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新玩家入场 小龙虾“开战”

亚马逊调高日本Prime会员价格
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虽然夏日未至，但围绕夜宵榜首

小龙虾的餐饮市场大战已悄然开启。

据了解，■■推出的首款小龙虾火锅

已陆续登陆各个门店，定价与其他小

龙虾餐饮品牌保持一致。多元化思路

与夜宵攻势不仅是■■想要的新增

点，小龙虾市场同样也是餐企争相角

逐的红海，而一场供应链的混战也随

之拉开序幕。

从“爆品”下手
公号“■■火锅茶憩官方”显示，

■■火锅于4月12日陆续在全国门店

推出小龙虾火锅———麻吉锅，据了

解，这是■■火锅首次尝试小龙虾火

锅，在定价方面，单锅199元，加料109

元/10只，与小龙虾餐企推出的小龙虾

餐品价格不相上下。对于■■此次动

作的更多信息，北京商报记者联系到

■■CEO张振纬，但截至发稿前，对方

未做出进一步回应。

此次，小龙虾火锅加入产品序列，

在很多业内人士看来，■■从“爆品入

手”的思路十分清晰。对于餐饮企业而

言，引入所谓的爆品不仅仅是因为市

场需求量大，同时也在于小龙虾无论

线上或线下都已发展相对成熟，且越

来越多消费者相信连锁品牌的小龙虾

品质更有保障。更为重要的是，小龙虾

这一品类目前在餐饮行业中仍属毛利

较高的品类，这些都促使近两年来连

锁餐饮品牌不断入局这一领域。

呷哺呷哺最新财报显示，2018年

■■火锅新开27家门店，■■整体的

营收增长374.9%至5.55亿元，而在

2017年，■■火锅由于四季度刚刚开

业，因此亏损2490万元，仅用一年的时

间■■火锅扭亏为盈。

有业内人士分析认为，■■能够

在较短时间内实现盈利，一方面是中

高端定位迎合了当下消费升级趋势，

另一方面是■■创立的“火锅+茶饮”

模式，因引入高毛利的茶饮板块而增

加了盈利点。

夜宵、外卖解困翻台率
此外，小龙虾的另一明显特征，就

是它与夜宵市场的契合度较高，这一

特点也与■■此前就想发力夜宵市场

的意图吻合。创立之初，张振纬表示，

低翻台率使火锅业态自带短板，■■

通过增加茶饮和宵夜，从空间和时间

两个维度对低翻台率进行补充。

除推小龙虾火锅外，北京商报记

者在美团点评网了解到，■■在华东

江浙区开展宵夜优惠活动，消费者在

晚间9点半之后到店点单可享7.5折优

惠（仅限涮品），延长了■■火锅的消

费时段。

一位不愿具名的小龙虾创业品牌

负责人表示，■■的主打产品是火锅，

夏天一般是火锅淡季，而小龙虾在夏

天是旺季，■■加入小龙虾产品也有

补足火锅淡季这一短板的意图。此外，

消费者对于小龙虾外卖的接受程度很

高，但火锅外卖一直是火锅企业的难

题，很多火锅企业都在尝试各种方式

做外卖，呷哺呷哺既然已经占据了冒

菜这一品类，■■选择小龙虾很可能

也是为了避免内部竞争。

数据显示，2018年整个餐饮市场

共吃掉了超100万吨小龙虾，创造出了

2000亿元产值。尝试布局小龙虾市场

的餐饮品牌更是不胜枚举。

除了近期新推出小龙虾火锅的■

■外，北京商报记者了解到，去年海底

捞也曾尝试过研发小龙虾相关产品，

但由于各种原因，海底捞的小龙虾迟

迟未能面世。不过，海底捞旗下的优鼎

优投资的海盗虾饭目前仍在稳步进行

门店扩张。除此之外，百胜中国旗下的

必胜客、肯德基近两年在特定季节均

会上线小龙虾相关产品，并且销量十

分可观。百胜中国也有将这类产品包

装为网红产品的意愿。

除了餐企进军小龙虾市场，还有

更多的非餐饮企业在小龙虾的采购、

加工与分销环节密集屯兵驻军。除了

像信良记那样面向B端的餐饮供应链

企业外，还有A股上市公司国联水产、

安琪酵母等水产加工企业和调味品生

产企业，都在争相布局小龙虾市场。

供应链之战
入局者激增，使得小龙虾竞争日

渐白热化，也促使餐企优先进行供应

链优化。北京商报记者了解到，目前入

局小龙虾供应链的餐饮企业，其方式

根据体量大小而有所不同，中小型公

司主要靠入股小龙虾产地的工厂或派

出买手团队定向采购，且往往签订排

他合同以保证自己门店的货源充足。

大型企业则是会选择与当地政府合

作，共同开发建设小龙虾养殖基地、工

厂，比如信良记等，这类企业投入较

高，但同时在B端有更大的想象空间。

即将进军北京市场的松哥油焖大

虾创始人徐松坦言：“供应链问题一直

困扰着松哥，也正因该问题迟迟难破

解，松哥在小龙虾淡季时经营会受到

很大影响。之前也曾尝试过在淡季推

出火锅等其他品类作为支撑，但是食

客却希望松哥能够保持专注小龙虾的

定位，虽然松哥随后在菜单上也加了

几款海虾产品，但门店的经营还是受

到冲击，因此松哥选择在淡季歇业，并

且也在尝试投资上游供应链以破解货

源瓶颈。”

小龙虾供应链之争早已打响。近

两年，小龙虾价格节节攀升且供应不

稳定等问题，迫使不少餐企开始往上

游布局，小龙虾供应链之争迅速进入

白热化。此前，一家主打小龙虾的餐企

创始人向北京商报记者报料，由于小

龙虾货源争夺太过激烈，有的餐饮品

牌甚至不惜用恶意举报、抹黑对手、数

据造假等手段打压其他同类型品牌。

多位小龙虾业内人士告诉北京商

报记者，除了养殖地货源争夺外，行业

内确实也存在一些恶意竞争手段。“当

下，小龙虾市场洗牌已基本结束，能存

活下来的品牌都具备一定的竞争力，

预示市场争夺除了向上游延伸外，也

更加惨烈，有时候会用一些非常手

段。”大虾来了创始人戴金胜表示。他

进一步分析，在前期市场洗牌阶段，很

多品牌以新模式、新场景试图打开北

京市场，并在此立足，进而吸引投资。

但最终很多品牌都败在了供应链上，

货源问题得不到解决，是很多小龙虾

餐企的掣肘，故存活下来的企业必须

加快布局小龙虾供应链。
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北京商报讯（记者 闫岩）4月12日，据媒体报道，
亚马逊日本快递、流媒体和其他一系列服务的Prime

会员年费价格将上涨26%至4900日元，约合295元人

民币，月度用户的费用每月将增加100-500日元不

等，理由是成本不断上升。

日本已有多家公司上调了冰淇淋、杯装拉面和瓶

装饮料等商品的价格，理由都是物流和人力成本上

升。日本央行4月10日发布的数据显示，2018财年日

本国内企业物价指数比上一财年上升2.2%至101.5。

即便如此，亚马逊日本的Prime会员年费价格仍

远低于美国的119美元年费。亚马逊已把日本打造成

最大的海外市场之一，尽管日本政府估计日本电商的

渗透率不到6%，不断老龄化的人口仍然对网上购物

持谨慎态度。在过去的五年里，亚马逊在日本不断扩

大其提供的产品和服务范围，推出了音乐、视频、亚马

逊生鲜和会员衣橱等服务。

亚马逊Prime会员在其他国家的价格通常要比在

美国本土低得多。例如，Prime会员在德国的售价为85

美元，加拿大为63美元，法国为60美元，意大利为25美

元。亚马逊中国目前的Prime会员年费价格为288元，

约合42.9美元，与日本年费价格相近。最近，亚马逊中

国还推出了与腾讯视频联合套餐，双会员年费299元。

五粮液再推营销改革

北京商报讯（记者 刘一博 许伟） 继整顿市场之
后，五粮液又开启了新一轮变革。近日，五粮液集团正

式颁布《“五粮液”品牌产品开发及清退管理标准》、

《五粮液集团系列酒品牌和产品开发及清退管理标

准》等文件，责成各营销单位推进整改和清退工作。

同时，宜宾五粮液股份有限公司人力资源部还下

发了《关于公开招聘全国市场营销业务人员的公告》，

在全国范围内招聘100名市场管理人员。

此外，为了加速市场的开发，五粮液还进行了大

刀阔斧的“瘦身”运动。连日来，下发了多个通知，宣布

停止旗下PTVIP等4个产品的22个规格的合作，并梳

理和调整了25个产品的46个规格，引发行业热议。业

内专家指出，近年来，由于品牌繁多，市场存在着一定

的不规范行为，包括一些总经销品牌、贴牌等，不仅会

伤害企业的产品销售，还会拉低整个品牌调性。“比如

一些总经销产品，包装与公司自身的核心产品一模一

样，但卖得比主力品牌还便宜。这样一来，就会带来品

牌传播混乱问题，不利于厂家整个品牌高端化形象的

打造。”白酒行业专家蔡学飞指出，清理“高仿”品牌，

是五粮液稳定高端品牌形象的必然举措，也是行业的

大势所趋。

2017年全国小龙虾全社会经济总产值约2685亿元

小龙虾养殖业产值约485亿元，占总产值的18.06%

小龙虾加工业产值约200亿元，占总产值的7.45%

小龙虾餐饮业产值约2000亿元，占总产值的74.49%


