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中餐的历史，几乎与中华文明本
身的历史一样悠久绵长。广袤的土
地、多样的水土、丰富的资源，酝酿
出无数独具特色的中华美食。几乎每
个中国人，都有一道日思夜想的家乡
菜；几乎每一次旅途，分享彼此的家
乡美食都是大家乐此不疲的环节。

然而，中餐并非一成不变，在历
史的长河中，守正创新始终是中国餐
饮的基因。据资料记载，到唐宋时，南
食、北食已各自形成体系。到南宋时
期，南甜北咸的格局业已形成。发展
到清代初期，鲁菜、川菜、粤菜、苏菜，
成为当时最有影响的地方菜，被称作

“四大菜系”。而到清末时，浙菜、闽
菜、湘菜、徽菜四大新地方菜系也分
化形成，“八大菜系”共同构成了中国
餐饮的基础。

从晚清民国到新中国成立后，中
华文明经历了从农业文明向工业文明
的转型，中国餐饮也随之迎来了一波
全新的发展。烹饪工具的进步、铁道
交通的发展等因素，催生了许多全新
的特色餐品，塑造了中国人全新的饮

食习惯。
比如我们今天非常熟悉的武汉热

干面，就是 20 世纪 30 年代的发明；
郑 州 的 特 色 食 品 河 南 烩 面 ， 则 是
1956 年 左 右 发 明 的 。 这 些 “ 新 饮
食”的共同特点，就是都诞生在近代
铁路枢纽城市。对于20世纪的中国，
铁路是主要的交通方式，铁路能够带
来现代社会和流动人口，所以铁路枢
纽最容易诞生符合现代人口味的美
食。与热干面、烩面类似，柳州螺蛳粉、
德州扒鸡、河南道口烧鸡这些耳熟能
详的“名吃”，也是中国铁路时代诞生
的食品。

到了 20 世纪 80、90 年代，中国
迎来了公路建设的大发展。中国餐饮
也随着中国进入公路时代而体现出了
新特征，那就是新菜品中蔬菜比例的
提高。铁路只能沿着固定的线路走，
没法及时搜集分散生产的蔬菜，而公
路恰好能弥补这一不足。因此这一时
段就出现了以新疆大盘鸡为代表的新
美食，在传统的面与鸡肉之外，又添
加了青椒、土豆、洋葱、辣椒等更多

样的元素。
最关键的是，人总是要先吃饱再

谈口味的。随着改革开放解决了中国
人“填饱肚子”的基本需求，让中国人
民逐渐富裕起来，对美食的品鉴和消
费才真正开始“飞入寻常百姓家”。

这一过程中，中国餐饮一度出现
了两极分化的现象：要么是高档的

“鲍参翅肚”海鲜大酒楼，要么是有
某门“绝活儿”的深巷小馆，处于中
等位置的家常炒菜馆则并不突出。然
而，随着中国中产阶级的崛起以及反

“四风”建设的推进，中国餐饮出现
了“两头向中间集中”的趋势。高档
饭店纷纷推出亲民产品，深巷小馆也
开始向精品店转型。中国餐饮开始懂
得“得中产阶级者得天下”的道理。

而这一餐饮转型的背后，既有中
产阶级消费观念的变化，也有互联网
产业思维的影响。相比传统消费者追
求“物美价廉”的高性价比产品，互
联网时代的中产消费者更接受优质高
价的商业逻辑。从原先只在意食品的
口味，发展到服务、口味、环境的综

合评比。正是在这一背景下，诞生了
诸如海底捞、西贝莜面村、外婆家、
牛三哥等一大批新兴餐饮企业。他们
以传统的可口菜品为基础，在服务、
口味、环境上大胆创新，创造出了既
有地方特色、又符合主流消费人群消
费偏好的新餐饮业态。

当然，中国餐饮市场在业态、质
量、地域平衡方面还存在着许多问
题。整个餐饮产业链发展不够完善，
缺少享誉全球的餐饮品牌企业。不
过，想必每个中国人都曾闪过一种念
头：如果把只有在自己家乡才能吃到
的特色小吃，开到北上广深等大城市
来，绝对能大受欢迎。这至少说明，
我们的餐饮行业还有许多可以发掘的
空间。也许，我们与下一代美食之
间，只差再动点脑子的距离。

要走出去，更要“站得住脚”

目前，海外中餐厅水平普遍不高，且由于厨师等员工外派困
难，导致海外中餐的技术力量匮乏，没有好厨师，何谈好中餐？

近年来，一些国内发展比较好的餐饮企业也开始尝试去海外投
资。比如全聚德、眉州东坡、大董等，总体来说还不错，但成功率
不高。对中国餐饮企业而言，少量的海外尝试是可行的，但是能够
站得住脚却比较难。

餐饮是文化的重要载体，中餐走出去，对弘扬中华文化非常重要，
既要协会搭建平台，通过提供培训、标准化食材、设备等方式支持海外
中餐企业发展，也需要国家层面的支持，从海外发展战略的角度对待。

——姜俊贤 中国烹饪协会会长

要从生意的角度去思考

海外与中国饮食习惯不同，中餐可以走出去，但是让另一个民
族接受你的饮食习惯，是一个过程。如何把海外中餐厅变成长期稳
定的品牌，需要思考。把餐厅开到海外去，能够做到让外国人吃，
而不是只有华人吃，那才是成功的。

另一方面讲，中国近 14 亿人口是巨大的市场，在中国做餐饮，
看起来是国内企业，但是做好一两个省都很不容易。

对企业而言，走出去既要考虑业务需求，也要考虑盈利能力。走出
去是件好事，但是如何走出去，要从生意的角度去思考。实事求是地
讲，“走出去”确实有需求，但也是跨文化的挑战，这得试。

——楚学友 内蒙古西贝餐饮集团有限公司副总裁
（本报记者王 萌 采访整理）
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中餐走出去

没那么简单

坚持传统还是求新求变

爆浆蛋糕、肉松小贝、泡面小食堂……这些网红美
食吸引了大批年轻人排队购买，也带火了不少餐厅。如
今，网红餐厅已站在餐饮业的风口之上，几乎每隔一段
时间都会有新的网红餐厅诞生，它们或新或奇，让消费
者“魂牵梦萦”。

虽是“一炮走红”，但许多网红餐厅很快便消失在我
们的视野中——

“黄太吉”，一家定位为打造新式中国快餐的餐饮公
司，4 年时间多次融资，估值高达 12 亿元，被称为“互
联网餐饮鼻祖”。然而，终因难吃、高价被消费者诟病，
现已经关闭半数门店；

“雕爷牛腩”，曾玩转互联网营销，天价配方、明星
造势、资源嫁接，一度让传统餐饮业感到危机，但当前
期营销热度退散，也难逃“难吃”“价格贵”的诟病；

曾经需要排队长达两三个小时的“网红”喜茶，现
在长队已经“消失”，再无曾经“盛况”……

这也侧面反映出中国餐饮行业的特点：门槛较低、
换手率较高、竞争激烈。据中国烹饪协会会长姜俊贤介
绍，总体来看，中国餐饮企业新店一年内的倒闭率在
30%-50%，处在“小、散、粗”的水平，单体规模小、
产业化集中度低、发展方式较为粗放。同时，中国餐饮
行业增速基本保持在 10%左右，发展潜力不可小觑，预
计到 2020 年，餐饮行业市场规模将达到 5 万亿元左右，
成为世界餐饮第一大国。

一面是高淘汰率，一面是巨大的增长空间，餐饮企
业是要坚持传统经营，还是要求新求变？一些餐饮企业
立足主业，创新经营模式，产生良好的效果——

吃火锅不再热火朝天、众声喧哗，而是“喝着奶茶
吃火锅”，美味又休闲。2016年，呷哺呷哺推出高端餐饮
品牌“湊湊”，创新推出“火锅+茶饮”的复合业态，广
受市场关注。湊湊CEO张振纬对记者介绍，目前，其茶
饮部分盈利可以消化掉店面经营的大部分成本，多业态
经营让其更有竞争力。

呷哺呷哺从快餐转到休闲餐，一直在注重顾客体
验。据张振纬介绍，湊湊的店面由国内知名设计师打
造，仅桌子、餐具模型就打造了19套方案，从中挑选出
2套采用，为的就是给顾客提供更舒适的用餐体验。

“我们既要承认、接受网红餐厅的创新精神，也要注
意到，不管怎么创新，最终都要归结到产品的质量和服
务。对餐饮行业而言，就是好吃、卫生。离开质量，只
能昙花一现。网红餐厅能回归到产品质量上，就能成
功。”姜俊贤说。

专注餐饮还是尝试拓展

今年3月，位于上海万象城的西贝“杂粮小铺”，换
上了新的门头——“超级肉夹馍”。这是西贝推出的最新
模式，不到20天就完成落地。

可以说，西贝是中国餐饮界最勇于尝试的企业。5年
间，西贝 4 次改名，终成“西贝莜面村”。从“麦香村”
到“杂粮小铺”，从“精品厨房”到“超级肉夹馍”，西
贝从未停止对新形式的探索。“我们是一家一直不断折腾
的企业。”内蒙古西贝餐饮集团有限公司副总裁楚学友直
言道，西贝“还在青春期，没有定型”。

西贝的折腾始终没离开餐饮。不管是中式正餐还是

连锁快餐，对西贝而言，“好吃”是核心战略。“不管做
什么，我们都会回归餐厅的本质，把饭做好吃了，让顾
客吃得满意。”楚学友说，地产、金融等行业，西贝都

“不擅长，兴趣点也不在那里。”
如果说西贝是对餐饮的专注，那么像海底捞、呷哺呷

哺，则开始了对产业链上下游的拓展。近年来，呷哺呷哺
建设食品生产基地、成立食品公司闯入零售市场、创立定
位中高端人群的湊湊火锅，在产业链上下游不断拓展。

在张振纬看来，在原有的基础上，整合资源，把产
业链延伸拓展到自己最熟悉的领域，是对品牌和企业资
源的延展。

不管是专注餐饮主业，还是在产业链上下游拓展，
对依靠单品、爆款打天下的餐饮品牌，核心产品的供应
链始终是决定公司成败的关键所在。而诸如海底捞、西
贝、呷哺呷哺、真功夫、新辣道等这些知名餐饮公司，
他们都是依靠强大的供应链来实现快速扩展和连锁经营
的。比如，西贝通过3个配送中心，所有原材料由总部统
一采购，既能降低经营风险，还能统一管理品质。

姜俊贤认为，餐饮的产业链是最长的。从最前端的
农田、海边，到销售、物流、餐饮企业再加工，再到餐
饮服务，需要精细的社会分工。餐饮产业链拓展过长，
会增加企业管理难度和经营风险。餐饮业的发展需要通
过社会分工，实现供应链的精准配合。

扎根本土还是放眼海外

在美国洛杉矶环球影城旁，一抬头看到大写的中文
餐厅招牌“眉州东坡”；在加拿大温哥华，可以吃到“当地
特色品牌”小肥羊火锅……中餐正以意想不到的速度向海
外市场扩张，在安抚海外游子思乡之情的同时，也向西方
吃货们输出新的“食尚”。据调查，中餐是当今中国在世界
上最具代表性的文化要素。网络上，“中国菜能有多好吃”
是大家热衷探讨的热门问题之一。

那么，中餐厅在海外发展情况如何？是否如网络上
的中国美食那般火爆？

姜俊贤表示，世界对中餐的欢迎程度很高，几乎哪
儿有中国人哪儿就有中餐厅，但是中餐厅水平不高，多
是海外华侨华人谋生的手段，少数中餐品牌在海外开店
经营，但是也只处在“能够维持”的状态。

改革开放以来，中餐海外开店经历了多次热潮，从
上世纪90年代，全聚德等中餐企业集中出海，到2000年
后小肥羊、眉州东坡、海底捞等餐饮企业“海外淘金”，
现如今，中餐企业不少选择和当地公司合作的形式，扩
张已经更加谨慎。可以说，对中餐企业而言，走向海外
并不是一件“高性价比”的事情——高投资成本、法律
风险、陌生的市场环境、文化冲突、厨师外派困难，让
许多中餐厅望而却步。这也是中国自身缺乏跨国大型餐
饮品牌的原因之一。

然而不可否认的是，中餐在海外既有广阔的市场，
也有较高的认知度。中餐到海外发展，依然是中餐企业
发展的目标和方向。

“每一个国家、每一个地方的餐饮都有其生存之道，
我们要从结构、模式、消费方式方面，适应当地的经营
环境。”张振纬表示，未来几年，湊湊主要还是扩张，包
括国内与国际化。如今已经做国外拓展的规划，海外拓
展将会是其未来发展的重点方向。

中餐延绵数千年，形成传统“八大菜系”，各具特色。
不管时代如何变迁，不管是在国内还是海外，中餐的发
展要靠坚守“色香味意形”，更要靠创新注入新活力。

中餐，敢闯敢试走天下
本报记者 王 萌

高颜值的菜品、有情调的环境、新鲜的用餐体验，如今，许多餐厅大胆创
意，推出系列新中餐品牌。各类新派中餐创意十足、亮点频现。它们或推出创
意菜品，或创新经营模式，或融合中西方烹饪技巧，形成了一批新兴中餐品牌。

中餐要如何创新发展？中餐企业如何拓展经营？中餐如何走向海外？本报
记者采访了业内专家和企业，探讨“中餐”发展之道。

▼ 6月27日，食客们在位于美国纽约的“倾城”中餐厅享用晚餐。 林比邻摄 （新华社发）

▶ 5 月 25 日，第五届北京大兴西瓜创意美
食大赛开幕，图为厨师制作的精美菜品。

郭俊锋摄 （人民视觉）

▲ 2017 年，喜茶风靡一时。图为顾客在北
京三里屯一家喜茶餐厅排队购买喜茶。

（图片源自网络）


