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餐饮O2O模式十年演变史

C3 C4 大黄疯：硬件出色 性价比不高全聚德新年吹响跨界集结号C2

如今，在各大实体商场，人气最旺的是顶层或地
下一层的美食城。作为配套服务的餐饮正在依靠品牌
知名度以及位置优势， 成为各大卖场的重要卖点。而
商场也愿意选择热门餐饮品牌，来为商场引入客流。

全聚德集团已经与好莱坞制作团队倾力打造的
新动画片《蜡笔总动员》的出品方“幸星动画”达成协
议， 在全国各大影院寒假档期上映《蜡笔总动员》期
间，联手开展跨界营销活动。

继煎饼走红之后，黄太吉团队再接再厉，年中在建外
SOHO又推出新品牌———大黄疯小火锅， 对四川火锅这
一传统美食进行全新再造。 互联网思维下的四川火锅什
么样？记者为您一探究竟。
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时尚餐饮成购物中心引流标配

点评 是最早的O2O模式

在业内人士看来， 大众点评类的餐
饮点评模式可以说是餐饮企业O2O的最
早形态。大众点评网以“自下而上 ”的运
营模式，即先吸引网友点评，再拉拢餐厅
加盟。

虽然点评模式存在很大比例的主观
性，但这恰恰迎合了大部分用户寻求真实
信息的渴求。只要网友点评靠前，餐厅就
会主动选择加盟， 加盟后的点击率就高
了，此时推出的优惠活动就能得到更大的
收益，大收益换来更多的用户关注。周而
复始，网站和餐厅的曝光率都大大提高。

大众点评网CEO张涛曾表示， 第三
方点评只是工具， 并非是一种商业模式。
大众点评网的商业模式是依靠第三方客
观公正的评论吸引消费者，从而吸引餐厅
加盟。

不过，对于餐饮企业来讲 ,点评虽然
可以起到餐厅引流作用， 但对于品牌知名
度已经很高的餐厅来讲， 可提供的整体经
营利润提升空间却不大， 消费者仍必须到
店堂食， 餐企也无法拓展堂食之外的市场
份额。

订餐 鼻祖倒闭

在点评之后， 则是预订类的订餐网
站。而最具代表型的两家龙头企业分别是
北京的饭统网与上海的订餐小秘书，业内
曾经一度流传“北饭统、南小秘”的说法。

然而今年初，在线订餐始祖饭统网在
发展十年之后却轰然倒下。而另一家订餐
网站订餐小秘书，如今其业务量也正在萎
缩，虽然推出了自己的移动客户端，但服

务内容仍旧创新不够，并未给自身发展带
来太大起色。

具体来看，饭统网主要运营模式是由
饭统网和商家建立协议，消费者需要订餐
时直接拨打饭统网的免费订餐电话或是
成为饭统网的会员后在线订餐，随后网站
统一给每位订餐的顾客发送特惠短信，顾
客拿着这条短信就能到相应的餐馆享受
优惠了。这也给饭统网带来了广告、返点
和餐馆会员费三块收入。

然而在业内人士看来，预订模式主要
解决了消费者优化时间、提升进餐体验的
堂食需求。而且，提供预订服务的主要是
热门或中高端餐企， 具有一定局限性。此
外，预订模式一定程度上增加了操作上的
成本。每一笔成功预订背后付出的成本较
大，且无法对用户的消费情况进行详细的
统计和跟踪。

团购 隐患渐显

餐企真正主动尝试O2O是从团购模
式开始的。商家通过团购优惠的形式，以
低价争夺客源， 能够在短期内大幅提升
人气。

不过，一位品牌餐企老板指出，团购
的兴起， 为餐饮企业带来了更多顾客，但
其采取不断压低商家利润，从而提高客流
量。这样看似合理的营销模式，其实是让
商家慢性自杀。通过团购平台，的确会使
就餐人数出现爆发性增长，但超出餐饮企
业的承载能力以及成本上的负面压力，直
接导致饭菜质量走样、服务接待能力下降
等一系列问题， 严重影响了顾客体验，降
低了顾客好感。

在其看来 ， 随着O2O的大规模推
进 ， 互联网企业攫取餐饮行业大部分

的利润 ，由于餐饮企业缺少线上定位 、
品牌模式以及正确的营销方式 ， 就不
得不受制于第三方平台 ， 依靠团购来
获得知名度 。 然而 ， 餐企过度依赖于
平台 ， 是无法辨别有效消费者 、 无法
建立自己的忠实粉丝的 ， 从而流失主
要的客户群体 。

外卖平台 令餐企成本激增

今年， 餐饮O2O的概念已经从团购
转向外卖送餐。业内人士表示，与团购不
同，外卖模式不是在餐企原有营收基础上
进行切割，而是为餐企带来了新的营收增
长点，因此被餐企普遍看好，也引来了阿
里、百度、腾讯等互联网巨头纷纷涉足，掀
起外卖平台的烧钱大战。

外卖解决了消费者足不出户、节省时
间的吃饭需求，受众人群主要是白领和学
生等互联网接受程度较高的人群。不过由
于外卖与堂食在时间上高度重叠，人员成
本很高，在很大程度上抵消了空间释放带
来的效益。

部分餐饮企业并不看好在线外卖。一
位餐企老总给北京商报记者算了笔账，外
卖成本的倒流费用是15%-20%， 而这一
昂贵成本使餐饮企业很难承受，因此对于
餐饮企业来说，开展外卖业务对其营业额
的增长作用并不是很大。

其认为， 在线外卖增加了物流配送，
将餐饮原本就重的模式更加重了。“配送
涉及到地域、人员分配和时间管理，很难
规模化。”其表示，外卖需要额外的人力、
物力成本，“就行业平均水平来说，一个送
餐员的月工资为4500元， 按每天15单算，
平均一单的送餐成本是10元，而用户支付
的送餐费为6元，如果再算上管理费用、物

流成本，几乎没有盈利空间。”

“准成品” 成餐企新盈利点

准成品是金百万自创的一个新概念，
用金百万董事长邓超的话说，“介乎成品
与半成品之间”，其口号是“有锅有油只需
3分钟”。

在邓超看来， 每天就两个饭点儿，有
限的餐位，传统餐饮的商业模式是有盈利
天花板的。因此，延伸餐饮经营的时间与
空间并释放剩余产能，一直是众多餐饮企
业追求的目标。

在邓超看来，做饭主要有三个环节：
采买、加工、烹饪 。传统的半成品只解决
了加工一个环节， 金百万的准成品则解
决了采买、 加工以及烹饪的绝大部分环
节 。“比如宫保鸡丁这道菜总共13道工
序， 那么前面12道工序金百万大厨已经
全部预制好， 消费者在家只需做最后一
道工序加热即可。 所有准成品都是按照
门店标准统一配料的，与门店菜肴品质完
全一样，而售价只有门店同样菜品的5-7
成。”据相关负责人介绍，准成品自今年3
月正式推出以来销量增长迅猛，目前销售
额已突破3000万元。

不过，在业内人士看来，准成品模式
要求“有锅、有油”，显然针对的是家庭消
费者，这与其他模式都不相同。它解决了
那些喜欢烹饪又没有时间准备的消费者
的需求。从超市里各种速冻食品、方便食
品热销可以看出， 其受众范围相当广泛。
不过，O2O的难点始终在线下，金百万的
准成品依托的是30多家线下门店。 因此，
这一模式并非适合所有餐企。

北京商报记者 程拓 徐慧/文
贾丛丛/制图

在互联网时代， 变革
传统餐饮商业模式的重任
落在了餐饮O2O肩上。北
京商报记者昨日获悉，金
百万新推出的准成品，销
售额已经突破3000万元。
从早期的千团大战， 到外
卖的平台之争， 餐饮O2O
的商业模式十年中在不断
演变和快速迭代。 而能否
找准消费者的痛点释放企
业产能，无疑是餐饮O2O
模式成败的关键。


