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本报讯 李佳 近日，从华天控股集
团获悉，元旦期间，其旗下同和居、同
春园、鼓楼马凯餐厅、华天延吉餐厅、
庆丰包子铺、华天二友居等老字号通
过派发菜品券、储值赠礼等活动，打造
线上热闹元旦。

小长假前两天，华天控股集团旗
下同比增长整体突破50%，相比正常
年份（2019年）增长率也超过20%。新
川面馆、华天延吉餐厅、同和居等老字
号餐厅同比增长更是突破70%。各大
老字号餐厅外卖、外带等贡献进一步
提升。华天控股集团旗下外卖同比增
长超过39%，是正常年份（2019年）销
售的两倍。同和居食府、庆丰包子铺
等外卖同比增长均超过70%，华天延
吉餐厅等也突破50%。

不少老字号餐厅研发的丰富的手
拿食、成品半成品礼盒，成为很多市民
的首选。同和居银泰店店门口摆放的
十多种手拿食吸引了不少顾客陆续购
买。据店里工作人员介绍，烧鸡和酱
香猪肘尤其受欢迎，每天要卖出去数
十份。同春园饭店外卖窗口的冷荤、
面点，在元旦小长假前两天销售量超
过一千份，外卖窗口热菜更是超过三
千份。惠丰饺子楼打包酱肉、肉夹馍、
饺子等外带每天超过50单。惠丰门丁
肉饼店的卤煮、门丁肉饼以及外卖窗口
老汤酱肉的打包销售超过25%。

据悉，老字号的镇店菜依然是百
姓的心头好。同和居的烤馒头、糟溜
鱼片等菜品几乎桌桌必点。老字号的
镇店菜吸引人气的同时，收入贡献比
也不俗，成为超级单品。

老字号节日销售同比
增长最高突破70%

本报讯 李佳 热气腾腾的豆包免
费送上餐桌，寓意祝福“生活甜蜜，蒸
蒸日上”……整个元旦假期，聚德华天
老字号惠民活动连发，引得京城百姓
点赞。

1月3日，从鸿宾楼、烤肉宛、曲园
酒楼、又一顺、柳泉居、玉华台等聚德
华天老字号了解到，在元旦期间，这些
老字号连续推送“元旦送豆包”“买年
货满减”“会员抽奖”“贵宾会员免费
得”等促销活动，优惠推送投入20多
万元，不仅引得顾客纷纷点赞，而且将
线下、线上消费有机结合，让人们吃上
了实惠、开心、美味的新年大餐。

正在曲园酒楼购买半成品年夜饭
的韩女士说：“刚在聚德华天美食汇公
众号抽到了优惠券，马上就能用，真的
挺方便。”活动现场不仅有海报展示活
动，服务人员还会主动引导顾客在消
费时先领取优惠再结账，十分贴心。

聚德华天相关负责人表示：“此次
连续推送的活动，主要是为元旦、春节
期间百姓消费提供实惠，优惠券有即抽
即用的，也有2、3、4月份的消费优惠
券，让大家过上开心年、实惠年，享受到
老字号地道风味是我们活动的初衷。”

“去年的元旦消费还主要以堂食
为主，”又一顺经理佟海波介绍说，“今
年我们提前推出了年货系列服务，像
三公里内免费送等，同时还要求服务
人员主动向顾客先推优惠，再帮助顾
客结账，顾客纷纷为我们的年货大集
系列优惠活动点赞。”

聚德华天老字号
元旦连推惠民活动

场景创新
工艺创新
文化创新

新消费浪潮下
餐饮行业迎来变革

在新消费浪潮下，传统餐饮品牌也越来
越倾向于探索“流量密码”。

据皇饺合伙人胡军介绍，在进军餐饮赛
道包饺子之前，其部分合伙人都是互联网出
身。“相比新餐饮的概念，新零售更能解释餐
饮行业的新变化。小餐饮其实就相当于快消
品，我们需要做到的就是不断加深品牌印
象。在提升曝光率的同时注重产品的复购
率。而在这些方面，互联网行业的从业经历
让我们比传统餐饮从业者有更多的优势。”

公开信息显示，像皇饺这样的连锁餐饮
品牌对加盟者可以提供开店前期选址支持、培
训支持，还会通过“微商城+社群营销”的新零
售模式帮助加盟商打通获取私域流量的渠道，
以此促进用户主动分享，丰富销售场景。

实际上，近两年线下餐饮连锁品牌的融
资异常火爆，但是品牌化连锁化程度不高，整
体大而散，市场集中度较低，没有特别出众的
头部品牌。上述业内人士指出：“随着中国餐
饮供应链的完善、连锁化的提升以及数字化运
营的发展，未来有机会跑出一个万店品牌。”

不容忽视的是，无论是对于传统餐饮，还

是顺势而发的新品牌，都应该坚守做好产品的
初心。赵榕刚强调：“产品一定是最根本的东
西，好的产品一定是靠人的嘴巴去验证的。只
有在产品的基础上，从场景、工艺、文化上去创
新，才能实现锦上添花。”

在胡军看来，以其所在品牌来说，饺子店
的优势在于产品的可复制性，能对制作环节制
定统一标准，尽量做到零差异化。其次，饺子
可以堂食外卖，也可以买生饺自己煮，满足多
元场景需求，覆盖更多客户群体。“每一个线下
店铺进入运营状态的前提就是稳定的产品输
出，‘中央厨房’模式是对饺子的食材质量以及
口感的有力保证。在此基础上，我们再结合当
地人的口味习惯或者当下流行的玩法（如抖
音、直播间等）在营销策划上推陈出新。”

“做一门生意是围绕赚钱的逻辑，做品牌
却是一个持续发展而且可能短时间难以见效
的东西。拨开新消费品牌花里胡哨的外壳，其
实质还是入口的美味。场景、渠道、文化都仅
仅只是辅助的手段，而产品才是延长品牌生命
力的保鲜剂。”赵榕刚继续补充道。

（21世纪经济报道）

新消费浪潮下，餐
饮行业也掀起了顺应
时代变迁的蜕变，这个
千亿级赛道开展了一
番“留心”的新博弈。

广袤的中华大地
上，地理环境塑造了迥
异饮食偏好，川渝偏爱
麻辣，闽粤一带饮食清
淡又嗜甜，北方人将面
食玩出了各种花样。
只要随便走进一家商
场，都能够找到属于自
己家乡菜系的连锁店，
形形色色的餐饮新品
牌丰富着人们的消费
选择，每一个品牌的顺
利出圈其实离不开对
于消费者的精准把握。

中国食品工业协
会指出，新消费品牌指
2016年及以后正式成
立、启动运营或者进行
重大重构，面对以Z世
代为典型代表的主流
新消费人群，倡导健
康、美好的新饮食生活
方式，发掘多元化的新
消费场景，提供全域触
达的便利性服务，通过
新技术、新营销、新模
式等创新途径对所在
品类升级或扩容起到
积 极 推 动 作 用 的 品
牌。这一定义综合了
基于时间和空间、心理
和生理、人货场重塑的
考虑。

1月5日，餐饮行
业专家赵榕刚接受媒
体采访时将新餐饮总
结为三个创新：“作为
新消费的主要群体，Z
世代对前辈的消费理
念进行汲取和整合，也
对自身的消费价值进
行提炼和升华。这也
就是，餐饮人需要结合
场景的创新、工艺的创
新以及文化的创新去
打造新餐饮时代。”

Z世代人群力图彰显自我的态度反映
到消费市场便是十分强烈的个性化需求。
具体来说，Z世代人群在自身专属的消费场
域和消费模态里不仅看重消费体验、拒绝奢
靡消费，也在乎消费品位、接纳消费符号，从
而形成了异于前辈的、独特的、多元化的消
费观念。

“由于消费者的选择越来越多，新消费
品牌必然是要以迎合的心态来做品牌表达，
并且这种迎合需要聚焦于单一价值点，即打
造自己品牌的性格标签，这样才能树立起自
己的独有价值、核心价值。以王饱饱为例，
其紧紧把握住年轻人‘朋克养生’心理研发
低脂肪的麦片并不断拓展麦片食用场景。
联合烧烤品牌大肆撸串推出大满足饱饱燕
麦冰品杯，将高纤燕麦食用场景延展到线下
细分烧烤场景以解决年轻消费者想吃又怕
不健康的矛盾心理。”赵榕刚分析道。

与此同时，还有很多品牌着眼于年轻人
对于文化自信的推崇，在文化上进行创新，如
总是排着长龙的墨茉点心局、虎头局渣打饼行
等。这些主打国潮的产品通常拥有带着一些
国风文化符号的外包装，而这种“高颜值”的外
观正是很多年轻人买单的原因之一。

对此，赵榕刚表示：“包装成本最终还是

要摊销到单份产品上，但是消费者的确应该
为其支付。因为经过分摊，最终消费者需要
承担的并不会太多，另一方面只有这样的包
装，才能够促进第一次购买，毕竟消费者先看
到产品，购买后才能判断好不好吃，能不能二
次购买。”

值得注意的是，社交运动类APP也在餐
饮赛道进行尝试。为满足年轻人的健身需
求，Keep自2019年便开始发展轻食业务。当
前，在Keep官方旗舰店健康轻食类目下仅有
六个产品，以蛋白棒、即食鸡胸肉等代餐食品
为主，但销量相比于其他运动装备低很多。

有业内人士表示：“该赛道正处于早期
成长阶段，整个轻食代餐行业的食品标准尚
未形成统一的定义，未来实现规范化、标准
化、品牌化还有很长的路要走，市场尚未出
现头部品牌效应，品牌厂商尽早布局能够取
得领先优势。”

面对越来越多的跨界入局者，赵榕刚表
示：“餐饮行业其实还是比较封闭的状态，传统
餐饮对于新事物的反应比较迟滞，处于被新消
费餐饮推着走的状态。而当越来越多行业的
人涌入餐饮行业后，会为这个行业做一些
迭代的助力。倘若餐饮品牌不根据市场的
变动而更新，一定会被市场排除在外。”

思维焕新 迎合新消费餐饮

初心坚守 留住入口美味
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