
本报讯 陈盈珊 近日，作为电
商行业中坚力量的京东动作频
频，外界未免担忧互联网行业集
体过冬。继京东发声要在2019年
末位淘汰10%高管之后，京东智能
奶茶店也于日前宣布停业，随后
京东就此事正式作出回应。

日前，京东位于北京中关村
创业大街的JD+智能奶茶馆近日
已经被贴上了一张停业公告，而
且店内的装潢也大多已经被拆
卸。此外在深圳南山区深圳湾创
业广场的第二家JD+智能奶茶馆，
也已经于年前停业。而在相关第
三方平台搜索门店信息，均无法
显示门店结果。

据悉，京东奶茶馆一共有2
家，分别于 2015年 5月、9月开
业。北京中关村的奶茶馆520㎡，
孵化器能容纳100人左右。深圳
湾创业广场奶茶馆2000㎡，孵化
器能容纳200人左右。目前均已
关闭。

信息显示，京东智能奶茶馆
深圳湾门店的地址位于深圳软件
产业基地，记者为此专程来到门
店地址。现场京东智能奶茶馆门
店的原址，已经没有任何京东的
门牌，而是变更成深圳另一家本
土大型企业的创新孵化中心。门
窗紧锁，透过玻璃查看，该孵化中
心内部新近拆装。知情人士告诉

记者，“原先这里是有家京东智能
奶茶馆，但是年前就搬迁了，至于
搬去哪里并不知道。”

京东方面表示，“JD+智能奶
茶馆成立的核心初衷之一，是承
担创业孵化器的角色。随着市场
环境的变化，创业孵化器的形式
也发生了改变。目前创业孵化更
注重与产业结合，为创业企业提
供更为精准的服务。”记者曾就相
关事宜向京东方面咨询，京东表
示不愿就此事再做更多回应。

京东智能奶茶馆的停业缘何
备受关注？除了紧跟京东高管末
位淘汰热点之余，智能奶茶馆曾
被京东定义为JD+孵化器的落地
窗口之一，小小奶茶馆承担着智
能新品首发、路演、体验，创业者
交流、融资洽谈、行业权威信息发
布等功能。而最主要的战略意义
变在于，充当创业孵化器的角色。

而另一个原因，或许和京东
创始人夫妇的故事紧密相关：刘
强东的妻子章泽天，最早就是因
为一张手捧奶茶的照片走红网
络，因此也被称为“奶茶妹妹”。
北京中关村奶茶馆门店的开业仪
式上，两人也曾共同出席。

依据京东回应，其言下之意
即京东智能奶茶馆无法更好与产
业结合，无法适应市场环境的新
变化，因而停业。

肯德基在中国大陆500多个
城市拥有3000余家连锁餐厅，开
放特许加盟，却仅采用一种方式
——餐厅转让，即挑选一些合适
的肯德基餐厅，选择合格的加盟
商进行转售。

另一个快餐大亨麦当劳，其
1/3的门店收入来自直营店，其
余则来自加盟店。针对加盟店，
麦当劳采取的是“百分百复制”
的原则，即从产品、服务到流程、
品牌，甚至人才培养，均由麦当
劳系统直接输出。所以，加盟商
交出的高昂加盟费买的是麦当
劳整体输出的系统。

截至2018年6月底，绝味在
全国范围内共开出了9459家门
店。在2018年上半年财报中，绝
味食品服份有限公司实现营业
收 入 20.85亿 元 ，同 比 增 长
12.62%。利用招商加盟在全国
范围“广撒网”的绝味鸭脖实现
了营收与利润的双增长。

另一大鸭脖品牌周黑鸭则
采用的是直营模式，店面数量不
到绝味的1/10，但利润率却远高
于绝味。

无论是肯德基还是麦当劳，
是绝味还是周黑鸭，在它们的身
上，均有着很多值得餐饮人学习

的“共性”。
1.长期且持续的品牌维护
在信息时代，人们对品牌的

“忠诚度”越来越低。一次负面
事件便可能将品牌打进“黑名
单”；品牌远离公众视线的过程
便是消费者淡忘品牌的过程。

作为“逢节必蹭”的代表性
品牌，肯德基的节日主题新品总
能在第一时间占据各大媒体平
台。从端午节的咸蛋黄鲜肉粽
到中秋节的双赏月饼，再到圣诞
桶等……肯德基的持续人气与
品牌口碑，与其不断“怒刷存在
感”的营销策略与先进完善的品
牌维护体系有着莫大的关系。

2.科学的扩张速度
新茶饮领域两大头部品牌

喜茶与奈雪的茶，在其他一些
茶饮品牌动辄年开店数百家
上千家的节奏中依然坚持只
做直营店。融资后，喜茶与奈
雪的茶均获得数亿元资本加
持，却并未开放加盟快速跑马
圈地，这么做的目的便是打磨
好产品与运营，夯实标准化的
模式，亮出做品牌的决心。这
也是它们受到资本青睐的原
因之一。

3.完善的连锁体系管理
如今拥有1400家店面的黄

记煌创始人黄耕曾经说过：“任
何一个好产品，没有一个强大的
管理架构也不行”。黄耕曾强
调，连锁加盟不应该成为一个快
速的挣钱工具，而是将品牌延
续、发展得更长远的助力。

黄记煌母公司煌天国际控
股公司针对加盟商搭建了一个
资源平台，加盟商与总部在平台
上完成资源对接、整合。在这个
过程中，平台就相当于一个资源
池，加盟商自身在当地的资源优
势、加盟连锁的各项标准、因素
等信息在资源池中得到重新梳
理整合，在实现总部与加盟商无
缝接驳的基础上，进一步优化了
运营效率。完善的连锁商业模
式，是黄记煌利用加盟连锁强大
自我的基石。

4.先进的品牌公关意识
2016年，周黑鸭曾莫名遭遇

一场食安危机。原因是在原食
药监总局开展的一项“打击食违
法添加执法行动”中，“周黑鸭”
因食品中含有违法添加成分登
上“黑名单”，一时间舆论哗然。
然而，没想到的是这场舆论关注

最终变成了一场周黑鸭的强势
营销。原来，此“周黑鸭”非彼
“周黑鸭”，上榜的店面为山寨店
面。以此为主题，周黑鸭方面推
出了“周黑鸭不哭”、“安徽周黑
鸭？你咋不说黄鹤楼也是你
的！》等海报与文案，幽默生动的
表述方式让周黑鸭借事件火了
一把。

在这个事件中，公关的痕迹
非常明显，不得不说，之所以能
够做出快速反应且拿出堪称典
范的公关策略，周黑鸭的公关团
队值得点赞。

5.持续不断的创新
肯德基与麦当劳被称为一

对“新品狂魔”。麦当劳在2017
年共推出新品70款；肯德基与
其不相上下。用创新不断为品
牌注入活力，产品的迭代，服务
的升级，被认为是餐厅让顾客保
持新鲜感的重要手段，也是连锁
餐饮品牌需要持之以恒的核心
工作。

6.严格的质量管控
在对食安问题零容忍的背

景下，一个食安问题便有可能颠
覆整个品牌。海底捞花1.5亿投

资的智慧餐厅，不仅是在通过创
新的模式吸引人气，其目的还在
于通过减少人工的参与以及效
率的提升来提高食品安全。

如今，很多餐企都通过数字
化运营来优化运营体系，更加严
格地进行质量管控，以提升与稳
定产品品质。

总结
相对于美国、日本等发达国

家，中国餐饮的连锁化程度还处
在初级阶段。品牌化、连锁化，
依然是中国餐饮未来的主要趋
势。在这个过程中，更多餐饮创
业者的目光将从单店运营转向
品牌经营与规模化发展。

特许经营的商业模式中，有
一个业界共同遵循的原则——
“一连品牌，二连标准，三连特色
及文化，四连创新，五连管理；一
锁定值，二锁秘方”。

在连锁的路上，成功的品牌
告诉人们，连锁是品牌做大、做
强的“秘方”；同时，失败的品牌
又带来血的教训，连锁不是品牌
规模化的捷径，只是一种工具。
成功抑或失败，取决于如何高
效、科学地使用工具。

（完）

首都食品安全
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成功的连锁品牌拥有哪些共性？

扎根安徽快餐市场的老
乡鸡，在2012年3月2日到
2013年2月这段时间里，其门
店数量几乎是肯德基、麦当
劳的两倍。最为有趣的是，
麦当劳、肯德基的很多员工
跑到老乡鸡就餐，老乡鸡继
而吸收了很多来自麦当劳、
肯德基的人才。

可以说，在安徽的快餐
市场，老乡鸡算是“大哥”般
的存在。连调研三次的真功
夫都不愿意去和老乡鸡争安
徽快餐市场，因为肯德基、麦
当劳都搞不定这个“大哥”。
现阶段，安徽的快餐市场快
被老乡鸡搞成大本营了。

据了解，老乡鸡门店扩
充到300家时，营业额从1.5
亿上升到了10亿，门店同比
增长42%。依靠亮眼的数据，
在2018年，老乡鸡拿到了加
华伟业2亿人民币的融资。
一时之间，老乡鸡成了快餐
市场的明星公司。

实际上，老乡鸡这个项
目最吸引加华伟业的亮点在
于：其从“田间地头养殖到屠
宰加工再到餐桌的产业链一
体化”。而且老乡鸡的创始
人束从轩对养殖一点都不陌
生，他本身就是靠养殖创业
起家。

其实，对于投资机构来
说，投资餐饮都希望能投产

业链一体化的品牌。原因很
简单：产业链一体化有利于
对源头食材的把控。毕竟食
品安全是大事儿，其次对传
统的餐饮品牌来说，产业链
一体化实际上是在构筑自身
发展的高壁垒、高门槛。

还有一点值得注意的
是，老乡鸡的门店主要开在
离人们居住区不远的商圈，
定位于 24小时的“社区食
堂”。这样的选址使得顾客
一转弯就到、24小时都能
吃。老乡鸡选用的是接近
土鸡的一个品种，烹饪方式
也是最凸显食材的家常做
法，会让人有一种怀旧的感
觉；门店内的厨房操作台为
透明式，土鸡汤在吧台上现
切现炖，让食客可目睹用农
夫山泉炖至纯正鸡汤的 21
道程序，这种明档式操作进
一步增进了食客的认可与
信任度。

老乡鸡经过10多年的发
展与迭代，养殖、生鸡、农家
旅游等板块近几年增长速度
缓慢，但竞争对手却强劲发
展，不过其快餐业务增长迅
速，店面装修、食材养殖、加
工烹饪等均已实现标准化，
这意味着老乡鸡可以在全国
快速复制，规模化运作的时
机到了。这样的项目，投资
机构是比较喜欢的。

记者在梳理老乡鸡目
前的成功经验时，发现有一
条比较重要，那就是差异化
经营。老乡鸡在对标麦当
劳、肯德基时，采取的是既
要学习又要区别策略。在
学习层面，老乡鸡在装修、
环境、操作、出品上学习麦
肯的优势之处；在区别层
面，老乡鸡提出了四个不
同：1)、选材不同，麦肯用速
成鸡，我用本土慢养鸡；2)、
采购不同，麦肯是从别人手
中采购，我是自产自销，食
品安全好控制；3)、工艺不
同，你用炸烤，我用蒸煮；4)、
口味不同，你是炸鸡口味，
我是本地怀旧口味。

可以预见，未来的餐饮
产业集中度会越来越高，中
国的餐饮文化也可以形成自
己的标准化复制到全球。

值得肯定的是，餐饮这
个大业态一定是多元化并存
的。老乡鸡作为一个区域化
品牌，目前只是深耕在安徽、
江苏、湖北这三个地域，想要
走向全国，也不是那么容易。
比如绝味和周黑鸭，因为年轻
人群的消费方式多样化，让鸭
脖这个本来适合南方饮食习
惯的休闲食品进入全国市
场，两家企业都经历了10多
年的市场导入过程。

（本报对原文有删改）

中式快餐品牌有机会未来比肩麦肯 京东智能奶茶馆
深圳湾门店已停业


