
首都食品安全

本报讯 7月 26日进入二
伏，俗话说“头伏饺子二伏面”，
吃面是老北京人在二伏这天少
不了的传统食俗。“二伏面”讲
究开胃、去火气，今年各家老字
号餐馆也都应时为市民供应上
各种各样的面条。随着疫情防
控降级，越来越多的市民愿意
走出家门去“下馆子”，“二伏
面”的热销也让各家老字号的
烟火气更浓了起来。

“每天至少要卖5000碗冷
面，进入二伏天更加闷热了，今
天预计还要增加至少三四成。”
华天延吉餐厅经理李福说。

除了传统口味的冷面热
销，今年老字号也在研发新品
种面条上做足了功夫。峨嵋酒
家的穿心莲汁凉面就因为颜色

碧绿、口味新奇，吸引许多市民
前来尝鲜。“这款面条用穿心莲
菜汁和面，有利于清热、祛暑
气。到了二伏，为了让大家适
应湿热的天气，我们还在所有
种类的凉面里都增加了一定比
例的薏米。”峨嵋酒家连锁店经
理张玉明介绍。

华天二友居肉饼也特意在
二伏天推出冷面，最近几天，店
里许多人都会在点一份包子或
肉饼的同时来一份冷面。“夏天
人们出汗多，食欲低不爱吃饭，
我们特意在冷面里加上泡菜、
牛肉、苹果片等小配菜，爽口开
胃。”二友居经理曹淑琴说。

结合夏季人们食欲不振的
特点，老字号同和居推出开胃
的麻辣凉面。新川面馆的麻辣

凉面里还加入了芥末、胡椒粉
等，让口感层次更加丰富。据

店里工作人员介绍，自入伏以
来，麻辣凉面每天都要卖出上

千碗，也接到几百单外卖订单。
此外，同春园饭店、同和

居、华天二友居肉饼、华天延吉
餐厅、鼓楼马凯餐厅、惠丰涮肉
馆等老字号的葱油拌面、麻辣
凉面、泡菜冷面、炸酱面、麻辣
臊子面等多种“开胃”面都应时
热卖。砂锅居的砂锅肥肠面、
曲园酒楼的酸豆角米线、又一
顺的鸡丝凉面和麻酱凉面也吸
引了不少食客。

老字号同春园饭店在推出
葱油拌面的同时，还特意推出
“人参水晶鸡”来满足讲究“夏
补”的消费者的需求。以刀削
面出名的杏园餐厅则继续主打
小炖肉面，还推出了过油肉配
刀削面和糖醋里脊配刀削面的
“二伏组合”。
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市场观察

京城老字号京城老字号““二伏面二伏面””热销热销

从全聚德上半年巨亏到狗不理从新
三板退市，疫情之下，餐饮业老字号度日
维艰。重创之下，有的老字号轰然倒下，
但更多的是“不服老”。

7月24日，全聚德总经理周延龙宣
布，取消所有门店服务费、降低菜价，为
店铺引流，并且，将着重研究年轻消费市
场，为未来布局。更多的老字号选择从
多个方向进行“突围”。

“有一天仅接待了11个客人”

“说出来不怕笑话，这么大个店铺，
整整3层楼，上岗员工20多个人，其中有
一天仅接待了11个客人。”7月12日下
午，全聚德方庄店销售主管李炎轩在接
受媒体采访时表示，受疫情影响，客流量
与去年同期相比少了80%。“我们店主要
接待的是旅游团，现在一个（到店的）旅
游团都没有。”

这只是全聚德上百个店铺中的一
个。7月10日，全聚德发布2020年半年
度业绩预告显示，上半年预计亏损
1.39～1.52亿元。通过查阅全聚德年报
发现，2011-2017年，全聚德的营收都在
18亿元以上，净利润都在1亿元以上，与
如今的负利润形成了鲜明对比。

疫情的反复让企业的业绩像过山
车。李炎轩指出，今年疫情期间，全聚德
一直保持营业。北京疫情出现反复之
前，店里客流量呈上升趋势，尤其是在疫
情反复的前一周，客流量上升特别明显，
可以看到，消费者的信心在恢复，“但突
然一下又跌到了谷底”。

然而，全聚德并非第一个出现较大
亏损的老字号企业。早在2个月前，5月
初，天津狗不理就因业绩下滑从新三板
退市。从上市到退市，不到5年。

7月26日，狗不理（前门店）负责人
付旺告诉记者，随着疫情得到控制，店里
的客流在逐渐恢复，当天，店里接待了
70～80桌客人，上周店铺平均每天接待

30多桌客人。当前，店铺的二楼还没
开。去年同期，店铺一天有300～400桌
客人。

“相当于10天销售黄金期全被耽
误了。”吴裕泰市场营销部经理高然
表示，疫情是在春节前后突然来袭，
这正是茶叶销售的高峰期，疫情反复
持续影响店铺的客流量，因为需要一
手抓疫情防控，一手抓复工复产，但
“最严重的时候，有些门店都会选择
暂停营业”。

“压垮骆驼的最后一根稻草”

“可以认为疫情影响是压垮骆驼的
最后一根稻草。”中南财经政法大学数字
经济研究院执行院长盘和林指出，餐饮
业老字号的消费群体大多为观光的旅游
群体，收入主要来自线下渠道。受疫情
影响，旅游业波动巨大，老字号产生经营
风险在所难免。

老字号遭遇新困境，一方面是疫情
之下消费不景气，很多服务性行业的日
子都不好过。艾媒咨询今年发布的
《2020年“新冠疫期”中国餐饮业运行状
况与变革创新研究报告》显示，一季度全
国餐饮行业收入同比下跌44.3%，餐饮企
业的数量也大幅减少。

另一方面，是一些老字号本身存在
诸多“通病”。盘和林指出，老字号本来
吃的就是历史、质量和服务。然而，一些
老字号味道与之前比存在一定的差距，
价格也让普通消费者觉得高不可攀，用
户体验度低下直接导致了老字号发展的
不景气。部分老字号也存在营销手段落
后、产品创新不强、专业管理体系不健全
等“通病”。

从“内忧”上看，产品和服务滞后
于市场需求，特别是90后、00后消费群
体的兴起，消费需求转换迅速，而全聚
德的餐饮及包装食品都存在着产品陈
旧、创新不足、调整缓慢等问题，特别

是与年轻顾客的消费认知形成了差
距；从“外患”上看，随着餐厅经营类型
更加多元化、差异化，市场进入者众
多，正餐市场客源分流明显。并且，全
聚德经营模式和产品类型都相对单
一，行业扩展不足，因此客流量呈现连
续下降趋势。

事实上，这样的“内忧外患”是当下
一些老字号品牌困境的一个缩影。

“花式自救”与创新突围

但老字号们“不服老”，纷纷开启“花
样自救”，重点补足线上渠道的短板。

疫情以来，全聚德增加线上、线下外
卖，拓展社区消费，并试图进行数字化转
型。今年，在某电商平台的直播首秀中，
通过4个小时直播，单日成交额同比增
长了22倍。李炎轩表示，疫情期间，店
门外设置的外卖小摊，一天的收入在
2000元左右。同时，他们也组建了微信
群，开展团购等，但没能从根本上改变客
流量骤降的现状。

在拥抱直播带货等新形式的过程
中，也有个别老字号的成效并不理想。
盘和林认为，现阶段，个别老字号作为线
上推广和直播带货的“新手”，可能存在
前期预热不到位、产品与平台匹配度不
高、直播间缺少带货福利、带货主播感染
力不强等问题。

“未来的市场竞争是‘云经济’时代
的竞争。”盘和林表示，老字号需要找到
符合年轻人需求的传播渠道和营销风
格，比如利用抖音、小红书、微博等新媒
体社交平台传播，还要强化数字赋能、平
台赋能，做好调研和售后服务工作，注重
性价比和消费者的体验度，重塑品牌的
年轻形象。

高然表示，除了紧抓线下渠道的
服务和质量，还要提升直播带货等的
专业性，比如组建专业团队，升级专
业设备，提升直播带货能力，实现线

上线下协同发展。从线上渠道来看，
上半年吴裕泰的微商城销售额同比
涨了一倍。

降菜价，走“亲民”路线也成了很多
老字号的选择。此前，全聚德门店需要
收取10%左右的服务费用，这一直被消
费者诟病。7月24日，全聚德总经理周
延龙宣布，取消所有门店服务费，并且菜
价降低10%左右。

除了发力线上运营，狗不理也采用
了促销策略。从5月北京餐饮业复工以
来，狗不理就在多个团购网站推出了约
为2.5折的打折套餐，原价399元的套餐
折后价格为99元。付旺表示，这个套餐
几乎没什么盈利，主要是为店铺引流，也
是让利消费者。通过团购来的人占到店
铺一天营业额三分之一。“让消费者敢出
来消费了，店里大厅不再空荡荡，一点一
点慢慢来。”

除了“自救”，老字号们积极参加政
府部门组织的各项消费活动。6月6日，
北京启动了消费季，消费券的费用按政
府与企业1:1的比例分担，多家老字号都
参与了这一活动。据统计，近两个月，消
费券给吴裕泰的两个门店带来了将近
100万元的销售额。“消费券起到了很明
显的撬动消费的杠杆作用。”

促进老字号振兴的政策一直在路
上。前几年，上海等地发布了《关于促进
本市老字号改革创新发展的实施意见》，
通过实施“老字号触网”计划，推动老字
号打通社区零售渠道，深化老字号知识
产权保护等。

盘和林认为，应建立中华老字号的
动态管理机制，做到动态考核和适者生
存。老字号需引入先进的管理模式，创
新传统工艺，实现老字号的品位与潮流、
品质与个性的有机融合。

在李炎轩看来，店里的生意正在逐
渐好转，“随着疫情得到控制，可能会出
现一个爆发式增长”。

（《中国青年报》）

拥抱“云经济”老字号积极自救


