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吉野家加入“智能团”这是门好生意吗

寻流量新入口 巴黎贝甜将联名环球影业旗下IP 《餐饮服务量化分级评审

员认证培训教材》发布

北京商报2021.6.11

落座扫码点餐、送餐机器人、智能打饭机……餐饮逐渐智能化的证据正悄

无声息地融入消费者的生活中。过去消费者来到吉野家，首先需要去窗口点餐，

进行结账，等待取餐。近日，北京商报记者发现，吉野家开了全国首家智能餐厅，

门店内增添了送餐小火车、自动米饭机、自动洗碗机等设备。实际上，智能化应

用在餐饮行业内屡见不鲜，不过不少企业对此一直保持观望。如今，这一状态似

乎正在发生改变，餐饮企业开始对智能化如何为其降本增效、优化餐厅成本结

构等进行思考。不过，从目前来看，智能餐饮是未来发展的趋势，在探索阶段，第

一个吃螃蟹的人一定能够解决成本和消费者需求等问题，从而掌握这一领域的

发展先机。

首家智能餐厅上线

餐饮行业逐渐向智能化靠近的举证又

添一枚。近日，吉野家全国首家智能餐厅正

式营业，与传统的吉野家门店相比，该门店

增加了不少智能化应用。从整体设计来看，

相较于传统的单桌形式，智能餐厅内座位

类似于“吧台”，消费者间座位相连，呈火车

轨道状，餐桌上方为送餐火车轨道。

而上述的设计使得消费者减少过去点

餐取餐的流程。北京商报记者看到，每个座

位前方标有相对应的二维码，消费者在座

位上扫码点餐，工作人员备餐完成后便会

将餐盘放置在小火车上，到达对应的座位

就会停止，消费者取餐即可。当取餐完成

后，小火车则会沿着剩余轨道回到备餐窗

口前。当记者询问如果点餐后未拿到餐食

的情况下，需要更换座位该如何去做时，吉

野家工作人员表示，一旦下单，配餐人员会

根据下单桌号使用小火车送餐，是无法更

改的，消费者可以取餐后再更换座位，或是

在送餐前与工作人员协商。另外，店内依旧

保留了人工点餐台，为了方便外带或是协

助不能进行扫码点餐的消费者。

除了送餐小火车外，该门店后厨还增

加了自动米饭机、洗碗机等智能化设备，这

一系列设备也是首次在吉野家门店尝试。

据了解，后期尝试效果好的话，将会在吉野

家其他门店配备。智能化应用对于餐饮企

业而言，是希望其达到降本增效的效果，而

北京商报记者在该智能餐厅看到，其店内

工作人员与普通吉野家门店相比并没有明

显的减少。

对此，北京商报记者采访到吉野家，吉

野家相关负责人表示，此家餐厅为吉野家

智能餐厅的首次尝试，店内工作人员对于

新的工作流程都在进行尝试和磨合，待餐

厅运营成熟后，会减少人员数量。尤其是后

厨的智能化设备也是首次尝试使用，如果

运作成熟，将会减少后厨的配备人员。

对于餐饮企业开始涉足和加持智能化

应用的原因，北京商报记者独家采访合兴

集团控股有限公司行政总裁、北京吉野家

快餐有限公司总经理洪明基时，洪明基表

示，传统行业都需要在大趋势中寻找调整

的模式和机会，通过消费者目前的消费习

惯不难看出，便捷性、智能化需求逐渐增

高，作为企业端，通过科技来提升餐厅效

率、消费体验则显得尤为重要。

接受程度提高

实际上，智能餐厅、炒菜机器人、自动

米饭机等智能化应用早已屡见不鲜，但尤

其是疫情以来，餐饮企业的人力成本、空间

成本等压力，让不少企业开始在如何通过

数字化、智能化来降本增效上进行思考。在

对智能化餐饮的接受程度逐渐提升下，不

少品牌开始进行尝试和加持。

火锅品牌海底捞自2018年开了一家

智慧餐厅，其店内包含了自动送餐机器人、

环绕立体投影、机械臂智能配菜、自动配锅

机流水线配锅、后厨信息管理系统等。而如

今，海底捞智能餐厅的数量也在不断增加。

前不久，海底捞在上海开了一家新技术餐

厅，厨房内的智能出菜机能够直接抓取中

央厨房至店铺周转箱中的菜品，从入库到

补菜、出菜的过程中无需一人。

顾客在下单后，菜品能够在1分钟内快

速到达出菜口，再由送餐机器人送到餐桌。

此外，像龙人居、旺顺阁等餐饮企业，在部

分门店内经常会看到传菜机器人等智能化

应用设备。

除餐饮企业外，其他一些本地生活企

业也开始加持相关业务。此前饿了么关联

公司上海拉扎斯信息科技有限公司公开新

增授权专利，该专利名称为“一种调料添加

设备和炒菜机”。当时有分析称是饿了么加

大智能餐饮投入，为布局B端业务做准备。

在合君咨询合伙人、连锁经营负责人

文志宏看来，智能餐饮能够改善消费者体

验之外，还可以降本增效，从长远角度看，

是行业趋势。目前，智能餐饮处于尝试探索

阶段，部分企业在做探索和尝试的同时，也

不乏企业利用“智能”作为噱头，吸引消费

者的关注。企业经营的理念和价值观在改

革过程中起主导作用，通过各种招数来吸

引眼球固然能制造噱头，但从根本上改善

顾客体验，为消费者创造价值，提升企业的

经营效率才是“王道”。

北京商业经济学会副会长赖阳同样表

示，早期餐厅智能化存在噱头较大的情况，

而如今并非如此。起先企业开始做智能化

餐厅几乎是不能获得收益回报的，其目的

是为后续一系列的自动化餐饮“进行试

验”。主流餐饮企业已经具备了一定的知名

度，相较于制造噱头，此类企业更加关注的

是如何在运营体系中降低成本，提高效率。

成本亟待解决

布局智能餐饮真正达到降本增效，不

再只是餐厅场景的噱头，是企业在布局时

思考的问题。而在向智能化探索的过程中，

“成本”是餐饮企业必须付出的“代价”。

文志宏认为，一方面，许多企业正处于

探索阶段，除智能设备、软硬件设施外，还

需要承担许多“试错”的成本。另一方面，企

业需要寻找消费者体验与企业运营效率间

的平衡。部分解决方案能够实现降本增效，

但可能使消费者的体验大打折扣，如何在

两者之间进行平衡，是企业需要思考的。

赖阳同样认为，人工成本越来越高的

情况下，餐饮智能化是发展的趋势。从发展

趋势上来看，随着技术研发逐渐成熟，应用

场景中发现的问题会迭代改善，带给用户

更好的体验，而餐饮的运营效率也会明显

提高。不仅如此，智能化产品随着规模化的

提供，其成本价格也会直线下降。

“即使一代产品在开发中会出现许多

不完善的地方，但在前期依旧需要在技术

研发上投入一定的成本，例如原型机的开

发试验，比对不同方案，做对比实验，而当

产品研发成熟进行推广后，它的单价便会

直线下降，”赖阳指出，“已经有相当多的技

术在普及、广泛应用中，但也有许多新东西

在尝试。”

北京商报记者 赵述评 郭缤璐
实习记者 张天元/文并摄

北京商报讯（记者 赵述评 实习记者 张
天元） 近日，2021餐饮质量安全提升行动宣
贯推广会暨餐饮百强食品安全峰会在京举

行。目前餐饮市场呈现出的多元化发展新趋

势，对食品安全管理提出了差异化要求。与

会餐饮企业围绕“餐饮食品安全管理的升

级”“减少浪费”“健康营养”等热点话题展开

了讨论。

从消费端来看，餐厅的食安问题决定着

消费者的消费行为。会上数据显示，当前超

过60%的消费者外出频率保持不变或更多，

但77.2%的消费者选择餐厅时会因为用餐区

域环境脏乱而避开，72.4%的消费者在意餐

具是否油腻或脏污，71.9%的消费者不能忍

受服务人员马虎的清洁消毒工作。

在市场需求和政策引导的双重驱动下，

餐饮企业需要在标准化管理、供应链能力、

人员管控能力方面持续发力。会上，中国烹

饪协会与联合利华饮食策划共同发布《餐饮

服务量化分级评审员认证培训教材》，并正

式启动了量化分级评定工作评审员培训工

作。据了解，上述教材旨在为《评定规范》培

训工作提供书面参考资料，力争确保全国餐

饮服务量化分级评审工作具有标准化和专

业性。

中国烹饪协会会长傅龙成表示，从今年

到2023年，将从人员培训、服务规范、环境卫

生三方面实现餐饮质量安全的提升。按照

《行动方案》的3年时间安排，2021年作为“餐

饮从业人员培训年”，2022年作为“餐饮服务

规范年”，2023年作为“餐饮环境卫生提升

年”。与此同时，把人员培训、餐饮后厨、进货

查验、餐饮具清洗消毒、社会共治作为提升

行动的重点任务，落实餐饮服务提供者主体

责任。■■

门店增至350家以上

扩充门店、开拓新市场是巴黎贝甜

主要方向。在提到巴黎贝甜今年门店规

划时，上述负责人表示，今年的目标是将

中国门店数量由300余家扩充到350家以

上，接下来也准备进驻一些新的市场，比

如辽宁省，如果在新市场拓展顺利，未来

将会去到更多城市布局。

以加盟形式扩张门店依旧是其重

心。“巴黎贝甜目前在中国市场的直营比

例大概在30%，主要以加盟为主，也是希

望能够通过此种方式将品牌在中国市场

形成一定规模化。”由此可见，以加盟形

式扩张门店依旧是其重心。

从目前北京门店的情况来看，门店

调整速度较快，在不断扩张新店的同时，

巴黎贝甜也存在关店的情况。北京商报

记者通过大众点评搜索发现，巴黎贝甜

亦庄店、新辰里店、西站食宝街店均显示

门店暂停营业，随后拨打巴黎贝甜亦庄

店所留的联系电话均没有回复。不过，金

钟烨也提到，此次疫情对于巴黎贝甜造

成不小的影响。

据了解，巴黎贝甜品牌来源于韩国

株式会社巴黎克鲁瓦桑，品牌2004年进

入中国，并成立了艾丝碧西公司，授权使

用“巴黎贝甜”“PARISBAGUETTE”商

标并统一管理和运营。品牌目前在中国

的上海、北京、成都、南京等地区拥有超

过300家门店。主营品类包括传统欧式面

包、三明治、色拉、蛋糕、咖啡等。

与环球影业跨界联名

如今巴黎贝甜也将开始挖掘新的流

量渠道，通过联名的形式实现流量变现。

上述负责人透露，巴黎贝甜已与环球影

业旗下IP达成战略合作，未来将会共同推

出联名合作的产品，例如蛋糕、三明治

等。由此看来，环球影业旗下IP本身就会

带来一定的流量，巴黎贝甜与环球影业

联名或许会为产品带来更大的曝光度。

实际上，传统品牌与流量IP合力推出

联名已不足为奇。传统烘焙品牌好利来

可谓是烘焙行业中的“联名爱好者”，此

前曾与喜茶、阿华田、橘朵、小马宝莉、

Rio、哈根达斯等多家品牌进行跨界联

名，其联名后的“成绩”也比较可人。据

公开资料显示，好利来天猫旗舰店中，

“多肉葡萄雪绒芝士”给好利来“雪绒芝

士”全系列产品带来超74万件、410万枚

的销量。

其实，从上述巴黎贝甜的布局不难

看出，其希望能够不断创新产品竞争力，

贴合消费习惯和需求。在业内人士看来，

随着消费升级，烘焙产品逐渐转变为一

种生活方式，烘焙品牌目前面临的是一

种复合化竞争。一方面，品牌需要丰富的

品类来满足消费者，而品种丰富必然会

产生畅销品和购买率很低的商品，导致

坪效未必很高。另一方面，越来越多企业

进行模式创新给传统烘焙品牌带来很大

冲击。

集体升级

如今烘焙市场入局者不断，不少烘焙

品牌在模式和产品创新上又相对缺乏竞

争力，面临着很大的冲击。除了传统的烘

焙品牌，奈雪的茶、乐乐茶、喜茶等茶饮赛

道的选手也推出了烘焙产品，这也是巴

黎贝甜希望丰富门店品类、跨界联名获

取新流量红利的重要因素。

“巴黎贝甜会坚持做好我们自己的品

牌，”金钟烨表示，“我们目前卖面包，同

时也做饮品，即使目前非烘焙专业领域

的品牌开始涌入烘焙市场，保证自己产

品品质依旧是第一位。”上述负责人认为，

目前这些新兴品牌的出现，能够给予传

统品牌新的思考和方向。

事实上，很多传统烘焙品牌正在进行

转变，依靠过去所积累下的经验与名气

并不能保证品牌永久具有竞争力，毕竟

年轻人一代成为主流消费群体的影响

下，品牌正思考如何创造更多人气商品，

带来更多流量与关注。一家独大不会带

来行业的进步，更多年轻品牌的出现或

许能够提高行业标准和创新能力。

北京商报记者 赵述评 郭缤璐
实习记者 张天元/文并摄

如今烘焙市场竞争激烈， 无论是同业还是

跨界竞争对手都在试图抢占现有烘焙市场，而

不少传统烘焙企业也开始有新的想法。近日，北

京商报记者专访到巴黎贝甜北京运营负责人金

钟烨，在提到巴黎贝甜接下来规划时，金钟烨透

露，门店扩张依旧是接下来的主要方向，并且

将会持续扩充以加盟店为主的门店。 另外，随

着烘焙行业入局者不断进入，作为传统烘焙连

锁品牌，企业需要在产品、场景等多方面进行

创新，从而保证其品牌良性发展。不过，在升级

创新的过程中，常伴有流量、管理等痛点，这也

是企业在进行探索时所面临的挑战。


