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中小型餐企
借外卖“逆袭”
伴随着O2O风暴的来临，餐

饮行业竞争加剧，如今，这股冲击
波并没有削弱，还在不断向更深层
次渗透。

外卖的出现，大大降低了餐厅
对线下客观条件的依赖度，餐厅所
处的位置、门店面积的大小、服务
人员的多寡不再直接影响餐厅的
经营情况。一些嗅觉灵敏的中小
型特色餐饮企业在O2O冲击中迎
浪而上，积极与第三方外卖平台开
展合作，主攻外卖渠道建设，化危
机为转机，快速完成“互联网+”餐
饮转型，并在细分市场启动多品牌
战略，加速连锁加盟扩张步伐，以
期靠市场占有率获得先机。

比如2012年就提出互联网化
转型的金迈圆品牌，几年下来集聚
近百万线上粉丝和数十万会员粉
丝，以多品类模式在全国快速开店
50余家；以湘菜为主的毛毛家餐
饮也迅速借助外卖红利扩张到10
家店面；已获两轮融资的仔皇煲品
牌也将外卖业务作为核心业务，目
前外卖营收已超过堂食，占55%。

根据美团点评数据显示，2016
年外卖行业入驻的商家数量累计

为245万家，相当于有近四成的餐
饮商家与外卖平台进行合作。而
外卖也逐渐形成全品类的特征，除
了小吃快餐，火锅、烤鱼、烤鸭等原
来不适合外卖的品类也纷纷涉足
其中。

不容置疑的是，互联网的力量
正在给传统餐饮行业输入新的动
能，外卖这一新模式也逐渐重构餐
饮成本，提升单店产出。2016年
全国餐饮行业的增速为10%，但互
联网餐饮的增长却高达300%。报
告显示，2016年外卖行业总体交
易额超过1500亿元，占餐饮业总
体大盘的4%，且增速迅猛。

未来，餐饮O2O仍会是主流
趋势，但O2O的模式可能会发生
巨大裂变，餐饮O2O不再局限于
外卖，还会出现餐饮晚宴私人化上
门定制服务、私厨上门、共享厨房，
以及基于LBS定位服务技术营销
方案等O2O闭环业务。

大型餐企进退两难
根据易观智库发布的《中国互

联网餐饮外卖市场趋势预测
（2016—2018）》显示，2015年中国
互联网餐饮外卖市场规模达到
458亿元，同比增长201.7%。预计
2018年中国互联网餐饮外卖市场
交易规模将达到2455亿元，且未

来5年内仍将维持高速增长的态
势。

然而，在庞大的外卖红利中，
不少大中型餐饮连锁品牌以及百
年老字号企业却因规模和体量巨
大而反应滞后，未能抢到这块“蛋
糕”。今年8月中旬，百年老字号
全聚德对外宣告外卖业务以失败
告终，让业界唏嘘不已。业界普遍
认为，失败原因在于“上车”太慢，
以及烤鸭品类对温度等要求更高
的特殊性等。

据《2017国民餐饮消费大数
据报告》显示，受行业内竞争压力
的影响，许多限额以上单位(指200
万元以上餐饮企业)的大品牌在餐
饮总收入中占比持续下降，从
2012 年的 34%下降到 2016 年的
26%。

反应慢、危机感弱、谨慎保守
和核心菜品的特殊性或成为制约
大中型餐饮连锁品牌转型“互联
网+”的绊脚石。此外，无法有效化
解堂食和外卖之间的冲突矛盾，也
是制约大中型餐饮企业发力外卖
的客观原因。面对快速发展的外
卖市场，大中型餐饮企业进退两
难：因为外卖量的提升，会增加后
厨出菜和前厅服务的双重压力，如
果服务跟不上就会遭到客户投诉，
进而影响到堂食的出菜率和品牌
形象。基于这样的矛盾，在堂食销

量不错的现状下，很多大型餐饮企
业的选择是要么不做外卖，要么将
外卖控制在20%以下，外卖对于许
多大型餐饮企业来说，食之无味，
弃之可惜。

所谓变则生，守则困。在日趋
激烈的市场竞争中，没及时赶上前
一轮外卖红利的大中型餐饮企业，
如果继续保持被动之势而不主动
创新或不积极采取有效措施补救，
恐将在未来3—5年后被餐饮后起
之秀超越，或阵亡在更新迭代的互
联网潮流中。

借力资本市场突围
在互联网化、智能化大势下，

规模和体量大等比较优势不再是
传统餐饮企业立足市场不败之地
的护身符，再加上互联网思维冲击
下，整个市场变得浮躁，快速抢滩
资本市场变现或借助资本做大做
强，成为众多餐饮企业争夺的焦
点。

2016年，资本运作成为餐饮业
发展中的突出事件。与其他行业
相比，餐饮企业业务模式简单、现
金流充裕，加上多元化、多层次的
消费需求旺盛，前景被普遍看好。

截至2017 年 5 月 20 日，餐饮
业在 A 股上市企业共有 2 家，包
括全聚德、西安饮食；在香港上市

企业共有 4 家，包括小南国、味千
拉面、呷哺呷哺、唐宫中国；在新三
板挂牌的企业共有 21 家，包括百
富餐饮、紫罗兰、优格花园、粤珍小
厨、金百万等。

2017年，餐饮企业掀起香港
上市热潮。今年7月至今，已有6
家餐饮公司申请IPO，其中2家申
请于主板上市，4家申请于创业板
上市。

除了上市融资之外，一些自带
O2O基因的新秀品牌更容易获得
资本的青睐。专注打通海产品供
应链的“信良记”宣布完成1.2亿元
的A+轮融资；通过互联网技术，链
接工厂和餐饮客户的“链农”已完
成数千万人民币的B+轮融资；通
过承租地产板块，做标准化改造的

“食云集”获得了千万级美元 A 轮
融资；互联网餐厅整体解决方案提
供商“美味不用等”也得到了数亿
元人民币的C+轮融资等。

从这些新秀品牌的成长路径
不难看出，新兴餐饮企业更加注重
布局餐饮链条的上中下游，由新零
售切入餐饮，依靠互联网、大数据、
智能化等新技术，通过对生产、流
通与销售等过程的升级改造，让餐
饮业在线上线下深度融合，从而重
构和改造餐饮业态的结构和生态
圈。相信不远的将来，一个餐饮新
零售时代将到来。
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杭州蓝山咖啡馆在长三角，
特别是在杭州地区知名度颇高。
这家创办于1995年的咖啡企业，
目前在长三角地区有 26 家连锁
店。蓝山咖啡馆创始人盛石认
为，经营咖啡馆最重要的就是要
尊重客人的选择。

一切源于机缘巧合
光头、休闲装、香烟是蓝山咖

啡馆创始人盛石的“标配”。在杭
州定安路蓝山咖啡馆总店，盛石
向《中国企业报》记者娓娓道出经
营咖啡馆的原因，一切源于机缘
巧合。

上世纪80年代，还在杭州文
化系统工作的盛石，因工作等原
因，多次往返于杭州与香港之
间。“当时觉得咖啡馆真好。”盛石
吞吐着香烟，回忆当时在香港的
情景。他说，喝着美味的咖啡，听

着美妙的音乐，看着异域风情的
咖啡馆装饰，一切都感觉非常美
好。但是，这时的盛石还没有想
到过要开咖啡馆。

让盛石真正想开咖啡馆的原
因是，时任杭州市作协主席、作家
李育杭有一次来到盛石承包的电
影院卡拉OK厅，发现这里白天关
门只在晚上开业，觉得太浪费，就
建议他白天经营咖啡馆。

说干就干，当过兵的盛石雷
厉风行。他很快联系到哥伦比亚
咖啡在香港的总代理，并到其广
州公司学习制作咖啡。不久后，
他的卡拉OK厅里就飘出了纯正
的咖啡香。

简直是一炮打响。盛石经营
的卡拉OK厅正好处于杭州当时
最繁华的商业圈——解放路百货
商场商圈，很快咖啡馆有了自己
的固定消费群。

尽管咖啡馆的生意不错，但
盛石还经营着哥伦比亚咖啡和咖
啡机的销售业务，而这边的生意

却并不顺利。幸运的是，盛石发
现西湖边的公园旁有一家经营巧
克力的小店生意不太景气，盛石
就和店主商量，由巧克力店提供
场地，盛石他们提供咖啡豆和咖
啡机等进行合作经营，产生的利
润双方分成。很快，小店销售咖
啡的生意越来越好。

“这得益于咖啡店对面的华
侨饭店。”盛石说，这是一家涉外
饭店，常年有外国人出入。尽管
小店试用咖啡是免费的，但几次
之后，来买咖啡的顾客提出总喝
免费咖啡也不好意思，让店里收
点钱。于是，本来卖咖啡原材料
的店变成了咖啡馆。盛石发现，
尽管收费了，但来喝咖啡的人并
没有减少，反而多起来，扩张势在
必行。

尊重客人的选择
1997年，南山路上的元华商

场建设时，临时搭建了一幢两层

的商铺对外出租。正好盛石合作
的巧克力店租期也到了，于是他
在这里租下一间130多平方米的
店面经营咖啡馆，面积是原来巧
克力店的10倍。

谈起“蓝山咖啡馆”名称的由
来，盛石表示，一是由于地处西湖
边的南山路上；二是当时最好的咖
啡是牙买加的蓝山咖啡。“南山，在
上海话、杭州话中都是好的意思，
讨了一个好彩头。”盛石表示。

“赚有钱人的钱”是盛石对蓝
山咖啡馆经营的基本定位。如此
定位一半源于房租的压力，130多
平方米的店铺，每年光租金就要
18万多元；另一半是源于盛石对
当时杭州消费能力的判断——收
入不高但消费能力强。

“当时我们最便宜的咖啡一
杯也要38元，而最高的要88元。”
盛石告诉记者，这也得益于蓝山
咖啡馆的消费群体。除了多家星
级酒店外，还有中国美院近在咫
尺，很多美院的老师也成为咖啡

馆的常客。
盛石认为，价格不是问题，

重要的是要物有所值。他说，由
于中西方文化的差异，造成消费
习惯也迥然各异。中国人更加
注重装饰，但对喝咖啡的杯子、
碟子等器具无所谓；但外国人，
特别是西方人更加注重内在的
东西，很多外表看起来很普通的
咖啡店，里面的咖啡器具却相当
考究，散发着贵族气质。

基于这一理念，蓝山咖啡馆
的所有咖啡餐具都是从英国购
买的皇家道尔顿产品。“买一套
皇家道尔顿餐具可以购买 20 套
国内餐具。”盛石表示。也因此，
当时蓝山咖啡馆的投资超过百
万元。

除了在硬件上敢于投入，在
软件上，盛石还提出了“尊重客人
的选择”经营理念。他认为，包括
咖啡馆在内的所有服务行业的经
营精髓就是对消费者的尊重和平
等。

蓝山咖啡馆：
利用文化差异找准定位

本报记者 钟文


