
茶饮品牌
借小众水果“出圈”

北京商报讯（记者 赵述评 郭缤璐
实习记者 张天元）茶饮品牌再出奇招
吸睛。近日，喜茶推出以广东潮汕区域

性小众水果黄皮为主要原料的黄皮系

列新品，其包装设计风格以“正露丸”

“藿香正气水”为灵感来源。据了解，目

前仅在北上广深主力门店上线的黄皮

仙露系列产品，开售仅3天，就售出近6

万杯。

喜茶使用小众水果作为主原料

并非首次尝试。此前，喜茶尝试以柑

橘、油柑、香水柠檬等小众水果为主

要原料推出系列饮品，也引起消费

者热议。喜茶相关负责人表示，喜茶

为初次将黄皮这一地域性小众水果

推向消费者，希望能够满足消费者

多元的需求。为了最大限度保证黄

皮的风味，喜茶采用了全程冷链+带

枝运输的方式，以解决黄皮的保鲜

问题。

实际上，茶饮品牌通过小众水果来

吸引消费者已屡见不鲜。除喜茶外，乐

乐茶同样推出了手捣多肉黄皮，CoCo

曾推出春见柑橘类茶饮，奈雪的茶、许

留山亦曾以油柑为原料打造饮品，香水

柠檬更是被各个茶饮品牌所“追捧”。由

此看来，茶饮品牌似乎是以“小众”口味

来吸引大众，来满足日渐“刁钻”的消费

者，从而获取更多关注。

而这一动作背后正是茶饮品牌

在差异化布局上的暗潮涌动。在业内

人士看来，在整个新中式茶饮进入了

红海以及高竞争的阶段之后，对于茶

饮品牌来说迎来了新的挑战。推出此

类产品意在满足细分市场的多样化

需求，通过产品创新，以获取新客户

和增加老客户的黏度，寻求新的业务

增长点。

业态扩增

这次中石化易捷给易捷便利店周边

搭配的餐饮业态带来了更多可能性。根

据中石化易捷介绍，此次餐饮招商的业

态主要包括现场加工食品类和现调饮料

类两大类别，其中包括了中西快餐、西

点、比萨、面包烘焙、茶饮、咖啡等。从业

态来看，其主要更倾向于便捷性餐饮。

对于上述餐饮业态，中石化易捷也

列出了一定设想。北京商报记者了解到，

该系列餐饮项目将按照面积，划分为大、

中、中小、mini型四类项目。其中，场地面

积150-300平米的餐厅，将打造汉堡、炸

鸡等这一类的西式快餐业态。场地面积

80-130平米的餐厅，将主营包子、馄饨、

粥饭等中式快餐业态的产品。场地面积

在30-60平米之间的餐厅，将布局小吃、

甜点等业态，而30平米以下的项目，将布

局咖啡、茶饮、轻食等业态。

其餐饮项目合作形式也比较多样，

餐饮企业可以采取品牌加盟、场地租赁、

合作经营等形式建设餐饮服务门店。同

时，也可以合作开展餐饮周边产品销售、

定制餐饮产品团购、线上数字集客、线下

场景营销等业务。但是，中石化易捷同样

为合作企业设定了“门槛”。其中，合作条

件中第一条就为：“企业为餐饮服务企

业，具有3年及以上行业运营经验，在同

行业中拥有明显优势和较高知名度。”由

此可见，中石化易捷在筛选企业时，更倾

向于“带资进组”的企业。

关于中石化易捷餐饮项目的发展规

划，北京商报记者联系到中石化易捷，中

石化易捷相关负责人表示，此次招商是

希望为消费者提供在加油站场景下更加

便捷的餐饮服务，满足消费者多元化需

求。从企业的角度来看，希望拓展非油品

业务，从多元化服务中获取商业价值。而

这些餐饮门店具体的位置，则主要在加

油站场地内以独立门店开设，或者在易

捷便利店内以店中店的形式开设。

同时，中石化易捷相关负责人也坦

言，从中石化易捷目前餐饮发展现状来

看，优质餐饮合作品牌数量较少，顾客消

费选择性相对狭窄，希望通过此次招商，

吸引更多优质合作伙伴共建多方共赢的

加油站场景餐饮服务平台。

填补空白

开设便利店、“盯上”咖啡生意、布局

新零售再到如今招商餐饮业态，中石化

易捷对于非油业务的野心渐露。从此前

加盟肯德基到推出自有品牌“易捷咖

啡”，不难看出其对于餐饮早有想法，而

此次进行餐饮项目的招商也是希望拓展

其非油业务的版图。

不过，也正如上述负责人所言，目前

加油站场景的优质餐饮合作品牌数量较

少，消费者在选择上的确较窄。北京商报

记者注意到，目前，国内的加油站大致分

为两类，为市区加油站与高速加油站。市

区内加油站配套设施大多为洗车或便利

店服务，少有连锁餐饮企业。而高速加油

站所在场景内，大多为私人经营餐厅，周

边缺少知名的餐饮企业，资质较好的连

锁品牌更为匮乏。由此可见，对于加油站

的场景来说，的确需要好的餐饮项目来

弥补这一空白。

对于不同区域的加油站，中石化易

捷相关负责人告诉北京商报记者，对于

城市型商圈的加油站，其主要客群为城

市白领、网约车司机、年轻人等，计划以

提供便捷快餐、轻食、咖啡饮料等餐饮服

务为主。而高速公路服务区型的加油站，

以高品质知名餐饮服务为定位，为旅游、

过路型的消费群体提供服务。同时，对于

国省道商圈的加油站，会更偏向提供现

调热饮、具备提神功能的咖啡饮料、现场

加工的快餐、短时休息等餐饮服务，满足

卡车司机客户群体。

和君咨询餐饮连锁专家、和弘咨询

总经理文志宏认为，高速加油站附近缺

少餐饮业的情况较为普遍，其原因在于

过去高速路中就餐的人流较少。但随

着整个社会车辆数量增加，加油站餐

饮的市场需求提升，而中石化易捷选

择此时加速布局餐饮业态，能够把握

较好的市场时机。事实上，石油企业在

部分加油站已拓展过餐饮业务，但其普

及度有待提升。

打破局限性

对于中石化易捷而言，拥有覆盖全国

的中国石化加油站及易捷便利店网络、会

员、渠道顾客等资源，而这些资源遇到餐

饮这个业态真的通吗？北京商业经济学会

副会长赖阳表示，目前加油站分为两种，

对于市区加油站来说，停车场地不足，而

对于高速旁的加油站来说，所在区域较为

分散，则导致供应链服务成本提高。“配送

成本提高，定价随之提高，从而降低商品

周转率，导致商品临期，消费者不愿购买，

形成恶性循环。如此来看，商品供应链对

于企业运营能力的要求很高。”

中石化易捷相关负责人也提到，开

发餐饮项目，在商圈条件、场地资源及餐

饮项目合理优化配置上存在挑战。

文志宏表示，高速的车流量决定着

加油站的客流量，与市区的加油站不

同，高速加油站依赖于公路的车、客流

量，节假日或许为此类餐厅的“旺季”。

一方面，与零售业态相比，餐饮业态涉

及对外招商，所以情况会更为复杂。另

一方面，由于市区与高速旁加油站的位

置、面积各不相同，所以其餐饮业的服

务空间亦不相同，意味着对应业态的不

统一。此外，国内各地饮食习惯存在差

异，与较好的餐饮品牌合作，能够降低

相应的经营风险。

电子商务交易技术国家工程实验

室研究员赵振营认为，“虽然中石化易

捷的招商以现加工食品为主，但由于其

特殊的位置，以中央厨房为支撑的快餐

类将更为适合。以其超大的体量为依

托，分布式建设中央厨房，利用大数据

和人工智能进行菜谱迭代可能是其发

展方向”。

北京商报记者赵述评 实习记者 张天元
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巴奴毛肚火锅（以下简称“巴奴火锅”）正在开始新一轮的话题收割。近

日，关于巴奴火锅入局小火锅赛道的消息引起热议，对此，北京商报记者也向

巴奴火锅求证，证实到的确正在测试小火锅业务。随后，记者走访了目前唯一

一家名叫“桃娘下饭小火锅”的测试门店。值得注意的是，相较于巴奴火锅的

定价，该家小火锅门店定价却在19.8-28元区间，其门店更偏向“快餐”风格，

这与巴奴火锅的定位截然不同。分析认为，多品牌战略可以帮助企业将产品、

门店、场景进行分级，与主品牌形成互补。另外，近几年海底捞、呷哺呷哺等火

锅品牌十分热衷孵化新品牌，如今巴奴火锅的布局也体现出愈发激烈的细分

和差异化竞争。

孵化平价子品牌

巴奴火锅开始通过入局“小火锅”赛

道继续拓展市场。近日，关于巴奴火锅推

出小火锅子品牌的消息引发热议，据了

解，新推出的子品牌叫做“桃娘下饭小火

锅”。随后，北京商报记者查阅桃娘下饭

小火锅微信公众号，其并没有与巴奴火

锅的相关联之处。不过，根据天眼查显

示，其账号主体战釜餐饮管理（北京）有

限公司的最大股东正是巴奴毛肚火锅有

限公司，最终受益人也正是巴奴火锅的

创始人杜中兵。

根据大众点评检索看到，目前北京仅

有一家桃娘下饭小火锅门店，位于北京龙

湖长楹天街。随后，北京商报记者走访了该

门店，其门店的风格与巴奴火锅截然不同，

桃娘下饭小火锅整体定位偏“一人食”的快

餐品牌，店内40余个桌位。菜品上，主要有

香辣牛肉锅、猪肚鸡锅、臭豆腐肥肠锅等8

款不同口味的小火锅，每个小火锅有固定

的菜品搭配。同时，菜单上还包含了几种配

菜、主食以及饮品。

值得注意的是，相较于人均180元的巴

奴火锅，该子品牌的定价区间连巴奴火锅

的零头都不到。根据桃娘下饭小火锅的菜

单显示，目前上线的小火锅产品的价格主

要在19.8-28元区间。由此可见，无论是门

店风格、产品形式还是产品定价，新品牌的

确与巴奴火锅截然不同。

根据门店店员介绍，目前桃娘下饭小

火锅仅有一家门店，而关于新品牌的发展

规划和定位，北京商报记者采访到巴奴火

锅，巴奴火锅相关负责人表示，小火锅品牌

目前还处于试验阶段，关于后期的具体规

划并未透露。

做加法抢夺市场？

从目前来看，巴奴火锅在市场影响

力上属于一个良好的阶段，不过从价位

上来看，覆盖的消费群体的确是有限

的。根据子品牌的定位可以看到，巴奴

火锅希望进行低端市场的全覆盖，与现

有品牌形成错位，占据更广阔的市场，提

升渗透率。而从涉足的品类来看，“小火

锅”的确吸引了不少餐饮企业入局，包括

吉野家、和府捞面、老乡鸡等均涉足了这

个品类。

不过，火锅市场的细分领域和差异化

竞争似乎已经暗流涌动。以已经上市的两

个火锅头牌企业呷哺呷哺和海底捞为

例，呷哺呷哺近两年一直在不断尝试升

级、转型，无论是多品牌发展还是扩充调

味料版图，正在以多种形式寻找增量。而

一直与巴奴火锅贴身“肉搏”的海底捞，近

几年在北京、成都以及西安等多地试水“十

八汆”“捞派有面儿”“新秦派面馆”“饭饭

林”多个子品牌，其定位更偏向快餐，价格

较为亲民。

和君咨询餐饮连锁专家、和弘咨询总

经理文志宏表示，巴奴火锅本身定位偏中

高端，且门店较大，注定扩张的速度不可

能太快。而客单价较低的小火锅是一个非

常大众化的市场，在中国市场的市场空间

非常大，这也是不少餐饮企业入局的原

因。同时，这类门店扩张速度较快，容易占

据较大的市场份额。另外，巴奴火锅做小

火锅确实在某种意义上也体现了火锅品类

进一步细分化的现状，这也是行业发展到

一定程度的必然结果。

“难啃”的骨头

通过多品牌战略进行品牌分流和扩

张的确是当前很多餐饮企业屡见不鲜的

玩法。但是从小火锅品类看来，市场“蛋

糕”很大，而如何真正能够“分走”却是件

不易之事。

在文志宏看来，巴奴火锅的小火锅业

务目前正处在测试阶段，当测试完成之后

会形成小火锅比较完善且成熟的单店模

型，从而会再考虑用什么样的方式进行更

快速的扩张。对于这类门店而言，选用加盟

的方式其扩张速度可能会更快，这需要看

企业的整体规划。

而对于小火锅这个赛道来讲，虽然市

场空间比较大，却是块“难啃”的骨头。文志

宏进一步表示，小火锅的入门门槛并不高，

如何让单店能够保持稳定的盈利是当前企

业所面临的挑战，也是很多企业面临的难

题。另外，火锅这个品类很考验企业供应链

能力，其中火锅对于食材的新鲜度有一定

的要求。此外，小火锅这种店型如果想要对

业绩和企业起到一定支撑作用，其规模化

很重要，而扩张的背后就意味着对于管理

的要求和挑战会更大。

北京商业经济学会常务副会长赖阳在

接受北京商报记者采访时表示，小火锅市场

空间很旺盛，之所以成功率较低，主要是这

个品类非常考验供应链，这既是目前涉足企

业的难点，也是失败企业的重要原因。火锅

这个品类对于食材的新鲜度和品质有较高

的要求，如果品质不过关，价格再低消费者

也不会买单，因此口碑与供应链密切相关。

如今，小火锅品类的核心比拼更多的是背后

品质的竞争。北京商报记者 赵述评 郭缤璐

中石化易捷向餐饮业“招手”。近日，中石化易捷面向社会餐饮公开

招商，寻找餐饮合作伙伴。从招商的信息来看，此次招募的餐饮业态并不

单一，包含了中西快餐、茶饮、甜点等，这也意味着加油站场景的餐饮业

态或许发生质的变化。从当前来看，以中石化易捷自身的资源，与“合格”

的企业合作，的确能够填补加油站场景餐饮业态的空白。但也正是这特

殊性的场景，会在消费客群、供应链、产品定位等方面带来一定局限性，

这就需要企业多方考究。

巴奴“放低身段”加入低价小火锅战局


