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那么，“万店”是如何实现的？
换句话说，为什么能开这么多店？

一方面，中国大市场提供了肥
沃的土壤。

近年来，中国餐饮行业快速发
展。《白皮书》显示，2006年，餐饮业
收入突破1万亿元，此后的2011年、
2015年、2018年、2023年分别迈上新
的万亿元台阶，如今已经突破5万亿
元。随着行业发展，餐饮门店也快
速落地生根，从一二线城市到县城
小镇，各式餐饮店成为百姓生活的
一部分。

另一方面，连锁品牌“各显神
通”，不断赢得市场。

——有开放的合作模式。
寻找“事业合伙人”“城市合伙

人”，越来越多餐饮品牌选择协作面
更大、资金成本压力更小、发展速度
更快的加盟模式，加速了开店的步
伐。去年以来，海底捞、瑞幸咖啡、
九毛九、奈雪的茶等头部企业纷纷
启动加盟，将餐饮业的特许加盟掀

起一个新的热潮。“无论是头部企
业的持续扩张，还是连锁品牌向低
线城市的渗透，以及连锁化率的稳
步提升，所有增长都离不开特许加
盟模式在餐饮业的普及与发展。”
裴亮说。

——有灵活的运营策略。
旗舰店、精选店、迷你店、快闪

店，同一个品牌的连锁店可能有多
副面孔。丰富的店铺种类，正是品
牌灵活运营策略的一种。比如，肯
德基新店有4种模式，180平方米的
标准店之外，还有特殊商圈餐厅、
小面积餐厅、低投资餐厅 3种类
型。其中，小面积餐厅主要用于高
等级城市的门店加密，低投资餐厅
则主要用于向小城市下探，“足够
大的面积可以保证小城市节假日的
高峰，足够低的投资可以保证向城
市下探时的成功率。”百胜中国有关
负责人说。

此外，一些品牌会通过独立的
品牌卫星店，专做外卖生意，通过降

低房租等非食材成本，实现“堂食大
店+卫星店+快闪店”等多种门店模
型矩阵式发展，从而降低规模化扩
张中经营选址的压力。去年，老乡
鸡、农耕记、海底捞等一众品牌均在
尝试品牌卫星店的新模式。

不少分析认为，万店是中国餐
饮行业高度发展的产物。而对品牌
来说，万店规模也意味着新的起点。

“以‘万’为始，希望到2026年，
能让肯德基的美食和服务覆盖中国
超7亿消费者，人群规模实现50%以
上的增长。”百胜中国首席执行官屈
翠容说，接下来，肯德基将重点从门
店网络扩张、新品类开发及价格优
化三大策略着手，全力推动目标达
成。依托强大的供应链，品牌将加
速扩大中国市场的门店规模，力争
逐步覆盖1100个待进入的城镇。

“肯德基中国跑出万店规模、锚
定更大目标的背后，是品牌长期加码
中国市场的坚定信心。”屈翠容说。

（李婕）

截至去年年底，中国“餐饮品牌万店俱乐部”成员已增至6家——

餐饮连锁 开出万店规模
小吃快餐、休闲饮品、火锅烧烤……不论在景区商圈、步行街区还是商场集市，餐饮门店最能聚集人气，各式连锁品牌门店更是频频露脸，

不断刷新“存在感”。
数据显示，截至去年年底，中国“餐饮品牌万店俱乐部”成员已有6家，同时更多企业在向万店规模进发，5000家店以上规模品牌门店数

量稳定增长。不断加密的餐饮连锁门店，直接影响着大众生活，也标注着中国餐饮行业发展的进程。“万店”是如何实现的？意味着什么？

“一条城中心的步行街，可以看到同
一品牌两三家餐饮连锁店”“热闹的商圈，
几乎隔三五百米就能看到同一家茶饮店，
小吃店分布也很密”“去偏远地区出差、回
到县城老家，发现熟悉的连锁店多起来
了”……谈及“万店餐饮”的话题，不少消
费者反映，一个最直观的体现，就是身边
的连锁餐饮多了。

从特色小吃、中西快餐到休闲饮品、
面包甜点、火锅烧烤……星罗棋布的连锁
餐饮门店，满足着消费者在不同场景下的
需求。

“餐饮品牌万店俱乐部”成员有哪些？
中国连锁经营协会联合美团发布的

《2024年中国餐饮加盟行业白皮书》（以下
简称《白皮书》）显示，去年，肯德基和瑞幸
咖啡门店数量破万，截至去年底，“餐饮品
牌万店俱乐部”共有正新鸡排、绝味鸭脖、
蜜雪冰城、华莱士、肯德基、瑞幸咖啡6大
成员。

除了6家万店连锁品牌之外，更多企
业在向万店规模进发。截至去年年底，门
店数在6000家以上的有古茗、茶百道、沪
上阿姨鲜果茶、书亦烧仙草、益禾堂、甜啦
啦、塔斯汀、紫燕百味鸡、杨国福麻辣烫、
张亮麻辣烫等品牌，进击万店连锁的第二
梯队呼之欲出。

美团数据也显示，从2023年品牌连锁
门店数区间等级分布来看，5000家店以上
规模的品牌门店数量稳定增长，5000至1
万家规模区间和万店以上规模区间的连
锁门店数占餐饮大盘比例均有所提升。

看主营类别——目前“餐饮品牌万店
俱乐部”的6大品牌主要分布在小吃、快餐
和饮品类别。《白皮书》显示，2023年，主要
餐饮品类连锁化率位列前三的依次为饮
品店、面包甜点和国际美食，分别为49%、
30%、28%，其中饮品店的连锁化率增长
5%，继续拉大领先优势。可以说，“小吃小
喝”撑起连锁门店半边天。

看空间分布——2023年，55%的连锁
餐饮门店布局在一线和二线城市，44%的
门店布局在三四五线城市。与2021年相
比，一二线城市连锁店的数量占比下降了
1.7个百分点，三四五线城市相应提高了
1.7个百分点。“随着餐饮品牌市场扩张步
伐加快，会有越来越多连锁门店布局中小
城市，三四五线城市为餐饮品牌提供了广
阔的增长空间。”中国连锁经营协会名誉
会长裴亮说。

去年12月15日，肯德基在中国
的第一万家门店——京杭大运河餐
厅在浙江杭州正式开业。他们用36
年时间，在中国市场实现了从1到1
万的突破。仅去年一年，肯德基中
国门店净增长1200多家——这相当
于平均每不到8个小时，就有一家肯
德基新店在中国开出。

“品牌一直在不断加快开店的
速度，净新增店数过去5年平均年增
长达到22%，未来几年我们都会保持
在1200家以上。”百胜中国相关负责
人介绍，品牌也在同步优化新店的
投资，过去5年单店投资平均降幅达
到9%，去年的单店投资下降到150
万元。

餐饮万店，究竟意味着什么？
这首先要放在餐饮行业大盘中

来看。
2023年，中国餐饮业总收入同

比增长20.4%，达到5.29万亿元，首
次突破5万亿元大关。同时，餐饮业
连锁化率达到21%，比上一年提高2
个百分点。

“如果说20%的收入增长凸显了
餐饮市场景气的回暖，21%的连锁化
率则折射出行业发展质量的提高。”
裴亮认为，连锁化率是直观体现餐
饮业专业化、规模化、集约化和现代
化水平的主要指标。

近年来，中国餐饮连锁化率稳
步提升，从2020年的15%，到2021年
的18%，再升至2023年的21%。

《白皮书》分析，餐饮业连锁化
率逐年走高有多方面原因。例如，
有了数字化助力，餐饮品牌得以打
通前端的流量获取、中端的内控管
理、后端的供应体系，大幅拓宽管理
“带宽”，提升了连锁复制能力。

对餐饮企业来说，万店规模，则

意味着品牌影响力与竞争实力。“在
食品安全、运营效率、产品和服务创
新、科技与数字化应用等诸多方面，
连锁企业依托规模经营，比单体门
店具备更多优势。”裴亮说。

目前，一批餐饮品牌正向万店
目标迈进。例如，有茶饮品牌门店
数量超过9000家，距离万店仅“一步
之遥”；不少餐饮企业提出明确的开
店目标，有的直接打出“万店计划”，
不断抢占市场。

分析认为，当前餐饮市场竞争
愈演愈烈，已经来到了“抢身位”的
阶段，不少餐饮企业正试图通过规
模化扩张来巩固市场地位。对于
连锁品牌而言，“万店”意味着规
模化效应，在成本管控、利润提升
方面有更大发展空间，同时也意味
着更广阔的市场和更强的品牌影
响力。
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“抢身位”，连锁化率稳步提升

加码市场，品牌“各显神通”


