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本报讯 孙宏阳 安旭东 海口的芒果，内蒙古
的牛奶……最新鲜的食材，搭乘着飞驰的列车抵
京，经过严格把关筛选，运送至北京前门的首家铁
路文创主题餐厅——“京铁列服?斯缤格”，制作成
一杯杯鲜美的“扳道茶”、一道道健康轻食，让市民
游客在舌尖上品中国速度的同时了解铁路文化。

近日，首家铁路文创主题餐厅，在中国铁道博
物馆正阳门馆正式揭牌营业，满满的铁路元素吸
引了市民前来打卡。走进餐厅，迎客的是比小朋
友还高的“铁道飞侠”公仔，点餐台上方，鸣笛的蒸
汽机车沿着轨道奔跑。餐桌旁的玻璃展柜内，“铁
道飞侠”一套六个形象亮相……各类文创产品带
着顾客沉浸式体验铁路文化。

今年18岁的曹乃文是铁路迷，他点了一份金
枪鱼三明治和一份轻食，坐在落地窗前用餐，看着
不远处的天安门广场和城楼，让他感到身心愉
悦。“吃完还能逛逛铁道博物馆。”曹乃文开心地说。

除了自选轻食，顾客不用买车票，就能在店
里吃到原汁原味的高铁盒饭。京铁列服公司从
原料采购加工到成品售卖，各环节都严格卡控。

餐厅隔壁，“扳道茶”饮品档口也大有讲究。
“扳道茶”取自“扳道岔”的谐音，以这种方式致敬
已经被自动化替代的铁路工种。悬挂头顶的饮品
单上，奶茶、果茶、咖啡等饮品皆有自己的专属“车
票”。D1076呼和浩特—北京，代表奶源来自内蒙
古；Z202海口—北京，代表芒果、百香果等水果来
自海南……各类饮品不仅食材新鲜、低糖低脂，同
铁路餐食一样经过严格把关筛选。

“首家铁路文创主题餐厅，是铁路开拓‘车下
市场’的一次创新尝试。”北京京铁列车服务有限
公司相关负责人介绍，下一步，还将不断扩张铁路
主题餐厅门店。

本报讯 李佳 在持续减少聚餐的倡议下，便利
店的封闭式盒饭成为白领的午餐首选之一。据悉，
便利蜂近日上新超过10种盒饭，其中极具地方特
色的酸菜鱼饭、川香毛血旺口味广受消费者好评。

中午12点，在一家便利蜂写字楼门店，附近上
班的人纷纷前来购买餐食，除了热餐柜台排起的长
队，摆放盒饭的风幕柜也吸引了不少人。据观察，
便利蜂一共有13种口味可供选择，刚买了川香毛血
旺盒饭的王女士说：“好像在其他便利店没有见
过。我本来也很喜欢吃毛血旺，没想到还能做成盒
饭便当。”据店员介绍，喜欢尝鲜的消费者不在少
数，这款特色盒饭成为“抢手货”。

另有消费者表示，最近疫情反复，中午到便利
店购买便当已经是常规动作。“尽量减少在外活动，
中午到便利店买个便当又快又实惠，而且便当是密
封的，安全卫生。”

为迎合消费者需求，便利蜂近期在全国上新超
过10种口味盒饭，既有红烧肉多菜组合、孜然风味
鸡肉饭、土豆排骨鱼香茄子双拼饭、黑椒猪排饭这
样的传统产品，也不乏酸菜鱼饭、川香毛血旺等特
色菜品，大多数定价在15元以内，为白领的午餐提
供更多健康、营养和实惠选择。

“我们在便当上投入的研发精力不亚于热餐，
同样会根据不同地区的口味喜好定期推出新款盒
饭，比如酸菜鱼饭就是满足消费者‘一人食’也能吃
大餐的愿望。”便利蜂相关负责人介绍，“我们还会
根据热餐的销售数据，将消费者喜欢的热餐变成保
鲜期更长的盒饭，比如之前的宫保鸡丁和地三鲜双
拼饭，还有这次的川香毛血旺口味。”

另外，此次便利蜂还升级了奥尔良烤鸡饭、照
烧烤鸡饭等几款门店畅销盒饭，“增加了配菜分量，
改良了产品风味，加量不加价，让消费者买到更具
性价比的午餐。”据悉，便利蜂会定期组织50人的消
费者试吃，所有盒饭都是必须经由消费者盲品、试
吃通过后才能上市。

首家铁路文创
主题餐厅开门迎客

便利蜂推出多款
地方特色盒饭

回归消费需求
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乐凯撒力推39元基本款

日前，披萨品牌乐凯撒宣布，推
出39元的三个基本款披萨：热带杂
果披萨+玛格丽塔披萨+香荤诱惑
披萨。分别对应的需求是：小朋友
喜欢、芝士控大爱、肉食者过瘾。

据悉，原本这三款产品是乐凯
撒看家产品，销量曾一直领先。后
来因为乐凯撒首创的榴莲披萨爆
红，这三款产品就下市了，理由是
“不够酷”。

2013年之前，这是一个积极的
决策。当时，购物中心崛起，加速了
餐饮繁荣和品牌升级。而乐凯撒又
恰逢其时的创造世界上第一款榴莲
披萨，并激活了整个行业，“榴莲披
萨”成为行业超级爆品，成为披萨店
的必备产品。

因此，乐凯撒成为“榴莲披萨创
造者”，不仅获得了品牌溢价，也成
为披萨巨头必胜客学习的榜样，还
推动了中国披萨的“食材升级”。比
如榴莲、牛油果、鳗鱼、虾蟹……高
端食材都被引入到披萨中。

如今，市场环境已经不复当年，
产品需要从“品牌价值”回归到最
基础的“消费需求”。但是，这种回
归最难打破的，就是决策者的心理
障碍。

乐凯撒创始人饼哥说，“研发和
市场部的小伙伴，一直想复活这三
款39元基本款，我还是觉得不够
酷，一路反对。我被团队批评‘这
其实是不以客户为中心的自High
了’。”可以说，乐凯撒再次突破了
自己。

消费需求重新回归性价比

疫情之前，餐饮业的升级趋势
还是从“性价比”迈向“值价比”，就
是更高的品质、更合适的价格，甚
至很多人说，“根本没有物美价廉
这回事”。

现在，疫情已经打断了这个“升
级”趋势。有数据预测，受疫情影
响，将近八亿人负债，今年还将有
2.7亿人失业。

这意味着，像杨国福麻辣烫、华
莱士这种“高性价比”的打法，更符
合市场的需求。

奈雪在财报里明确表示，“在
2021年下半年，我们感受到消费者

把手中的钱袋子握得更紧。”对此，
奈雪在今年推出了9~19元的“轻松
系列”，并在今年3月官宣，每月至
少上新一款20元以下的轻松系列
茶饮。

在奈雪降价之前，喜茶也宣布
了降价1~7元。

高端新式茶饮通过降价潮，打
入中低端市场，抢占更多的消费
者。因此，降价或者推出低价产
品，已经成为扩大消费群体的主
要手段，并且将成为未来的常态
化举措。

近日，海底捞一家门店开始卖
盒饭了——多做一些员工餐，提供
给周边的上班族。自3月21日，这
家店就开始在午餐时段卖盒饭套
餐，价格在11~15元，现在每天能卖
到两三百份，主要是自提，如果订
单量大，也能配送，高峰期大概需
要7~8个员工。

这并不是海底捞突发奇想。此
前，海底捞部分海外门店（新加坡、
伦敦等地）在2020年便上线了盒饭
套餐，好吃实惠，颇受好评，成为疫
情常态自救行为。

用价格扩大客群渗透率

13年来，乐凯撒一直在努力扩
大客群，经过了N次迭代升级，走过
了从“做少”到“做多”。

乐凯撒以“爆品为王”切入市
场，强调“榴莲披萨创造者”，以此找
到一个小的突破口，或者利基市场，
最终的目标都是捕捉更大事业机
会，对接更大需求。随着客群的变
大，需求多样化，乐凯撒不断进行产
品品类扩充，以更加丰富的产品线
拥抱消费者。如今在乐凯撒，除了
披萨，消费者还能够品尝到烤鸡、
牛排、沙拉、意面等美食……

但是，这些扩充都是满足目标
客群的迭代，并且这些迭代升级，就
是通过食材升级、品牌升级、门店升
级等动作，提升品牌溢价。

疫情之下，原有目标客群在变
小，需要的是扩大潜在客群。

很多餐饮人常规的玩法是付出
巨大代价购买流量，咬着牙花费不
菲，结果却往往并不理想。其实，推
出低价产品，才是扩大客群渗透率
最有效的方法。从喜茶、奈雪降价，
到乐凯撒推出基本款产品，再到海
底捞卖盒饭，这些举措都是在扩大

客群。
从效果来看，头部品牌降价后，

并没有掉价，而是实打实地收获了
市场的热捧。比如，奈雪在宣布降
价后，频频爆单，市场反响强烈。对
此，奈雪也表示，未来将把优质、平
价进行到底。

越是好品牌越要打破局限

所以，餐饮品牌需要感谢喜茶、
奈雪等品牌率先降价。正是他们勇
敢的一步，为后来者创造了自由调
整空间。

这其中需要突破两个局限：一
是“价格带”局限。比如乐凯撒人
均客单价在75元左右。其产品线
中，排在前三名的是58元的金枕
榴莲披萨、16元的乐小辣鸡中翅，
32元的牛油果霜。这次乐凯撒推
出39元基本款，就是向下扩展了
空间。就像喜茶、奈雪推出9元产
品，“杀”到了蜜雪冰城的赛道。

餐饮品牌每跨越一个“价格
带”，都意味着庞大的市场需求。

二是品类局限。越在意品牌调
性的餐饮人，越容易被困在品类
中。他们总觉得，一旦打破品类局
限，就不是自己了。

疫情以来，很多餐饮高手，都在
改变经营策略，从以“品牌价值”为
中心转向以消费者需求为中心，也
就是从专卖店调整为“杂货铺”。比
如卖包子的庆丰包子开卖饺子、面
条；卖米线的阿香米线开卖土豆
粉、刀削面；卖汉堡的肯德基开卖
炸酱面、胡辣汤；卖饺子的袁记云
饺开卖牛腩面、猪手面。类似的拓
宽和案例，也许还会越来越多。由
此也看出，餐饮破局，还是要依靠
头部品牌带路。 （王新磊）

随着疫情对餐饮业的深

度影响，降价已经成为餐饮

“逃生”必经之路。又一个餐

饮知名品牌选择了降价。

继喜茶、奈雪推出9元低

价产品之后，披萨品牌乐凯

撒也推出了39元的低价产

品，回归消费需求。

“逃生之路”


