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本报讯 王萍 从过去的集中选址
核心商圈，到现在扎堆在热门商场开
店，甚至出现了不少同层开店、门对门
“做邻居”……最近，人气餐饮品牌“贴
身”开店成为趋势。客流“共享”之下，
这些餐饮“排队王”上演“贴身肉搏”，
消费者从这种竞争中享受到了餐饮品
牌不断进阶的菜品品质与服务，人气
餐饮聚集也让商场形成了“餐饮目的
地”，进一步提升了客流和热度。

但业内人士认为，这样的现象也
存在隐忧：“水涨船高”的商场租金难
免让餐饮企业的竞争成本加剧，同质
化和消费者的审美疲劳也极易产生。
餐饮“贴身肉搏”战术总体来说属于
“高风险高回报”，餐饮比拼的本质依
旧是菜品、供应链体系和持续的产品
创新能力。

不足百米内集中4家新老
“排队王”

在北京朝阳大悦城7层，不到百
米的距离内，就集中了4家以排队著
称的餐饮品牌：老牌火锅企业巴奴，
湘菜人气品牌费大厨，网红烤鱼品牌
烤匠，“排队10小时”的寿司郎。笔
者在周末的用餐高峰时段看到，“门
对门”的烤匠和费大厨的工作人员叫
号的声音此起彼伏，门口排队和等位
的人群几乎让门前的过道出现“堵
人”现象。

同样的情况也出现在北京朝阳
合生汇。在合生汇3层和4层，集中
了费大厨、小放牛和湊湊。就在4层
湊湊门店的旁边，人气湖北餐饮来菜
已经锁定了该商铺，围挡上“湖北头
牌藕汤”“湖北藕汤销量第一”的宣传
语。这意味着其与对面的“全国小炒
肉大王”费大厨之间即将上演一场
“激战”。

从过去的选址在同一商场中，到
现在的同层甚至毗邻开店，不难看出
餐饮品牌的“贴身肉搏”正在升级。以
烤匠为例，烤匠进入北京之后，目前已
开的3家门店分别位于北京朝阳合生
汇、西直门凯德MALL、朝阳大悦城，几
乎都是热门餐饮最集中的商场。从传
统的“排队王”海底捞、巴奴，到近年来
人气居高不下的费大厨、寿司郎、大树
餐厅、糖水川菜……在业内人士看来，
烤匠在北上扩张选址中紧跟“热门”开

店，这种近乎“贴身肉搏”的选址策略，
旨在精准截流目标客群，最大化利用
成熟餐饮聚集效应。

费大厨辣椒炒肉相关负责人在接
受媒体采访时表示，目前，费大厨辣椒
炒肉全国直营门店已经突破了190家，
覆盖长沙、北京、上海、广州、深圳、杭
州、成都、西安、武汉等核心城市。费
大厨的门店覆盖的几乎均为一线城市
的热门商圈。排队小程序上显示，北
京的大兴荟聚、朝阳合生汇、西单大悦
城、西直门凯德等多家门店在用餐高
峰时段的等位数量均超过百桌。该负
责人表示，费大厨的选址未来依旧会
坚持高线城市、热门商圈，成都、武汉、
西安、广州等地已经有多家新店在筹
备中。

食客、商场受益于餐饮流量
竞争

在业内看来，这种“贴身”战略的
背后，是餐饮品牌对优质客流的激烈
争夺。首先，这样的集中选址，降低了
选址风险与获客成本。不少消费者均
认为，被冠以“排队王”的餐饮品牌，本
身就是流量。“如果排队时间太长了，
会选择附近的餐饮用餐或者同品类的
餐饮用餐。”烤匠创始人冷艳君曾经在
接受媒体采访时表示，烤匠北京首店
在朝阳合生汇开业后，有消费者因为
等位时间过长，而选择了到同商场其
他烤鱼品牌就餐。“所以，一个新品牌
紧贴这样的门店选址，可以直接承接
其溢出客流。这相当于用别人的广告
效应为自己引流，大大降低了市场培
育和初期获客的成本。”

同时，多个“排队王”同场竞技，
也会很容易形成“餐饮目的地”效
应。北京知名的餐饮街簋街，就是在
形成过程中聚集了多个热门餐饮品
牌，强化整条街在消费者心中的“美
食地标”认知。对于餐饮企业本身而
言，激烈的竞争会推动产品质量、服
务效率、创新速度，从而提升品牌的
组织运营能力。

对于商场本身而言，将多个热门
餐饮品牌集中布局在同一楼层或区
域，可以高效提升该楼层的坪效和人
气，形成“餐饮热力区”，带动整个商场
的人流循环和消费转化，商场也乐于
促成这种局面。

推高租金、“内耗”加剧，扎堆
开店存隐忧

“红利”虽多，但是扎堆开店的隐
忧也逐渐明显。有从事商业地产行业
的业内人士表示，热门商圈的黄金点
位是稀缺资源，多个品牌竞相争夺，必
然推高租金成本，直接侵蚀企业利
润。《2023年中国餐饮年度报告》显示，
房租、人力、食材这3项支出基本占到
了商家总成本的70%~75%，再扣去税
费、固定资产折旧与其他损耗，利润率
通常只有5%~10%。其中，房租是最大
成本，不少店的房租甚至占到了月营
业额的30%~40%。

中指研究院于今年 7月发布的
《2024上半年中国商业地产租金指数
研究报告》显示，2024年上半年，百
MALL商铺平均租金为27.17元/平方
米/天，上涨0.25%。有媒体报道，目前
北京普通商圈的租金普遍在20元-30
元/平方米/天，一家150平方米的商场
餐厅光是门店的租金一个月就高达9
万~13.5万元不等。如果是在五棵松华
熙、朝阳合生汇等热门商圈，租金可能
还要翻上一番，最高甚至可以达到50
元/平方米/天，同样一家150平方米的
餐厅月租金可能高达22.5万元，这几
乎超越了餐厅成本结构中房租占比不
得超过30%的红线。

业内人士还指出，在“贴身肉搏”
中，也出现过企业被竞争对手的策略
“带跑偏”的现象：“对方推新品，我也
要推。对方做促销，我必须跟进。长
期下来，企业会从‘产品驱动’变为‘竞
争驱动’，忽略了自身品牌的独特价值
和长期战略，最终导致核心优势丧失，
陷入同质化的价格战、营销战。”此外，
过于密集的“排队盛况”可能引发消费
者反感，漫长的等待时间会极大提升
心理预期，一旦菜品或服务稍有不满，
就容易产生巨大的失望感。在大众点
评App上可以看到，在“高人气”的餐
饮品牌的“差评”中，很多是由于“排队
等位时间过长”而产生的。“餐饮‘贴身
肉搏’战术，在品牌进入新市场初期或
快速扩张阶段，是一种高风险、高回报
的激进策略，能快速建立品牌认知、抢
占市场份额。但最终的比拼依旧是
‘能打’的菜品、强大的供应链体系和
持续的产品创新能力。”

“排队王”扎堆开店，
餐饮品牌为何喜欢“贴身肉搏”？

本报讯 景天 早上晨练吃早点，中午赏景
品京菜，下午茶歇伴花香——这一切即将在
温泉公园成为现实。近日，从区园林绿化局
获悉，拥有167年历史的中华老字号惠丰堂
餐厅首次走进海淀北部公园，将于本月开业，
打造“公园里的北京味道，社区旁的市民厨
房”，为周边居民和游客提供融合美食、休闲
与文化体验的全新消费空间。

“海淀北部长期缺少高品质、烟火气浓的
公园餐饮配套，居民遛弯儿后只能‘望园兴叹
’。”北京海融达投资建设有限公司温泉公园
二期配套设施合作经营项目负责人王硕道出
了项目启动的初衷。

继海淀区启动《城市公园更新实施方
案》，将“补公共服务短板、激活绿色消费”列
为重点方向后，通过“政府+国企+老字号”三
方协同，温泉公园二期存量房屋升级为“中华
老字号餐饮、茶饮+生态景观+商务沙龙”复
合场景。

王硕介绍：“在规划端，我们落实‘公园+
生活服务’指标；在需求端，项目周边5公里
内常住人口23万，以年轻家庭及科创人群为
主，对‘可遛娃、可聚会、可商务’的休闲餐饮
需求旺盛。”

据了解，餐厅总面积近1300平方米，分
为上下两层，设有散客区和包厢区。店长孙
海侠表示：“我们致力于打造一个融合美食、
休闲与文化体验的社区客厅。营业时间从6
时到24时，覆盖晨练、午餐、下午茶和晚间散
步的全时段。”

惠丰堂餐厅温泉公园店以“生态、文化、
体验”一体化融合为特色，致力打造公园绿色
消费场景。在环境融合方面，餐厅打造沉浸
式自然消费场景，以公园生态为基底，将餐饮
消费场景嵌入自然环境，实现“入景即消费”
体验。店长孙海侠介绍：“我们将传统中式美
学与公园的自然景观相结合，大部分座位都
享有良好的观景视野，让顾客在品尝美食的
同时，也能享受公园美景。”

在产品特色方面，餐厅既坚持传统工艺，
保证老字号的‘原汁原味’，也推出了采用更
健康烹饪方式的“公园轻食”菜单，满足现代
人对健康的需求。在服务方面，餐厅特别为
周边老年居民提供免费热水、休息区等便利
服务，致力于成为连接邻里感情的温暖空间。

对于未来发展，惠丰堂餐厅温泉公园店
计划围绕“深化公园特色，服务美好生活”核
心展开。店长孙海侠表示：“我们将深化‘公
园+活动’特色，推出系列主题活动。比如春
天结合赏花季推出‘花香下午茶’，秋天结合
红叶推出‘秋实养生宴’，冬天结合冰雪活动
提供特色火锅和热饮，让餐饮服务成为公园
文化生活的一部分。”

同时，餐厅将拓展文化体验功能，计划在
周末邀请面人郎、糖画师傅进行非遗展示和
教学，举办老北京饮食文化小型图片展，让顾
客尤其是小朋友不仅能品尝味道，更能了解
味道背后的文化故事。

今年，海淀区正系统构建“文化与科技交
融、品质与体验兼具”的城市公园生活样板，全
年计划打造26处绿色消费场景。“我们将继续
集成专业运营资源，加快公园经营设施建设。”
海淀区园林绿化局相关负责人表示，未来的公
园将不再只是散步的场所，希望市民运动健身
后能喝到香浓咖啡，在绿树花丛中能参与文化
活动，美食与艺术展览在此邂逅。

惠丰堂餐厅温泉公园店作为26处绿色
消费场景中的重要一处，将成为公园文化交
流、消费体验的集聚地，让“诗意栖居”的愿
景，在美食的香气与公园的芬芳中，渐渐清
晰，缓缓绽放。

海淀区园林绿化局表示，未来将持续推进
多元场景打造，让公园不仅好看，而且好吃、好
逛，真正成为服务市民的“城市会客厅”。

海淀区积极打造
公园里的北京味道


