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呷哺呷哺的“ ”试验
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转向中高端
据湊湊CEO张振纬介绍， 即将亮相

的新品牌“湊湊”将以“精制火锅+台式手
摇茶”的组合，主打 “聚会 ”概念 。从而与
呷哺呷哺一人一锅的快火锅形成区隔 。
据介绍， 目前湊湊的茶饮及茶点共有50
余种 ， 与火锅相关的产品有90余种。未
来，产品也会根据顾客需求和市场反馈不
断迭代。

不同于呷哺呷哺人均消费五六十元
的中低端定位，湊湊设定的人均消费金额
为120-150元，定位中高端餐饮。为此，湊
湊在菜品、环境和服务上也都进行了全面
升级。

湊湊的菜品更强调创意、 稀有等概
念 ，以凸显高档。比如一款名为 “仙境龙
脉”的菜品，主料是鳕鱼髓，据说加工1公
斤鳕鱼髓需要10名工人工作一周，因此只
能限量售卖 。 而像 “海鲜棒棒糖 ”、“牛
plus”等也都是颜值很高的创意菜 ，适合
拍照发朋友圈。此外，湊湊还把台湾夜市
上的经典小吃搬到了京城，而中茶西制的
台式手摇茶更是时尚感十足，直接对标星
巴克。张振纬表示，希望茶饮和茶点的外
卖能够占到营业额的一半。

湊湊的升级还体现在环境和器皿
上。餐厅装潢以“现代东方”为主调，涮火
锅所用的锅也不是普通的不锈钢锅 ，而
是请台湾设计师专门定制的鼎锅， 以强
调文化底蕴。

湊湊还将增加呷哺呷哺所没有的
“台式服务”。 张振纬告诉北京商报记者，
所谓台式服务，最大特点就是“甜而不腻、
优雅有分寸”。据介绍，湊湊第一家门店将
有一半以上的服务员来自中国台湾，意在
打造服务模式， 今后会复制到湊湊的其
他门店。

张振纬透露，4月中旬，湊湊将在三里

屯开出第一家门店。试运营期间，会对产
品、服务等进行调整。预计今年将在北京
开出10家门店，未来将会在全国乃至全球
拓展。

挣脱红海
对于上市一年后推出中高端新品牌

的举措，湊湊方面的解释是，证明呷哺呷
哺有多品牌运营的能力，也为了实现呷哺
呷哺一直以来做全球化集团的梦想。

从1998年创立至今，呷哺呷哺已经做
了18年火锅， 建立起完整的火锅供应链，
也具备了发展多品牌的条件。 张振纬表
示，由于火锅和茶都是最能代表中国餐饮
的品类，呷哺呷哺希望把湊湊打造成既具
有中国文化元素，又具有广泛适应性的餐
饮品牌，将来可以推广到全球各地。

不过，以“火锅+茶饮”的全新业态组
合进军中高端餐饮市场，呷哺呷哺显然也
有提振业绩的考量。事实上，从呷哺呷哺
上市以来披露的财报数据中不难看出，目
前呷哺呷哺在盈利方面的确遇到了瓶颈。

2015年上半年财报显示，呷哺呷哺新
开39间餐厅， 实现营业收入11.2亿元，同
比增长10%。而餐厅的经营利润则同比下
降了6.5%。在呷哺呷哺门店的主要分布地
区———北京、上海、天津，餐厅翻台率均有
所下滑，整体翻台率降至3.3，而2014年同
期的翻台率为3.7。同时，代表餐厅盈利能
力的同店销售额也出现负增长，比上年同
期下降了3.3%。这意味着，呷哺呷哺的营
收增长主要依赖新开门店带来的增量。

此外，被呷哺呷哺寄予厚望的火锅外
卖进展也并不顺利。据了解，目前呷哺呷
哺的火锅外卖业务集中在北京，可提供外
卖的门店共有17家。 但据知情人士透露，
由于相比其他品类的外卖，火锅外卖有时
需要上门回收锅具，因此存在二次物流成
本。而且火锅外卖市场竞争激烈，价格只

能低位徘徊，盈利空间有限。加上部分消
费者占用锅具、不及时归还等造成的物料
损耗，目前呷哺呷哺的火锅外卖业务尚未
达到能够实现盈利的水平。

有分析人士认为，对呷哺呷哺这样的
上市企业而言，同店销售额的下滑会在一
定程度上影响其未来的再融资。呷哺呷哺
急需新的业绩增长点来吸引投资人的目
光，证明自己的盈利能力，而湊湊很可能
成为这一“亮点”。

面临挑战
对于呷哺呷哺选择进军中高端餐饮

市场，许多业内同行表示并不意外。
有餐饮老总坦言，呷哺呷哺的定位一

直是客单价较低的小火锅，以快速、便捷
为卖点。目前，这块市场竞争早已是一片
红海，可挖掘的利润空间十分有限。张振
纬也坦言，之所以选择“火锅+茶饮”组合
的新模式， 而非单纯做一个新的火锅，也
是希望跳出当前火锅市场的红海，开辟一
个新的消费场景。在他看来，将火锅与茶
饮结合在一起，既可解决非餐时段店铺的
闲置问题，增加坪效，又解决了购物中心
内，消费者逛街累了缺少聊天、休息场所
的痛点。

中国食品产业评论员朱丹蓬认为 ，
呷哺呷哺推出湊湊， 能够与之前的市场
定位形成差异，让品牌矩阵富有层次感。
但是，新的形式对餐厅的服务、环境等方
面都提出了更高的要求，这也是湊湊将面
临的挑战。

将国人印象中“热闹的火锅”和“安静
的茶饮”这两个风格迥异的业态结合在一
起，湊湊究竟能够成为行业先锋、榜样，还
是前车之鉴，显然还有待观察。张振纬对
此倒是颇有信心。他表示，无论火锅还是
茶饮，湊湊提供的都是聚会功能。在布局
上，不会设定成大排档喧嚣场景，每一桌

都是半包结构，通过灯光或墙面做成物理
区隔。湊湊还将采用超强的火锅排风系统
以避免火锅味。

分析人士指出，对于一个计划七成门
店开在购物中心的餐饮品牌来讲 ，“火
锅+茶饮”组合面临的最大挑战很可能是
翻台率。按照湊湊方面提供的资料，湊湊
设定的人均消费在120-150元，并不属于
纯高端消费， 因此翻台率对其而言依然
重要。 但是一杯茶饮的价格只有二三十
元，这不免令人担心，茶饮业务可能会稀
释湊湊的火锅业务， 甚至还会影响餐厅
的翻台率。 如何寻找二者之间的最佳平
衡点无疑是对湊湊的考验。此外，川锅一
直是备受北方消费者喜爱的品类。湊湊的
台式火锅能否让消费者买单，也还有待市
场检验。 北京商报记者 徐慧 郭诗卉

呷哺呷哺正在通过新业务
预期来提振投资者信心。 年报
披露前夕，呷哺呷哺高调宣布，
推出主打聚会概念的中高端新
品牌湊湊。业内分析认为，呷哺
呷哺传统业务所在的快餐市场
已是一片红海。作为上市公司，
呷哺呷哺急需通过开辟新业务
向资本市场证明盈利能力。不
过，湊湊“火锅＋茶饮”的创新
组合，究竟是先锋、榜样，还是
前车之鉴， 恐怕只有时间才能
给出答案。

湊湊新菜品


