차이즈 가운데 가장 광범위한 글로벌 네트워크를 보유하고 있다. 

특히 미국과 중국은 해외 사업의 양대 핵심 거점으로 평가된다. 미국 시장에서는 직영
중심의 초기 진출 단계를 거쳐 가맹 비중을 확대하며 외형 성장을 가속화해 왔고, 북미
사업 확대에 대응해 현재 미국 텍사스주에 대규모 제빵공장 건설을 추진하고 있다
(투자비 약 2억 달러, 2027년 가동 목표). 이러한 공급기지 확보를 바탕으로, 2026년
1월 기준 약 280개 수준인 북미 지역 매장을 2030년까지 1,000개로 확대하겠다는
중장기 성장 전략을 제시하며 시장 선점에 속도를 내고 있다. 중국 역시 장기간에 걸친
현지화 전략을 통해 300개 이상의 매장을 운영하며, 아시아 권역 내 최대 해외
시장으로 자리매김하고 있다.

파리바게뜨 해외 사업의 구조적 특징은 본사 주도의 표준화된 운영 모델과 현지
생산기지에 기반한 공급 체계에 있다. 중국과 말레이시아에서는 이미 현지 제빵공장을
구축 · 운영하며 냉동 생지 및 주요 제품을 안정적으로 공급하고 있으며, 북미에서는
신규 공장 건설을 통해 향후 대규모 출점에 대응 가능한 생산 · 물류 인프라를
선제적으로 확보하려는 전략을 추진 중이다. 이러한 현지 생산기지 전략은 물류 비용과
관세 부담을 완화하는 동시에 지역별 사업 확장을 뒷받침하는 핵심 기반으로 작용한다. 
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뚜레쥬르, 600여개의
해외매장

 뚜레쥬르

뚜레쥬르는 2004년 미국 진출을 시작으로 현재 미국 · 중국 · 베트남 · 인도네시아 등
9개국 이상에 진출해 있으며, 해외 매장 수는 약 600개에 이른다. 

특히 미국과 중국은 해외 사업의 핵심 거점으로 평가된다. 미국에서만 170개 이상의
매장을 운영 중이며, 2030년까지 1,000개 매장 확대를 목표로 중장기 성장 전략을
추진하고 있다. 이를 위해 미국 조지아주에 약 500억 원을 투자해 현지 생산공장을
설립했으며, 연간 1억 개 이상의 냉동 생지 및 케이크를 생산할 수 있는 이 공장은 출점
확대를 안정적으로 뒷받침하는 핵심 인프라로 자리잡고 있다. 또한, 중국과 동남아
시장에서도 현지 중앙공장을 기반으로 한 공급망을 구축하며 공격적인 확장 기조를
이어가고 있다. 

뚜레쥬르 해외 사업의 구조적 특징은 현지 공장 구축과 시장 특성에 맞춘 출점 전략의
결합으로, 초기에는 직영점을 통해 브랜드 인지도를 확보하고, 이후 주로 마스터
프랜차이즈 방식을 활용해 확장해 왔다. 본사는 핵심 레시피와 품질을 통제하는 한편, 
운영 부담은 현지 파트너에게 이전해 비용 구조를 현지화하고 있다.

이와 같은 베이커리 부문의 성장과 수익성 개선은 CJ푸드빌의 실적 반등으로 이어졌다. 
CJ푸드빌은 2020년 매출 6,173억 원, 영업손실 490억 원에서 2025년 매출 1조
208억 원, 영업이익 501억 원으로 전환되었다. 베이커리 비중이 70%를 상회하는
사업 구조를 감안할 때 해당 부문이 매출과 이익 성장의 핵심 축으로 작용한 것으로
해석된다.

CJ푸드빌실적 (단위: 십억원)

'20 '21 '22 '23 '24 ‘25

매출액 617.3 608.8 759.8 844.7 909.2 1020.8

영업이익 -49.0 4.1 26.1 45.4 55.6 50.1

(영업이익률) -8.0% 1.0% 3.0% 5.0% 6.0% 4.9%

당기순이익 -37.5 -15.9 28.5 35.8 47.8 38.2

자료: 금감원 전자공시, 삼일PwC경영연구원
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주요프랜차이즈베이커리해외매장현황 (2025년말기준)

자료: 기사 종합

구분 파리바게뜨 뚜레쥬르

미국 · 캐나다 약 300개 내외 약 170개 내외

중국 약 300~350개 약 200개 내외

동남아(베트남 · 인니 · 캄보디아등) 약 80~100개 약 200개 내외

유럽(프랑스 · 영국등) 약 10개 내외 소수

기타(중동 · 몽골등) 소수 소수

총해외매장수 700개+ 600개 내외

프랜차이즈베이커리해외진출

파리바게뜨 뚜레쥬르

자료: 각 사
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시장참여자(Player)

12

II
국내베이커리시장은양산빵중심의대형제조업체와대기업계열
프랜차이즈가과점구조를형성하는가운데, 개인 · 로컬베이커리가
다층적으로공존하는복합적구조를보이고있다.
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2021년 기준 양산빵 제조업체 수는 299개로 집계되나, 편의점 · 대형마트 등 주요
오프라인 유통채널을 통해 양산빵을 안정적으로 공급할 수 있는 제조업체는 극소수에
불과하다. 

양산빵은 대규모 설비를 갖춘 제조업체를 중심으로 대리점 · 직영점 · 특수판매채널을
거쳐 B2B, 온라인 및 오프라인 소매시장으로 유통된다. 특히 편의점과 대형마트 등
전국 단위 유통망에서는 공급 안정성, 물류 효율성, 브랜드 신뢰도를 이유로 소수 대형
제조사 중심의 거래 구조가 형성돼 있다.

1. 양산빵업체

SPC삼립과
롯데웰푸드가80% 
이상을점유하며과점
구조를형성

양산빵의유통구조

*특정기업사례, 국립공주대학교「제빵산업시장분석및주요규제에대한경쟁영향평가(2024년)」인용

도매유통채널제조및판매기업 소매유통채널 최종소비

대리점

직영점

특수판매채널

개인 슈퍼/ 
중대형 마트

온라인

편의점

할인점

개인슈퍼

개인슈퍼

B2B

베이커리전문점

소비자

29%

30% 이상

3%

25%

비중
미미

비중 미미

양산빵
제조업체*
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양산빵시장점유율: 
오프라인소매시장기준

70.5% 71.0% 73.6% 71.8% 67.1% 68.6% 71.2% 72.7% 69.5%

15.9% 15.5% 14.6% 15.9%
10.5% 12.1% 11.7% 10.2% 10.1%

13.6% 13.5% 11.8% 12.3%
22.4% 19.3% 17.1% 17.1% 20.4%

'16 '17 '18 '19 '20 '21 '22 '23 '24

SPC삼립 롯데웰푸드 기타

*2020년 이후 집계방식 변경 
자료: 식품산업통계정보, 한국신용평가

오프라인 소매시장 기준 양산빵 시장점유율을 보면, SPC삼립이 약 70% 내외의
압도적인 점유율을 유지하고 있으며, 롯데웰푸드는 10~15% 수준이다. 이는 양산빵
시장이 상위 1~2개 업체 중심의 과점 구조임을 보여준다. 

다만 최근에는 편의점과 대형마트를 중심으로 양산빵 트렌드가 고급화 · 다양화
국면으로 전환되면서, 기존 대형 제조사 중심의 공급 구조에도 점진적인 변화가
나타나고 있다. 특히 편의점 내 베이커리 코너는 단순 간식 중심에서 벗어나 일상
디저트 및 프리미엄 간편식 영역으로 확장되고 있으며, 이에 따라 PB 상품과 외부
브랜드 협업 상품의 비중이 빠르게 확대되는 추세다.

대표적으로 ‘연세우유 크림빵’, ‘서울우유 디저트 시리즈’ 등은 기존 유가공 브랜드의
신뢰도에 디저트형 제품 기획을 결합한 사례로, 제한된 상품 구성에도 불구하고
단기간에 대중적 확산을 이끌며 공전의 히트를 기록했다. 또한 BGF리테일(편의점
브랜드 CU)의 자체 베이커리 브랜드인 ‘베이크하우스 405’는 제조 파트너 기반의 PB 
전략을 통해 상품 기획과 품질 관리 역량을 내재화하며, 편의점 베이커리가 고급화
단계로 진입하고 있음을 시사하는 사례로 평가된다.

양산빵(브랜드협업): 서울우유디저트시리즈 양산빵(편의점PB): 베이크하우스405 시리즈

자료: GS25 자료: BGF리테일
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 외식프랜차이즈산업내위상

베이커리는 외식 프랜차이즈 산업 내에서 매출 효율이 높은 업종 중 하나로 자리하고
있다. 2024년 기준 프랜차이즈 베이커리 매장 수는 9,476개로 전체 프랜차이즈
외식업 사업체의 약 3.0% 수준이나, 매출액은 3.9조 원으로 전체 프랜차이즈 매출의
약 3.3%를 차지하는 구조다.

점포당 매출액은 4.1억 원으로, 한식 · 치킨 · 커피 등 주요 프랜차이즈 업종을 상회하며
외식 프랜차이즈 평균(3.8억 원) 대비도 높은 수준을 기록하고 있다. 이는 베이커리
프랜차이즈가 일상 소비 기반의 높은 방문 빈도와 테이크아웃 중심의 회전율을
기반으로 안정적인 매출 구조를 구축하고 있음을 시사한다. 

베이커리전문점시장
내매장수의33%, 
매출의48%를차지

외식프랜차이즈산업내베이커리업종의위치

매출액(조원) 사업체수(개) 점포당매출액(억원)
'23 '24 '23 '24 '23 '24

전체 110.3 117.8 301,885 313,880 3.7 3.8

한식 17.7 19.5 50,227 54,409 3.5 3.6

치킨 8.2 8.8 29,805 31,397 2.7 2.8

커피 6.7 7.6 32,241 34,735 2.1 2.2

외국식 6.2 6.7 16,196 17,042 3.8 3.9

피자-햄버거 6.1 6.6 18,021 18,241 3.4 3.6

분식 5.4 5.6 21,433 21,991 2.5 2.6

베이커리 3.8 3.9 9,218 9,476 4.1 4.1

주점 3.1 3.3 11,872 12,939 2.6 2.6

자료: 공정거래위원회

 베이커리산업내위상

프랜차이즈는 국내 베이커리 시장에서 높은 매출 집중도를 보이는 핵심 채널이다. 
2010년대 후반 매장 수가 일시적으로 감소하는 흐름을 보였으나, 2020년 이후 출점이
재개되며 다시 성장 국면에 진입했다. 2024년 기준 프랜차이즈 베이커리 매장 수는
9,476개, 매출은 3.9조 원으로, 전체 베이커리 전문점 시장에서 매장 수 기준 33%, 
매출 기준 48%를 차지하고 있다. (매장 수 및 매출 비중은 ‘23년 기준으로 산정)

프랜차이즈외식업
전체매출중3.3%를
차지

2. 프랜차이즈베이커리
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프랜차이즈베이커리점포수

7,815 7,354 7,390 7,774 
8,307 

8,980 9,218 9,476

'17 '18 '19 '20 '21 '22 '23 '24
3.9

3.9

4.0

4.0

4.1
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매출액(좌) 점포당 평균 매출(우)

(십억 원) (억 원)

자료: 공정거래위원회 자료: 공정거래위원회

프랜차이즈베이커리매출(단위: 개)

 주요업체

프랜차이즈 베이커리는 소수 대형 브랜드를 중심으로 매장 수와 매출이 집중되는
구조를 보인다. 파리바게뜨는 3,352개 매장을 운영하며 업계 최대 규모를 유지하고
있으며, 매출 역시 1조 9천억 원 수준으로 타 브랜드와 뚜렷한 격차를 나타낸다. 
뚜레쥬르와 던킨도너츠는 각각 1,326개, 661개의 매장을 보유하며 상위권을
형성하고 있다. 크리스피크림은 매장 수는 적지만 직영점 중심 운영으로 전략을 차별화
하고 있으며, 삼송빵집·홍루이젠 등 후발·중소 브랜드는 특정 제품 콘셉트와 지역 기반
전략을 통해 틈새시장을 공략하고 있다.

이와 함께 대형 프랜차이즈를 중심으로 해외 진출이 가속화되고 있다. 중앙공장과
표준화된 운영 시스템을 기반으로 한 프랜차이즈 모델은 해외 시장에서도 비교적
용이한 사업 확장이 가능해 아시아·미주 지역을 중심으로 출점이 확대되고 있다. 
이러한 글로벌 확장은 국내 시장 성장 둔화에 대응하면서 브랜드 가치와 외형 성장을
동시에 추구하는 전략으로 해석된다.

소수대형브랜드
중심의고집중구조. 
국내시장포화에따라
해외진출진행



Samil PwC 17

 규제동향

프랜차이즈 베이커리는 골목상권 경쟁 심화를 초래하여 논의의 대상이 되어 왔다. 
이에 따라 동반성장위원회는 주요 대형 프랜차이즈 베이커리에 대해서는 출점 거리와
점포 수를 중심으로 한 규제를 적용하고 있다. 

동반성장위원회, 
골목상권보호를위한
프랜차이즈베이커리
출점규제

주요프랜차이즈베이커리업체 (2024년, 매장수기준정렬)

업체명 가맹영업
개시연도 매장수 매출

(십억원)가맹점 직영점
파리바게뜨 1988 3,352 3,327 25 1,931

뚜레쥬르 1997 1,326 1,307 19 734

던킨도너츠 1995 661 616 45 1)713 

크리스피크림 1968 127 53 74 2)973 

홍루이젠 2018 121 120 1 18

브레댄코 2008 60 58 2 21

삼송빵집 2015 45 31 14 18

롤링핀 2013 40 38 2 11

한스 2011 40 40 0 13

핫브레드 2014 40 22 18 23

1) 소속 회사인 비알코리아의 매출로, 회사 내 타 브랜드(베스킨라빈스 등) 실적이 함께 계상
2) 소속 회사인 롯데지알에스의 매출로, 롯데리아, 엔제리너스 등의 실적이 함께 계상
자료: 공정거래위원회

제과점업상생협약 - 2019년도입, 2024년개정

목적 골목상권 보호 및 중소 베이커리와의 상생 도모

 대상기업 파리크라상(파리바게뜨), CJ푸드빌(뚜레쥬르), 신세계푸드, 
 더본코리아(빽다방 빵연구소), 이랜드이츠(프랑제리)

거리제한 기존 중소 제과점(동네 빵집)으로부터 수도권은 400m 이내, 
 지방은 500m 이내 신규 출점 금지

점포수제한 전년도 말 점포 수의 5% 내에서만 신규 출점 가능

예외사유 신도시, 신상권, 신규 상업 시설 등은 거리 제한 규제에서 예외가
 적용. 또한, 기존 점포가 폐업 후 인근 지역으로 재출점하는 경우도
 예외 적용
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적은 투자비로사업 확장
가능

브랜드 유지 및 관리,
가맹점 사업자경영지원

장점

의무

가맹본부(본사)

장점 낮은 위험 부담,
사업 노하우확보

의무 브랜드의유지 및 관리,
경영지도준수

가맹사업자(독립사업자)
브랜드 사용권,

영업 노하우, 상품

가맹비, 로열티, 
상품 대금

부합계약관계

구분 수익항목 주요내용

본사

가맹비 가맹 계약 체결 시 일회성으로 수취하는 초기 수익

로열티 매출액 비례 또는 정액 기준으로 정기 수취

물류 · 식자재 마진 본사 또는 지정 업체를 통한 식자재·부자재 공급

광고 · 마케팅 분담금 공동 마케팅 및 브랜드 광고 비용 분담

시스템 사용료 POS, 주문 · 배달 시스템, IT 인프라 사용 대가

가맹점
사업자

매출 고객 판매를 통해 발생하는 총매출에서 원부자재 비용, 로열티 등 차감 후
약 35% 수준의 순매출이 창출1)

영업이익 순매출에서 인건비 · 임차료 · 공과금 등을 차감 후 영업이익 발생

1. 사업구조
• 본사가 브랜드 · 제품 컨셉 · 운영 매뉴얼을 표준화하는 모델로, 본사–가맹점 간 역할이 분리된 분업형 구조

- 본사: 상표권, 레시피, 원 · 부자재 공급, 마케팅 시스템을 본사가 제공
- 가맹점: 가맹비 · 로열티 부담 후 매장 운영과 인력 관리 담당

• 본사는 적은 투자비로 사업 확장 가능. 가맹점은 사업 노하우가 없더라도 본사가 제공하는 운영 매뉴얼을
통해 손쉽게 창업이 가능하다는 장점 보유

2. 수익구조
• 본사의 주요 수익원은 ① 가맹비 및 로열티, ② 원부자재 공급 마진, ③ 물류 및 기타 서비스 수익

- 초기 단계에서 가맹비 · 교육비를 수취하고, 사업 영위 과정에서 로열티, 물류 · 식자재 마진, 시스템
사용료 등 반복 수익을 확보

- 본사 손익은 개별 매장의 흑자 · 적자보다 가맹점 네트워크의 규모와 유지율에 더 크게 영향을 받으며, 
이 구조에서는 점포 수 유지 및 확대를 통한 규모의 경제가 수익성의 핵심 변수

• 가맹점은 고객 판매를 통해 매출을 창출하며, 인건비 · 임차료 · 공과금 등 주요 운영 비용이 발생
- 전형적인 소매 · 외식업의 이익 구조로, 입지와 인건비 관리 능력에 따라 이익이 크게 좌우

1) 국립공주대학교 「제빵산업 시장분석 및 주요 규제에 대한 경쟁영향평가(2024년)」 인용

프랜차이즈베이커리구조
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•본사 정책 변화에 따른 수익성 변동 위험
•로열티·원재료 의무 구매로 비용 구조 경직
•상권별 차별화 전략 적용 한계

19

3. 운영구조: 본사관점
• 프랜차이즈 수익성은 매장 수뿐 아니라 운영 모델에 따라 차이가 발생

• 동일 브랜드 내에서도 직영, 단일 프랜차이즈, 마스터 프랜차이즈(MF) 간 투자 구조 · 비용 부담 · 수익
회수 방식에 본질적 차이 존재

① 직영: 초기수익성은낮으나, 성공시가장강력한장기수익기반확보
• 운영 구조: 본사가 매장 직접 운영
• 장점: 브랜드 일관성·품질 관리 최적, 핵심 시장에서 레퍼런스 매장 구축 가능
• 리스크: 인건비 및 임대료 부담. 폐기(로스) 관리 난이도 높음

 
② 단일프랜차이즈:안정적이나고성장 · 고수익모델은아님

• 운영 구조: 본사가 가맹 희망자에게 일정 지역에서 가맹점을 개설할 권리를 부여

• 장점: 국내 시장에서 검증된 확산 방식이며, 운영 리스크 ‧ 고정비 부담을 가맹점에 이전하는 구조

• 리스크: 본사 이익률은 구조적으로 제한되어 있으며, 가맹점 수 확대 없이는 외형 및 수익 성장에 제약
 
③ 마스터프랜차이즈(MF): 초기투자비가낮으며, 단기간확장전략에적합

• 운영 구조: 특정 국가 · 권역 운영권을 현지 파트너에게 일괄
- 출점 · 운영 · 가맹 관리 전반을 MF 사업자가 담당
- 본사는 브랜드 사용권, 메뉴·운영 매뉴얼, 핵심 원부자재·반제품을 공급하고 로열티 및 원부자재 · 

물류 마진을 수취

• 장점: 출점 · 운영 투자 부담 최소화, 고정비 증가 없이 매출 · 이익 발생

• 리스크: 운영 품질 · 브랜드 관리의 파트너 의존도 확대, 가격 정책 · 서비스 일관성 저하 가능성

직영 단일프랜차이즈 마스터프랜차이즈

초기투자부담 매우 높음 중간 매우 낮음

영업이익률 초기 낮음 → 장기 상승 중간 낮음

리스크부담 본사 본사-가맹점 공동 부담 현지 파트너

브랜드통제력 매우 높음 중간~높음 낮음

확장속도 느림 중간 빠름

적합단계 전략 거점 구축 신흥 시장 진출 초기·고속확장 필요 시

프랜차이즈베이커리구조
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최근 주목할 만한 변화는 로컬 헤리티지 베이커리의 부상이다. 이는 단순한 개인 베이
커리와 구별되며 ▲특정 지역에 기반한 역사성, ▲수십 년에 걸쳐 축적된 레시피와 기술, 
▲지역 정체성과 결합된 브랜드 스토리를 핵심 자산으로 삼는 채널로 정의할 수 있다. 

이들은 규모보다는 정통성과 상징성을 중심으로 차별화된 경쟁력을 구축해 왔다. 
대표적인 사례로는 대전의 성심당, 군산의 이성당, 서울의 태극당, 부산의 옵스 등이
있다. 지역 기반 베이커리에서 출발했으나, 오랜 업력과 대표 제품을 중심으로
전국적인 인지도를 확보한 사례로 평가되며, 확장성보다는 브랜드의 깊이를 강화하는
방향을 선택한다는 공통점을 가지고 있다. 

로컬 헤리티지 베이커리는 매장 수 기준으로는 전체 베이커리 시장에서 소수에
불과하지만, 브랜드 파워와 고객 충성도가 매우 높아 단위 매장당 매출과 파급력은
상대적으로 큰 편이다. 특히 최근에는 지역 콘텐츠, 관광 코스, K-푸드 담론과 결합되며
단순한 식품 소비를 넘어 문화적·경험적 자산으로 인식되는 경향이 강화되고 있다. 
이러한 특성을 감안할 때, 로컬 헤리티지 베이커리는 향후 K-푸드 맥락에서 양적
확장이 아닌 질적 상징성을 대표하는 전략 자산으로서 그 중요성이 더욱 부각될
가능성이 높다.

소수의매장으로도
높은매출과파급력을
창출

주요로컬헤리티지베이커리업체 (2025년기준)

업체명 영업연도 매장수 매출 영업이익 이익률 주요전략

성심당
(대전) 1956 16 2,629 643 24.4%

• 튀김소보로, 제철 과일 활용한 시루 등 대표 제품
• 대전 외 지역에는 매장을 내지 않는다는 방침 (희소성과

충성도를 높이는 전략)
• 당일 생산 · 판매 원칙 적용하며, 잔여 제품 전량 기부

이성당
(군산) 1945 10 298 40.7 13.7%

• 단팥빵과 야채빵 주력
• 롯데백화점 본점 팝업스토어를 통해 가능성을 확인하고

군산 본점 외에도 수도권에 다수 매장 운영

태극당
(서울) 1946 9 200억 원

내외 na na

• 모나카 아이스크림, 롤케이크, 카스테라가 대표
• 인사동, 몬드리안호텔, 더현대서울, 서울역점 등 수도권

내 다수 분점
• 서울 최고령 빵집, 서울 미래유산, 리브랜딩 성공

옵스*
(부산) 1989 20 299 28.9 9.7%

• 스펀지케이크 '학원전', 슈크림빵, 명란바게트 등
유명하며 원산지 세분화한 제품 라인업이 특징

• 부산 본점을 중심으로 수도권 포함 약 20여 개 매장
운영, 서울 롯데 백화점 본점 등 주요 상권 입점

(단위: 개, 억 원)

* 옵스는 2024년 실적
자료: Nice BizLINE, 기사 종합

3. 로컬헤리티지베이커리
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개인 베이커리는 점포 수 기준으로는 여전히 시장 내 다수를 차지하고 있으나, 매출
비중은 프랜차이즈 대비 상대적으로 낮은 구조를 보인다. 2023년 기준 개인 베이커리
매장 수는 1만 9천여 개, 매출은 4.0조 원으로, 전체 베이커리 전문점 시장에서 매장 수
기준 67%, 매출 기준 52%를 차지하고 있다. 이는 개인 베이커리가 양적으로는
시장의 기반을 형성하고 있으나, 점포당 매출 규모에서는 프랜차이즈 베이커리에 비해
열위에 있음을 시사한다. 

개인 베이커리 점포 수는 2021년 이후 정체된 상태다. 이는 시장 경쟁 강도의 심화를
시사하며, 신규 출점 확대보다 기존 점포 중심의 내실 성장이 이루어지고 있음을
의미한다. 이러한 추세에 따라, 최근 개인 베이커리 시장에서는 전통적인 동네 빵집
형태에서 벗어나, 특정 제품 중심의 소형 · 고효율 매장으로의 진화가 관찰된다. 식빵, 
크루아상, 디저트 등 특정 카테고리에 집중한 전문점 모델이 증가하고 있으며, SNS와
리뷰 플랫폼을 활용한 자발적 마케팅이 주요 성장 수단으로 활용되고 있다. 

다만 개인 베이커리는 구조적으로 인건비 부담이 높고 재고 관리 등 운영 효율성
유지에 한계가 존재한다. 이에 따라 지속적인 생존과 성장을 위해서는 명확한 콘셉트
설정, 차별화된 제품 경쟁력 확보, 그리고 재구매를 유도할 수 있는 충성 고객 구축이
핵심 과제로 부각되고 있다.

베이커리전문점시장
내매장수의67%, 
매출의52%를차지

14,080 

17,003 
18,397 19,090 18,966 

'19 '20 '21 '22 '23

개인베이커리*점포수 개인베이커리*매출(단위: 개)

(십억 원) (억 원)

 -

 0.5

 1.0

 1.5

 2.0

 2.5

 -
 500

 1,000
 1,500
 2,000
 2,500
 3,000
 3,500
 4,000
 4,500

'19 '20 '21 '22 '23

매출액(좌) 점포당 평균 매출액(우)

* 로컬헤리티지베이커리가포함됨에따라매출이일부과대계상될소지는있으나, 해당유형이전체베이커리전문점시장에서차지하는비중은제한적
자료: 통계청, 식품산업통계정보

4. 개인(비프랜차이즈) 베이커리
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베이커리가격및원가구조분석
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1. 베이커리가격추이

국가별베이커리가격상승률비교

한국의 베이커리 가격 급등으로 이른바 ‘빵플레이션’에 대한 우려가 확산되고 있다. 
이는 단순한 체감 인식에 그치지 않는다. 국가별 가격 지수를 비교하면, 한국의 빵 가격
상승 속도는 주요국 대비 뚜렷하다. 2020년을 100으로 할 경우 한국의 베이커리 가격
지수는 2025년 138를 기록해 일본(126)과 미국(126), 프랑스(120)를 크게
상회하였다. 특히 2021년 이후 한국의 빵 가격 지수는 국내 전체 소비자물가와
가공식품 및 외식물가 상승률을 지속적으로 웃돌며 가파르게 상승했다. 

절대적 가격 수준 역시 낮지 않다. 2025년 기준 식빵류 100g당 가격을 비교하면, 
한국은 785원으로 프랑스(599원, ’24년), 미국(584원), 일본(468원, ’24년) 등
주요국 보다 높은 수준을 기록했다. 가격 상승 속도뿐 아니라 절대 가격 측면에서도
한국의 베이커리 가격 부담이 주요국 대비 이미 상당한 수준에 도달했음을 보여준다.

자료: 각국통계청

한국의주요품목 소비자물가상승률

국가별식빵가격비교

80

100

120

140

160

'15 '16 '17 '18 '19 '20 '21 '22 '23 '24 '25

전체 가공식품 외식 빵

자료: 통계청

(2020년=100)

주요국대비가파른
한국의빵가격상승

2020 2021 2022 2023 2024 2025

한국 100 106 118 129 131 138

미국 100 102 114 125 125 126

프랑스 100 101 107 118 120 120

일본 100 101 112 120 122 126

(2020년=100)

구분 자료출처 기준년 빵종류 용량 가격 100g당가격*

한국 소비자원 참가격 2025 탕종 식빵 420g 3,299원 785원

미국 미국 통계청 2025 white bread 454g 1.87달러 584원

프랑스 프랑스 통계청 2024 baguette 1000g 4.05유로 599원

영국 영국 통계청 2024 white bread 800g 1.4파운드 307원

일본 일본 통계청 2024 white bread 1000g 519엔 468원

* 각기간평균환율적용: ‘25년1417원/달러, ’24년1479원/유로, ’24년1752원/파운드, ‘24년9원/엔
자료: 소비자원, 각국통계청
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이와 같은 빵 가격 상승의 원인은 크게 두 가지로 나누어 볼 수 있다.

우선, 베이커리 주요 원재료 가격의 구조적 상승이다. 국내 기준 원재료 가격 추이를
보면 밀가루, 설탕, 우유, 치즈 등 핵심 투입 원가가 2021년을 기점으로 동반
급등했으며, 이후에도 높은 수준이 지속되고 있다. 이러한 원재료 가격 상승은 단기간
조정으로 해소되기보다는 누적되는 성격을 띠며, 베이커리 제품의 제조 원가를
전반적으로 끌어올리는 요인으로 작용했다.

또한 한국 베이커리 시장의 특수성을 고려하면 단순한 국가 간 가격 비교에는 한계가
존재한다. 빵을 주식으로 하지 않은 한국은 베이커리에 대해 ‘특별식’이라는 인식이
강하며, 이에 따라 산업 구조는 소량 · 다품종 생산에 가깝고 매장 내 수작업 비중이
높다. 반면 미국과 일본 등은 대량 생산과 표준화된 공정, 상대적으로 안정적인 상권
구조를 기반으로 단위당 비용을 낮출 수 있는 산업 구조를 갖추고 있다.

결국 한국의 빵 가격 상승은 단순한 가격 책정의 문제가 아니라 원재료 가격 충격과
산업 구조의 차이가 결합된 결과로 해석할 수 있다. 빵플레이션 논의 역시 가격 수준의
단순 비교를 넘어, 이러한 구조적 요인을 함께 고려하는 접근이 요구된다.

베이커리주요원재료의
가격추이: 국내기준
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우유

설탕

밀가루

달걀

빵(완성품)

치즈

(2020년=100)

국가별베이커리
주요구입처

자료: 통계청

자료: 삼일경영연구원 한국: 베이커리전문점 미국: 대형 마트 일본: 마트 및 편의점

한국의빵플레이션:  
원재료가격상승과
소량 · 다품종중심인
한국형베이커리산업
구조가결합된결과
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한-일베이커리시장비교: 
빵소비량및베이커리점포수

25

1. 한-일베이커리시장비교
• 한-일양국은 1인당빵소비량및점포수에서뚜렷한격차존재

- 일본 1인당 연간 빵 소비량은 20kg로 한국(7.8kg) 대비 크게 높으며, 빵이 일상 식사로 정착
- 반면 한국은 상대적으로 낮은 소비량에도 불구하고 베이커리 점포 수는 일본을 상회하여, 점포

밀집도가 높은 구조를 형성

구분 한국 일본

소비목적 디저트 · 경험 소비 식사 · 일상 소비

주생산방식 매장 중심 · 높은 수작업 비중 공장 자동화

양산빵비중(‘23년기준) 낮음(36%) 매우 높음(66%)

주유통채널 베이커리 전문점 편의점 · 마트

부대비용부담주체 개별 점포(인건비 · 임대료 부담↑) 제조사(규모의 경제)

• 이러한차이는양국소비자의빵소비목적이근본적으로상이한데서기인
- 한국: 빵을 디저트 · 경험 소비로 인식. 고가 원재료, 비주얼, 신제품 경험이 핵심 가치로 작동
- 일본: 빵을 식사 대체재로 인식. 식빵(쇼쿠팡), 샌드위치 등 기본빵 중심의 반복 소비 구조

• 이에따라빵의생산및유통방식이상이하게형성되며, ▲한국은상대적으로높은빵가격과점포
포화리스크가, ▲일본은가격경쟁심화가구조적특징으로나타남

1인당연간빵소비량(kg) 점포수(개)

* 1인당연간빵소비량: 한국 ’23년기준, 
 일본 ’12~’22년평균
* 점포수: 한국 ‘24년기준, 일본 ‘25년기준
 
자료: 질병관리본부, 국민건강통계, 통계청, 
식품산업통계정보, 기사종합

7.8

20

한국 일본

*  식빵가격: 한국과미국은 ’25년기준, 
    그외국가는 ‘24년기준
자료: 소비자원, 각국 통계청

785
599 584

468
307

한국 프랑스 미국 일본 영국

식빵가격비교
(원/100g)

27,992 

12,084 

한국 일본

한국베이커리시장의특성 - 일본과의비교
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2. 원가구조분석

베이커리업의원가구성 (베이커리전문점기준)

항목 매출대비비중 구조적특징

원재료비 25~40% 국제 곡물가 · 환율 · 기상 영향

인건비 25~35% 노동집약, 숙련도의존

임차료 8~20% 입지 고정비, 조정 어려움

기타(광열 · 포장 · 수수료 등) 8~15%

영업이익 0~25% 내외 구조적으로 낮음

①원재료비: ‘통제가능한비용’이아닌‘외생변수’

베이커리 원재료의 75%(투입량 기준)를 구성하는 밀가루와 설탕은 각각 99.8%, 
100%를 수입에 의존하고 있어 국내 수급 여건과 무관하게 국제 곡물 시장 동향, 환율, 
기상 조건, 지정학적 리스크에 따라 가격이 결정된다. 계란은 국내산 비중이 100%로
상대적으로 자급도가 높으나, 투입 비중이 7.5%에 달해 조류인플루엔자 등 공급 충격
발생 시 원가 변동성이 확대될 수 있다. 이와 함께 팥앙금, 버터, 유크림, 치즈 등 주요
부재료 역시 수입 비중이 70~90% 수준에 이르고 있다. 

또한, 동일한 매장이라 하더라도 제품 구성에 따라 원가 안정성은 크게 달라진다. 
식사빵 위주의 매장은 밀가루 중심의 원가 구조로 국제 곡물 가격과 환율에 대한
노출도가 높은 반면, 디저트 중심 매장은 버터·유크림·치즈 등 수입 유제품 비중이 높아
국제 유제품 시장 변동성에 더 크게 영향을 받는다.

베이커리 가격 논란의 본질을 이해하기 위해 원가 구조를 점검할 필요가 있다.

베이커리 산업의 원가 구조는 일반 외식업과 달리 원재료비, 인건비, 임차료, 폐기(로스) 
비용 네 요소가 모두 높은 비중을 차지하며, 이들 간 대체 가능성이 거의 없다는 특징을
가진다. 이로 인해 특정 비용 항목의 상승을 다른 요소로 흡수하기 어렵고, 그 결과 수익
변동성이 크게 나타난다.

자료: 기사 종합

원재료의높은수입
의존도로국제곡물가, 
환율등에크게영향
받는구조
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순위 원료명 투입량비중(%) 국내산비중(%) 수입산비중(%)

1 소맥분(밀가루) 63.5 0.2 99.8

2 백설탕 9.7 0 100

3 계란 7.5 100 0

4 팥앙금 2.6 13.8 86.2

5 버터 2.4 17.9 82.1

6 원유 1.9 99.9 0.1

7 유크림 1.8 25.9 74.1

8 치즈 1.2 9.4 90.6

9 쌀가루 0.9 86.5 13.5

10 과당류 0.7 11.1 88.9

자료: 한국농수산식품유통공사(’24년), 국립공주대학교, 공정거래위원회

베이커리주요원재료
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③임차료: 고정비

임차료는 매출 변동과 무관하게 발생하는 완전한 고정비이며, 계약 기간 동안 구조적
조정이 거의 불가능하다. 일반적으로 임차료가 매출의 10% 수준을 넘어서면 수익성
압박이 가시화되며, 20%를 초과할 경우 가격 인상이나 인건비 축소 없이는
영업이익을 유지하기 어려운 구조가 된다. 

④ 폐기(로스): 베이커리만의고유원가

베이커리는 신선도를 핵심 가치로 삼는 업종이기 때문에 당일 생산 · 당일 판매 구조가
불가피하며, 일정 수준의 폐기는 구조적으로 발생한다. 정상적인 운영 하에서도 폐기율
5~10%는 피하기 어려운 것으로 알려져있다. 

②인건비: 베이커리수익성을결정짓는‘핵심변수’

인건비는 베이커리 수익성을 실질적으로 좌우하는 핵심 변수다. 베이커리는 전 공정이
노동집약적으로 이루어지는 산업이며, 자동화나 중앙공장 체계가 일부 공정을
대체하더라도 현장 완성도와 신선도, 신제품 대응력은 여전히 숙련 인력에 의존한다. 

실제로 주요 식품류 제조비용 중 인건비 비중을 보면, 빵이 28.7%로 가장 높게 나타나
과자(14.3%), 커피 및 코코아(13.1%), 음료(9.0%) 등을 크게 상회한다. 이는 베이커리
산업이 타 식품 업종 대비 인건비 부담이 구조적으로 높다는 점을 보여주며, 인력
확보와 인건비 상승이 곧바로 원가 압박으로 전이되는 구조임을 시사한다.

28.7

14.3 13.1

9.0 8.2
5.1 3.9

빵 과자 커피 및 코코아 음료 면 제당 제분

* 제조비용 중 인건비가 차지하는 비중으로, 판매관련 비용 내 인건비는 제외
자료: KoData 한국평가데이터(’24년), 국립공주대학교, 공정거래위원회

주요식품류총제조비용중인건비비중추이 (2022년기준) (단위: %)

숙련인력의존적
산업구조로
인건비부담이높음
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K-베이커리성장전략모색
K-베이커리는 제품과 운영 측면에서 성과를 거두었으나, 인구 감소와 고령화, 경쟁
심화로 내수 시장 성장 정체에 직면해 있다. 과거처럼 점포 수 확대와 상권 확장을 통한
외형 성장 방식은 지속 가능성이 약화되고 있다. 또한 한국 시장은 빵을 주식보다
디저트·경험 소비로 인식하는 경향이 강해, 소비량 확대를 통한 내수 성장에도 한계가
있다. 이는 내수 의존만으로는 중장기 성장을 유지하기 어렵다는 점을 시사한다.

이를 극복하기 위한 방향은 ▲내수 시장의 질적 고도화 ▲해외 진출을 통한 성장 기반
확장이다.

①내수시장고도화

내수 시장에서는 점포 수 확대보다 운영 효율과 제품 포트폴리오 고도화가 핵심
과제이다. 프리미엄 베이커리, 건강·웰빙, 식사 대체형 제품(HMR) 등으로 수요가
세분화되는 가운데, 매장당 생산성과 회전율을 높이는 전략이 중요하다.

아울러 냉동·냉장 생지와 반제품(CK) 활용을 통해 매장 내 노동 강도를 완화하고 품질
일관성을 확보할 필요가 있다. 이는 단기적 원가 절감보다는 숙련 인력 의존이 리스크로
부각되는 환경에서 운영 안정성을 높이는 전략이 될 수 있다.

내수시장고도화방안

브랜드포지셔닝고도화 
‘저가 양산빵/동네빵집’을
넘어 브랜드스토리와정체성
확립

01 • 원재료 · 제조 공정 · 레시피 스토리의 명확화
• 장인, 헤리티지, 지역성, K-푸드 감성의 서사화
• 가격이 아닌 ‘경험과 신뢰’ 기반 선택 구조 형성

• SKU 슬림화 및 히트 상품 중심 운영
• 가격대 이원화 전략: 대중적 베스트셀러+고마진 프리미엄 라인 병행
• 시즌 · 한정 제품의 전략적 활용

02 생산성제고 
매출, 제품 회전율, 
영업이익률 제고

운영표준화 
공정 단순화를통한
운영 안정성확보

• 반복 생산이 가능한 주력 제품 위주로 공정을 단순화
• 일부 공정을 반제품 · 외주화하여 운영 부담 완화
‐ 냉동 · 냉장 생지 및 반제품의 선택적 활용을 통해 핵심 공정

중심 운영 체계 구축

03

• POS · 멤버십 데이터를 활용한 수요 예측
• 폐기율 · 회전율 · 시간대별 매출 관리 정교화
• 고객 세그먼트별 프로모션 차별화

04 디지털 · 데이터기반
운영고도화
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② 해외시장을통한구조적확장

K-베이커리의 실질적인 성장 동력은 해외 시장에서 형성되고 있다. 해외 확장은 단순한
점포 수 확대나 일회성 수출이 아니라, 국내에서 축적된 운영 역량과 제품 포트폴리오를
기반으로 한 단계적 · 선별적 접근이 요구된다.

이 과정에서 무엇보다 중요한 것은 한국형 베이커리의 포지셔닝 구축이다. K-베이커리
는 빵을 일상 식사재가 아닌 디저트 · 간식 · 경험 소비로 재해석해 온 만큼, 해외 시장
에서도 단순한 저가 식품이 아닌 ‘프리미엄 라이프스타일 베이커리’로 자리매김할 필요
가 있다. 이를 위해 원재료 스토리, 장인 이미지, K-푸드 감성 등 브랜드 서사를 강화하고, 
가격 경쟁이 아닌 신뢰와 경험을 중심으로 한 선택 구조를 구축하는 것이 핵심이다.

시장별진출전략차별화: ‘수출형’과 ‘현지 생산형’ 이원화
• 국가별 물류비 · 관세 · 식품 규제 수준을 반영한 진출 방식 선택
• 초기 단계에서는 시그니처 SKU 중심의 완제품 수출로 시장 반응 테스트
• 일정 수요 확보 후 현지 생산 거점 전환을 통한 단계적 확장

브랜드이미지확립: K-베이커리를 ‘단순 제품 판매’가 아닌 시그니처 제품 · 디자인 · 
스토리 · 공간 경험이 축적되는 자산(IP: Intellectual Property)으로 관리
• K-베이커리를 K-푸드의 일부 품목이 아닌, 식문화와 라이프스타일을 제안하는 브랜드로 인식 전환
• 단일 제품 수출이 아닌 브랜드 단위 진출 전략을 통해 가격 경쟁 구조에서 탈피
• K-컬처와 연계한 스토리 활용으로 브랜드 성격과 감성적 매력 강화
• 무분별한 콜라보와 출점을 피하고, 디자인과 품질 기준을 일관되게 유지
• 플래그십 스토어와 팝업 스토어를 통해 브랜드를 직접 경험할 수 있는 접점 확대

01
해외시장확장방안

02

03 현지화전략강화: 제품 · 가격 · 채널의 로컬 적합성 제고
• 프리미엄 이미지 유지하되, 현지 소득 수준 반영한 가격 포지셔닝으로 접근성 확보
• 현지 소비자 기호를 반영한 당도 · 식감 · 용량 · 패키지 조정을 통해 재구매율 제고
• 국가별 핵심 SKU를 선별해 ‘현지 베스트셀러’ 중심의 포트폴리오 운영

04 운영 · 공급망안정화: 글로벌 확장을 고려한 구조 설계
• 핵심 원재료 · 레시피 · 공정의 표준화를 통해 국가 간 품질 일관성과 브랜드 신뢰도 확보
• 냉동 · 반제품 · CK 등 생산 방식의 유연한 조합으로 물류비와 운영 리스크 관리
• 현지 파트너와의 JV · 마스터프랜차이즈 활용을 통해 투자 부담 완화 및 시장 안착 속도 제고
• 중장기적으로 권역별 생산 거점 구축을 통해 규모의 경제와 공급 안정성 확보
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시리즈 1

한국인의매운맛: K-Food
2024.07

자세히 보기

시리즈 2

K-음료, Zero or More
2024.11

자세히 보기

시리즈 3

마시는건강기능식품, 생수
2025.01

자세히 보기

시리즈 4

술즐기는시대
2025.03

자세히 보기

시리즈 5
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매운맛 K-FOOD 
2025.10

자세히 보기

시리즈 6

급식산업의현재와미래
: 한끼의가치, 산업이되다
2025.11

자세히 보기
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https://www.pwc.com/kr/ko/insights/industry-focus/k-food-export-outlook.html
https://www.pwc.com/kr/ko/insights/industry-focus/k-food-export-outlook.html
https://www.pwc.com/kr/ko/insights/industry-focus/food-service.html
https://www.pwc.com/kr/ko/insights/industry-focus/food-service.html
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