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单品受宠 年夜饭半成品需求猛增

风波不断 泡泡玛特“盲盒经济”痛点待破

半成品年夜饭成重心

受疫情影响，今年的年夜饭市场正在悄

然发生变化。今年北京餐饮企业虽然已经开

始筹备年夜饭工作，但还是将更多精力放在

疫情防控以及应急预案方面。在堂食方面，

餐饮企业开始推出弹性预订服务，取消了以

往的套餐预订形式，这一变化一方面是为了

让消费者可以放心退订，另一方面也是为了

避免出现食材积压现象，但同时这种方式对

于年夜饭当天企业的堂食产能提出非常大

的挑战，餐厅门店当天的接待能力也会因此

受限。

也正因如此，今年餐饮企业开始将年夜

饭业务的重心转移到本作为辅助存在的半成

品上。以往有年夜饭半成品的餐饮企业今年

开始尝试推出更多不同种类的半成品产品，

也有不少餐饮企业开始尝试首次推出半成品

产品。

旺顺阁相关负责人在接受北京商报记者

采访时表示，旺顺阁今年除了准备常规的年

夜饭外，还推出了一些盆菜、腊味礼盒、熟食

礼盒等，相较于以往品类更加丰富。此外，北

京华天相关负责人则表示，北京华天今年将

拓展年夜饭市场的重点放在了半成品上，在

原有产品的基础上扩充年夜饭半成品的产品

种类。

套餐不香了

北京商报记者在淘宝搜索“年夜饭”关键

字发现，目前市面上的年夜饭半成品产品仍

然以套餐礼盒的形式为主，售价亦是参差不

齐，单品半成品则比较少见。

但这种市场供给状态与需求侧存在较大

的偏差。近期北京商报发起的关于年夜饭的

调查问卷数据结果显示，有39.34%的受访者

选择“在家做年夜饭”，这仍然是最多受访消

费者的选择；仅有10.52%的受访者选择“订

年夜饭半成品”，但是值得注意的是，有

26.87%的受访者选择“做一部分，买一部分

半成品”，排名第二，高于选择“去饭店”的受

访者。从这一点不难看出，消费者对于年夜饭

半成品的需求其实存在，但是消费者更倾向

于选择可以灵活搭配的半成品产品，而整套

的年夜饭半成品与消费者的需求和喜好的重

合度并不高。

在产品种类需求方面，有60.18%的受访

者认为企业“可以不用套餐形式，多推出一些

招牌菜单品”；58.93%的受访者则认为目前市

面上餐饮企业的年夜饭半成品套餐种类单

一，希望能“丰富套餐种类”。这组数据说明，

消费者普遍认为目前年夜饭半成品产品种类

单一，相比于套餐更倾向于选择单品。

此外，在对年夜饭半成品的要求方面，有

43.62%的受访者认为年夜饭半成品“能在一

定程度上降低年夜饭操作难度，但目前的产

品仍有很大的提升空间”；22.2%的受访者则

认为“目前市面上的年夜饭半成品产品口味

等方面仍和堂食有很大差距，不愿意购买”。

这组数据也反映出目前市面上的年夜饭半

成品产品仍然存在很多不足，尤其是在产品

口味方面仍有待优化。另有50.71%的消费

者则认为年夜饭半成品的“包装和配送亟待

提升”。

“招牌菜”是突破口

年夜饭半成品早已成为餐饮业内常见的

年夜饭产品形式，是餐饮企业春节期间拉动

企业营收的重要方式。它不仅能弥补堂食的

限制和短板，还能为企业增收，年夜饭半成品

早已成为餐饮企业的常态化产品。但由于多

数餐饮企业受到产能限制，年夜饭半成品业

务很难大范围推广，产品种类也十分有限。

有餐饮业内人士认为，餐饮企业在年夜

饭业务的重心普遍放在堂食方面，但疫情的

出现也确实揭开了餐饮企业依赖堂食的短

板。年夜饭半成品虽然很多企业都在做，但却

很难成为餐饮企业的发力重点，这一方面是

因为通常餐饮企业年夜饭堂食占去了企业的

大部分精力；还有一方面原因就是很多餐饮

企业还不具备完善的食品研发及生产能力，

因此餐饮企业的年夜饭半成品就很难大量、

多渠道地铺开，但如果换成单品，这一情况很

可能就会有所改变。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志

宏表示，餐饮企业选择以套餐的形式出售，最

重要的因素是希望能够提高客单价，而从上

述调查数据显示来看，消费者的需求较为明

确，那作为企业最终还是需要客户导向，需要

留给消费者一个选择权，根据市场需求进行

优化。实际上，对于部分餐饮企业来讲，在能

够提高半成品单品的出品效率、降低成本，而

且能够保持可观的毛利的前提下，餐饮企业

以单品的形式进行销售，最终形成规模效应，

也会带来非常不错的效益，这也是企业一个

很好的突破点。

“对于不同的餐饮企业在半成品提供方

面面临的问题不同，基本包括产品食品安全、

原材料、生产出品效率等问题。目前大部分企

业面临的是如何提高半成品的出品或者生产

效率的问题。对于企业来说，半成品产品除了

原材料成本外，加工成本并不算低，这个环节

如何提高效率，也意味着对于企业有多大的

毛利空间。另外，就是如何保持产品好的口感

和口味。很多消费者不选择半成品产品的重

要原因是‘味道变了’。而这主要取决于产品

本身在生产加工和配送过程中发生的变化，

以及从半成品到成品再到出品的菜品中的配

料过程是否准确。因此品牌如何解决这类问

题也是至关重要的，产品的好坏也会影响到

品牌的口碑。”文志宏说。

战略定位专家、九德定位咨询公司创始

人徐雄俊认为，半成品产品要满足解决便捷

问题、安全健康以及标准化、个性化相结合这

三点。前两个方面毋庸置疑是半成品产品必

备的条件，而标准化、个性化相结合也是目前

消费者需求呼声较大、餐饮企业需要进行改

善的问题。在这方面，企业应该找到半成品和

标准化套餐之间的平衡点，可以从菜品上分

为招牌菜、家常菜，也可以从形式上进行个性

化的定制等。

北京商报记者 郭诗卉 郭缤璐

没有入局门槛

泡泡玛特凭借“盲盒经济”这张入场券在

潮玩领域显露锋芒，但想仅靠这一张牌打完

全局似乎也难以实现。据数据预测，中国潮流

玩具市场在未来3年将达到千亿规模，而泡泡

玛特作为中国潮流市场的先入局者，招股书

中显示其所占市场份额也仅有8.5%。

想要争夺可见的市场空间，泡泡玛特先

要过了市场对模式有所质疑的这一关。面对

蜂拥而至的后入局者以及当前捋不清的盲盒

市场乱象，泡泡玛特有意理顺盲盒市场与潮

流玩具市场。连日来，盲盒消费一直多方声讨，

新华社发文指出“盲盒热”所带来的上瘾和赌

博心理也在滋生畸形消费，还呼吁监管部门

应进一步规范盲盒经营模式。受此影响，与盲

盒沾边的泡泡玛特，其股价应声下跌，盘中股

价一度跌逾16%，市值蒸发近120亿港元。

盲盒如何面对监管？“盲盒不是不成熟的

商业模式，因为有不认识的品牌将贵金属、碎

钻等做成盒子，他们更偏赌博，才扰乱了市

场。”泡泡玛特首席运营官司德在回答北京商

报记者提问时说，也间接表示不是泡泡玛特

这类品类引发消费者的赌博心理，泡泡玛特

更希望监管介入，清肃行业发展。

和君咨询合伙人、连锁经营负责人文志

宏直言：“泡泡玛特保持在资本市场的高估

值，其实挑战是极大的，目前来看，这种估值

存在泡沫，很快泡泡玛特就会进入到泡沫的

挤压期。”

泡泡玛特股价下跌的同时，竞品的不断

发展也在给其施压。用盲盒做潮玩的商业模

式，看起来可复制性较强，司德表示：“盲盒市

场没有门槛，但潮流玩具有。设计师持续的创

新能力、渠道搭建、数字化能力、供应链完成

程度都会影响泡泡玛特的长远发展。”即便如

此，盲盒市场里新品发售的速度依旧应接不

暇，toptoy开业当天发布了52个IP及潮玩品

牌，与200多家工作室和设计师建立了合作

关系。

想要保持长久的战斗力，泡泡玛特这样

的企业在用盲盒敲开市场后，有必要拓宽品

类并扩大IP的影响力，司德告诉北京商报记

者：“泡泡玛特正在不断发展除盲盒以外的其

他品类，每年会推出上百款非盲盒类的产品，

如手办、真人模型等。”对于除盲盒以外产品

的推广，司德表示：“我们不缺营销推广，缺的

是货量。”

线上缺乏体验感

线下实体店的确是潮流玩家的驻扎地，

但没有人想放弃广阔的线上市场。如今的泡

泡玛特正在依靠阿里的各项资源，想要早一

步催熟线上市场。泡泡玛特也正在寻求阿里数

字化输出的能力，司德直言，数字化能让泡泡

玛特加深对现在用户的理解，了解用户画像，

促使产品决策更为精准。在他看来，阿里提供

的线上资源，更多的是在做流量的倾斜，为泡

泡玛特提供门店和贩卖机难以触达的市场。

然而从线下移步线上的过程却也不是这

么简单。“线上经营的角度与线下的确是存在

差异的，线上的广告流量成本相对来说是更

高的，线下实体店往往都开在目标受众喜爱

逛的商场中，商场的客流本身就提供了很好

的广告宣传作用。”司德表示。

此外，线上购物难以带给消费者线下实

体店购物氛围，这也是泡泡玛特发展线上业

务的一大难题。线下实体店是传播品牌的直

接渠道，实体店也更容易制造氛围，刺激消

费。相较于此，营造氛围并不是线上渠道的强

项，这也意味着要让盲盒的体验打折。

“泡泡玛特更注重线下市场。”司德公开

的数据显示，泡泡玛特线上与线下销售量比

重分别为1∶ 2，对各个渠道的销量没有明确

的划分。

即便是泡泡玛特得心应手的线下市场，

竞争也越发凶狠。名创优品旗下新品牌

toptoy也在广州开设亚洲最大线下潮玩集

合店，试营业三小时销售额达15万；酷乐潮玩

等线下潮玩集合店也在不断冲击着泡泡玛特

的地位。名创优品、酷乐潮玩等是零售属性更

强的品牌，对于这些零售店来说，从自己擅长

的线下布局和高周转入手，一定程度上争夺

了潮玩盲盒的潜在用户。

同质化有待破局

无论是盲盒还是潮流玩具，各品牌之间

的产品总是极为类似。北京商报记者在多家

盲盒店铺中看到，不少品牌一窝蜂地以娃娃

为主角，开发出的产品缺乏明显辨识度，“跟

风”现象也十分明显。迎合市场或许会产生短

时间的效益，但长期来看却会导致产品同质

化的难题。

“我们会将电商提供的数字化数据、用户

画像数据反馈给设计师做参考，但我们也告

诉设计师市场反馈不需要照单全收，因为完

全以市场为导向会导致产品出现同质化问

题。”司德称。

实际上，个性化设计是潮玩市场玩家

的“护城河”，设计师天马行空的构想和市

场上能够流通的商业运营之间，其实存在

着矛盾。当电商倡导的数字化、反向定制与

设计师构想碰撞时，找到平衡点就显得至

关重要。

“在产品的同质化问题上，泡泡玛特还

应继续提高产品的IP化。要有很强的创作和

研发能力。而盲盒市场的同质化也可能会导

致价格的逐渐走低，因为盲盒本身的利润

是非常高的，现在有一部分的盲盒品牌价

格已经较低了。未来泡泡玛特可能也需要

推出一些相应的低价产品来面对竞争对

手。”文志宏表示。

潮流玩具市场的前景在哪？市场想让盲

盒市场冷静下来，找到可以长期发展的路径。

泡泡玛特表示未来将会加大数字化的发展。

据了解，在线下选址方面，泡泡玛特将借助阿

里的数字化看到商圈周边的用户画像，对泡

泡玛特开店和投入贩卖机有一定的帮助。不

过，数字化的颗粒度目前并不能过于细化，

“数字能缩小到一个商圈，如果说数字化能让

泡泡玛特的选址精准到楼层、点位就有点不

现实了”。司德直言。

北京商报记者 赵述评 蔺雨葳

年夜饭半成品早已成为连锁餐饮品牌发力年夜饭市

场的重要工具，虽已不是新鲜事物，却在今年成为备受行

业关注的焦点。 北京商报记者在近期的走访过程中了解

到，今年有越来越多的餐饮企业开始加入这一行列，推出

年夜饭半成品或者是主打产品半成品。 记者对此发出调

查问卷，统计数据结果显示，越来越多的消费者开始接受

年夜饭半成品， 但同时消费者对年夜饭半成品的需求也

变得更加“苛刻”，消费者更倾向于购买单品半成品而非

商家爱推出的套餐半成品。与此同时，消费者对于年夜饭

半成品的品质也越发关注，这意味着，市场对于餐饮企业

的研发能力及产能提出了更高的要求。

消费者对年夜饭半成品态度

您觉得年夜饭半成品如何？

21.62%

很好，非常愿意尝试

43.62%

能在一定程度上
降低年夜饭操作
难度， 但目前的
产品仍有很大的
提升空间

22.2%

目前市面上的年夜饭
半成品产品口味等方
面仍和堂食有很大差
距，不愿意购买

12.56%并没有尝试过，
对此不了解

如果选购年夜饭半成品，您更倾向于？

38.46% 去熟悉的
餐厅预订

26.97%

通过线上渠道购买品牌
餐企的半成品年夜饭

24.83%

9.74%

其他

通过线上渠
道选择销量
比较高的产
品， 不在乎
是不是餐饮
品牌的产品

风口浪尖的泡泡玛特需要思考明天的市场在何处。12月

28日， 泡泡玛特首次对连日来饱受质疑的盲盒经济作出回

应，并表示会加强监管。想要将盲盒经济乃至潮流玩具市场

走长远，泡泡玛特才刚刚起步，线上渠道匮乏的体验感、较低

的竞争门槛以及同质化产品，都是需要突破的痛点。

北京商报讯（记者 郑蕊）被称为“盲盒第一
股”的泡泡玛特还未好好享受上市的喜悦，便陷

入了二次销售的质疑中。而如今，泡泡玛特还出

现了股价大跌的情形，并在12月28日股价下跌

近10%，导致公司市值蒸发超百亿港元。

12月28日，据东方财富网的资料显示，泡

泡玛特的开盘价为77.15港元/股，但开盘后却

股价下跌，并一度暴跌15%，随后股价跌幅有

所收窄，截至当日收盘时，泡泡玛特的股价为

77.65港元/股，跌幅达到9.92%，总市值则为

1088.6亿港元。

值得注意的是，这已是泡泡玛特连续三个

交易日出现股价下跌，导致公司总市值蒸发近

180亿港元。这与泡泡玛特于12月11日上市首

日实现股价上涨79.22%，最高时曾涨超100%

的情景形成鲜明反差。

泡泡玛特在资本市场不如意，在业务发展

上同样也正陷入不小的风波。日前有网友发布

视频称，在泡泡玛特的济南万象城店买到了二

次销售的盲盒产品，该店内货架上多个销售中

的盲盒此前已被拆封，随后又用透明胶水重新

粘贴，存有明显被拆开的痕迹。

对此，泡泡玛特方面在12月24日的凌晨进

行回复，承认存在二次销售的现象，是店内5名

店员出现违规操作导致的。

数字文创产业智库研究员李杰表示，盲盒

对消费者的吸引力在于此前并不知晓包装内

是哪一款产品，存在较大的投机性，促使消费

者产生购买欲望，并享受拆盲盒这一过程的体

验感。但当产品已被开封，消费者的体验感便

会大大受到影响。

·相关新闻·

陷二次销售质疑、股价大跌

泡泡玛特市值蒸发超百亿港元


