
疫情对餐饮行业的影响
仍未结束，尽管目前北京多
数连锁餐饮企业旗下餐厅陆
续恢复堂食经营，但外卖仍
是当前餐企的生存重心。与
此同时，餐企争相自建外卖
渠道，微信小程序及微信公
众号都成为外卖订餐渠道入
口。有分析认为，自建外卖
渠道是餐企在特殊时期的应
急方式，也存在高成本短板，
但在主流外卖平台的佣金成
本压力下，不少连锁餐饮大
牌早已开始自建渠道之路，
小规模餐企也纷纷观望。疫
情倒逼餐企意识到这一动作
的重要性，微信成为外卖“第
三极”的速度正在加快。

自建微信外卖小程序

记者注意到，有越来越多
的餐饮品牌加入到自建外卖
渠道的行列中。日式料理品
牌隐泉近日通过其官方微信
宣布推出外卖套餐产品，并且
通过其微信公众平台订餐可
以享受免配送费的优惠。

同样选择自建外卖渠道
的还有川菜品牌龙人居。北
京龙人居水煮三峡鱼连锁酒
楼总经理黄晓表示，疫情发生
后，龙人居上线了微信外卖小
程序，外卖订单已经恢复到疫
情前的20%～30%，外卖所获
得的盈利能够支撑员工的工
资支出。与龙人居一样，疫情
期间短时间内开发微信小程
序发力外卖的商家不在少数，
其中餐饮品牌眉州东坡仅用

24小时就搭建起了“眉州菜
站”小程序，通过和顺丰合作
推出半成品产品，并针对周边
社区居民推出蔬菜配送服
务。除此之外，北京华天、旺
顺阁、味千拉面等品牌也都选
择通过开通微信订餐的方式
自建外卖渠道。

据了解，目前选择自建
外卖渠道的餐饮企业也都探
索出了自己的配送模式。旺
顺阁、将太无二等品牌鼓励
消费者自提的同时，也对门
店半径2～3公里提供配送服
务，配送由店内工作人员负
责。而龙人居、眉州东坡等
品牌则选择与顺丰这类物流
集团合作。

此外，在流量方面，旺顺
阁奥体店相关负责人介绍，
旺顺阁通过加入社区微信群
的方式获取周边社区的流
量，并不断通过自有渠道对
外推广餐厅的外卖业务。而
喜茶则通过微信朋友圈广告
的方式推出限时小程序下单
免配送费，向自有渠道引流。

对于餐企的上述趋势，
微信方面回应到，微信外卖
小程序和美团、饿了么不是
对立的，是共赢的关系。这
次疫情中，到家业务表现突
出，其中一些生鲜平台、渠道
商及品牌都涌现出来，得到
了更多施展的空间和机遇。

佣金压力致餐企“出逃”

自疫情发生以来，外卖
成为特殊时期的刚需，几乎

所有未停业的餐饮企业都开
始发力外卖业务，一些抗风
险能力较弱的单体餐厅也以
外卖维持生存。也是从疫情
发生开始，餐饮业内对于外
卖平台降低佣金的呼声四
起，不少餐饮老板都加入其
中，希望外卖平台降低商户
佣金以帮助餐饮企业顺利开
展外卖业务，多地商业、行业
协会也声援餐饮企业，但并
未达到预期目的。

在记者调查采访过程中，
几乎所有餐饮企业都表示，目
前平台对餐饮企业虽然也有
一定的帮扶措施，但佣金没有
降低。一位不愿具名的单体
餐厅负责人直言，外卖平台的
高佣金是眼下餐厅继续发展
的一大难点，外卖平台对单体
餐厅的服务效率明显下滑，
“平台经理能找到我们，但是
我们有事却找不到他”。

记者就此联系到饿了么
及美团外卖，美团外卖方面
表示已经推出了“春风行动”
升级版，其中就包括对优质
商户返还佣金的措施，但当
记者询问什么样的商户才能
获取返还佣金的资格时，对
方并未对此作出明确回应。

今年2月，中国烹饪协会
发布《2020年新冠肺炎疫情对
中国餐饮业影响报告》（以下
简称《报告》），报告用数据反
映了疫情发生以来给餐饮企
业造成的影响，也列举了目前
餐饮企业的自救措施，为此次
疫情给餐饮企业造成的重创
提出了几点思考和建议。

值得注意的是，《报告》
在列举餐饮企业主要难点
时，有一条为“外卖业务难以
为继”，《报告》显示，疫情防
控期间，餐饮服务堂食量大
幅减少，有的企业寄希望于
外卖外送增加收入，23%的受
访餐饮企业在春节期间继续
提供外卖外送业务，但效果
并不明显。主要原因是，春
节期间居民外卖订单量减
少；疫情防控期间各小区对
外来人、包括外卖人员管控
严格；还有一个因素，就是需
要向外卖外送平台支付佣
金，而91%的企业表示平台佣
金费率并没有优惠，甚至还
有2%的企业表示佣金费率有
所提高。

外卖“第三极”雏形渐显

从饿了么收购百度外卖
开始，外卖行业市场就形成
了它与美团外卖“双雄争霸”
的局面，有餐饮业内人士对
此表示担忧，认为平台之间
如果缺少竞争，就会将矛头
指向餐饮商户，补贴减少、佣
金上涨也是从这个时候开始
的。和合谷相关负责人曾向
媒体表示，在平台佣金不断
上涨的情况下，微信小程序
很可能成为百度外卖之后的
外卖“第三极”，但自建微信
小程序订餐渠道也存在流量
及配送方面的问题。

对此，记者联系到微信餐
饮方面一位不愿具名的人士，
对方表示，餐饮企业自建外卖

渠道其实早已成为餐饮行业
发展的方向，但这确实会受到
流量和配送成本的限制，因此
能够走通这种模式的企业需
要自带流量或者能够承担配
送成本，这类企业也多以大型
连锁餐饮品牌为主，如肯德
基、麦当劳、海底捞等。

此外，一些以网红起家
的品牌也可以通过自身的流
量优势发展这种模式，例如
喜茶、奈雪の茶等。但这种
模式对一些中小型餐饮企业
尤其是单体餐厅“并不友
好”。中国食品产业分析师
朱丹蓬表示，微信小程序的
优点在于可以避开大平台的
佣金成本。但单独的小程序
也有一定的限制，如果企业
品牌力不足、关注度不高、客
户黏性不强的话，很容易被
消费者卸载。另外微信并不
是综合性的外卖平台，所以
商家面临的风险也很高。

无论微信能否真的成为
外卖“第三极”，此次疫情的
确加快了餐饮企业自建外卖
渠道的速度，也提高了餐饮
企业对于社群这类私域流量
的重视程度。中国烹饪协会
表示，此次疫情促使配送到
家服务需求迅速增长，未来
餐饮企业有必要考虑通过自
建体系或者选择与组织方
式、物流体系健全的相应平
台合作，继续拓宽新零售产
品线，创新经营模式，提供更
高质量的产品和服务，使其
成为未来业务的新增长点。

（《北京商报》）
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行业纵横

“茅台集团二轮次基酒平均班产预
计可达9.5吨，有望成为6年来最佳”“五
粮液全年经营目标不变，公司正在全力
将失去的时间追回来”“舍得酒业追加
400万元奖金表彰100家经销商”……当
下，酒厂努力谋发展，终端市场也已逐渐
回暖。

市场回暖

酒水门店在沉寂多日之后，开始展
现繁忙的一面。有一家门店玻璃上贴着
“禁止入内”的烟酒经销商一反常态打开
大门，逾百瓶的酒水正搬入门店库房。
从“没有什么人买酒”到“买酒的人数还

行”，白酒经销商们描述了这几天发生的
变化。门店老板对记者表示：“在家主要
还是喝中低档的白酒。”

记者登陆线上平台发现，白酒商品
多有较大力度的促销活动。其实，早在2
月11日，“1919”就开展了无接触配送服
务，随后还推出在其APP上同时下单火
锅外卖和美酒套餐，可享超值优惠活动。

阿里线上电商数据显示，1-2月，国
产白酒线上销售额为20.39亿元，同比增
长58.41%；销售量为506.81万件，同比下
降5.06%。

在近期举办的“中国酒业云赋能峰
会”上，盛初集团董事长王朝成表示：渠
道终端、餐厅、烟酒店都在复苏，这是酒

业复苏的开始。酒业复苏将从两个维度
推进，产业链复苏的规律是自下而上，末
端的消费复苏是源头；价位复苏的规律
是从低到高，价格与复苏速度呈反比，价
格越低复苏速度越快，价格越高复苏速
度越慢。

行业变革

此前，国家发展改革委修订发布了
《产业结构调整指导目录（2019年本）》，
将“白酒生产线”从限制类中删除。从
2020年1月1日起，白酒不再是国家限制
类产业。

中国酒业协会副理事长兼秘书长宋

书玉在“中国酒业云赋能峰会”上表示：
“这次解禁预示着行业将发生重要变
化。产业门槛被取消，意味着白酒产业
要构建新的生态体系，标志着白酒企业
全面进入市场经济。”

宋书玉称：“产业政策调整有利于酒
业吸引优势资源、外部资本进入，加剧市
场竞争，逐步建立良性的竞争机制，及时
淘汰落后产能，实现资源优化配置。规
模发展将转变为高质量发展。”

中国酒业协会的数据显示，2019
年白酒行业规模以上企业为1176家，
比 2017年减少了 417家，减少比例接
近30%；其中亏损企业131家，亏损比
例达11%。
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