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■中国城市报记者 方紫薇

“大店关店潮，小店开店
潮”成为当前我国餐饮行业的
一个显著趋势。

相关数据显示，2021年开
业的餐饮门店中，面积在400
平方米以上的大店开店数量
仅占约 7%。艾瑞咨询与客
如云联合发布的《2022 年中
国餐饮经营参数蓝皮书》显
示，餐饮行业景气指数提升，

“小而美”门店经营状况向
好，小店连锁业态成为城市复
苏主力。

为 什 么 出 现 这 样 的 新
趋势？餐饮业未来又该往
何处走？

大店不“香”了？

小型连锁门店更受欢迎

民 以 食 为 天 。 艾 媒 网
《2022 年中国餐饮行业发展
现状及市场调研分析报告》显
示，2021 年中国餐饮行业规
模为 46895 亿元，同比增长
18.6%，预计2025年市场规模
达55635亿元。

实际上，受新冠肺炎疫情
反复影响，餐饮大店的日子并
不好过。“行业不景气，租金与
运营成本高的大店首当其冲，
目前存在较为严重的人员流
失现象。”一位连锁餐饮大店
职业经理人告诉中国城市报
记者。

大店为什么不“香”了？
“从外部看，存在疫情反复、
行业竞争加剧、主力消费群
体的需求被抑制等原因；从
内部分析，大店的管理成本
较高，大店业态始终处于承
压位。”北京科技大学管理学
院教授何维达对中国城市报
记者说。

对于餐饮品牌来讲，门店
租金是运营的一项固定成本；
且除人工成本外，其他成本相
对稳定。租赁成本的增加挤
占了利润空间，增加了运营难
度。据仲量联行统计，餐饮品
牌在北京市场所负担的租金
为同品牌位于二线城市门店
的2—3倍。

与大店的艰难相比，“小
而美”的连锁门店正在成为资
本黑马。

餐宝典（NCBD）《2021—
2022年中国餐饮行业投融资
报告》显示，2021年我国餐饮
行业发生融资事件超240起，
全年已披露金额超 300 亿
元。中国城市报记者查询相
关案例后发现，高光融资多发
生在小门店、小餐饮中，茶饮
和快餐更受欢迎。

小型连锁门店“开店潮”
随之来临。根据仲量联行对
北京2021年餐饮品牌开店面
积的统计，面积在200平方米

以下的餐饮门店扩张数量在
2021年开业餐饮门店中占比
超过84%，成为餐饮业态的主
力需求。在小面积的餐饮门
店中，面积在100平方米以下
的餐饮门店占比达40%，需求
主要来源于咖啡及茶饮品类
的扩张。需求面积为 100—
200平方米的餐厅类品牌开店
数量占总体的44%，主要需求

来源为休闲简餐类品牌。
为什么“小而美”的连锁

餐饮业态越来越受欢迎？
“小型化是餐饮业的根本

性变化，并不只是因为疫情而
临时转向。”北京国际商贸中
心研究基地首席专家赖阳告
诉中国城市报记者，实际上，
餐饮业一直以来都有放弃高
占地面积的“大而全”门店，转
做“小而美”中小型精品门店
的呼声。

“在连锁化浪潮中，小店
规模小、体量小，扩张速度远
比大店快得多，大店变小或将
成大势所趋。”何维达也持有
类似的观点。

坪效高优势成为餐饮品
牌的盈利密码。仲量联行华
北区研究部董事纪明表示，咖
啡及茶饮品牌客流量大，热门
品牌坪效范围在 120—200
元/平方米/天，为餐饮品类中
最高。

“小型连锁门店兴起背后
是居民的消费升级。顾客聚
会的规模正在变小，用餐场景
从大规模的商务宴请或家庭
聚会到三四个朋友或个人用
餐成为常态。这种情况下，菜
品设计体系也在发生改变，菜
单越来越精简，不再是‘大而
全’，而是留下高人气的主打

菜品。”赖阳分析，餐饮业的品
类将不再泛化，而是越来越细
分，这才是小店比大店更“香”
的背后逻辑。

数字化转型加速

大店探寻新的增长点

“最近北京堂食暂停，我
喜欢的连锁泰餐店刚刚开通

了线上外卖，推出咖喱单人套
餐。一份这样的套餐内含小
份咖喱、蔬菜、零食与米饭，价
格在50元左右，体验很好。”
北京白领柳女士称，大店套餐
的价格虽然高于普通快餐，但
是比同店单点菜品便宜，还有
折扣与红包，最重要的是可以
吃一人份尝鲜。

外卖对餐饮业而言越来
越重要。艾媒咨询数据显示，
截至 2021 年底，中国餐饮行
业外卖用户规模达5.4亿人，
外卖收入的占比增长到餐饮
总收入的21.4%。

近日，中国城市报记者在
午餐时间走访了北京市朝阳
区的几家商场，发现占地面积
较小的茶饮店、小吃店、快餐
店前，外卖小哥络绎不绝；同
一时段，商场内占地面积较大
的餐饮店门前却流量不大。
打开外卖平台，中国城市报记
者发现附近一些主做堂食的
大店开始试水外卖，平台门店
标有“新店”标签，并有相关套
餐推荐。

值得注意的是，许多餐饮
品牌早已尝试将平台公域流
量导为私域流量，以此获得忠
实、稳定的客户群。北京居民
付女士就经常从外卖袋中发
现印有联系方式与群二维码

的卡片。“我先前去一家大型
门店用餐时，店员还告诉我，
只要注册会员、加了店内的粉
丝群，就可以获得一份赠送菜
品。”付女士说。

对此类现象，何维达如是
判断：“疫情其实加速了大店
的数字化转型。”

“大店有些餐品更适合堂
食而非外卖。我们虽然正在

积极向外卖发力，但这并无法
替代堂食。”上述连锁餐饮大
店职业经理人表达出了顾虑，

“大店口味更好，但品质要求
与运营成本高，所以客单价较
高。经常点外卖的顾客往往
倾向于售价低的快餐类食
品。成本降不下来，就很难与
有价格优势的小店比拼单量，
我们引以为傲的品牌优势便
找不到发力点。”

大店遭遇的尴尬处境，本
质上是餐饮消费格局正在改
变。有专家认为，消费者不再
追求大店蓬荜生辉的气派，反
而青睐于方便、快捷、性价比
高的小店，餐饮逐渐零售化。
在这种趋势中，大店开始变
小，小店开始升级。

“目前餐饮业出现‘正餐
快餐化’趋势，有些连锁店面
实行标准化管理——菜品在
中央厨房被统一加工，到了门
店被简单还原，以此保证每道
菜的品质不会因为厨师水平
不同出现过大偏差。这类店
铺转型外卖并不困难，外卖在
其营收中占比也不低。”赖阳
说，但是一些大店的核心竞争
力是大师级厨艺，从菜品原
料、加工、摆盘都有其独特价
值，主要针对的是高端化人
群，显然是不适合外卖的。

大店不会消亡

餐饮业赛道将更加细分

小店业态扩张，不代表市
场不需要大店。

实际上，当品牌需要发力
高端化市场时，开大型旗舰店
也是提高品牌势能的重要方式
之一。“餐企乐于开大型旗舰店
展示自身品牌的实力与文化，
以独特亮眼的设计与菜品吸引
顾客，打造网红地标或是老字
号矩阵。但从整体上看，餐企
更多以开中小型的店铺为主，
大规模地开旗舰店并不明智。”
赖阳认为，餐企进行“大型旗舰
店+中小型精品店”的布局，在
发展战略上更为合理。

“既要有颜值也要有盈
利，面子里子都要抓。”相关业
内人士表示，大型旗舰店贩卖
概念，小门店则会更多地承担
盈利任务。

中国城市报记者了解到，
广东深圳的奈雪梦工厂设计
了 15个体验模块，囊括了欧
包、茶饮、牛排、雪糕、精酿等
产品，可以让消费者获得一站
式体验；上海的星巴克烘焙工
坊则设立了十大体验区域，也
吸引无数年轻人前来打卡。

短期来看，餐饮企业为了
度过眼下面临的“寒冬”，需要
拓宽渠道，提高营收。收缩亦
或扩张，追求的都是盈利。“餐
饮企业、老字号正在多层次触
及消费者的需求，不局限于线
下堂食一条盈利途径，而是开
辟多种营收渠道，抓住新的风
口，在外卖、团餐、预制菜等领
域积极布局。”何维达说。

中国城市报记者注意到，近
期北京暂停堂食后，各大餐饮企
业开始积极增加团餐业务，并通
过社群集单、小程序等方式拓展
外卖渠道，海底捞、龙人居、鱼你
在一起等餐企营业额都有所恢
复。龙人居称，有部分门店营
收已恢复至平时的60%以上。

值得注意的是，面对“小
店吃大店”的局面，许多品牌
已经渐渐开始改变“大酒楼思
维”，发力细分市场，打造自身
的“护城河”。根据消费者就
餐关注要素调研，当前消费者
在选择餐厅时最关注的前三
大要素是菜品口味、餐厅性价
比和内部就餐环境。菜品口
味这个要素的占比达71.7%。

“从长期来看，面临餐饮
业加剧的竞争，餐饮业的‘护
城河’是菜品口味，堂食带来
的餐饮享受与社交价值依旧
是刚需，这是难以被外卖业态
完全取代的。”赖阳表示，高端
外卖套餐、预制菜等始终只是
营收补充，疫情防控形势好转
后，品牌大店的重心还是会回
归堂食。“谁能让餐饮味道更
好、性价比更高，谁就会赢得
顾客的青睐。”

经营遇冷经营遇冷，，餐饮业餐饮业““小店吃大店小店吃大店””？？

5月12日，北京市朝阳区望京街道一家餐饮店在店铺门口为顾客提供餐食自提外卖服

务。按北京市新冠肺炎疫情防控要求，全市餐饮业已执行“暂停堂食”的措施。

中新社记者 侯 宇摄


