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疫情为餐饮业带来了不小冲击，今年上半年甚至有部分地区堂食阶

段性停摆，在此期间，发力线上外卖、研发预制产品、供应链建设等成为

餐饮人坚守和自救的举措。经过了疫情的洗礼，北京餐饮市场稳定复

苏，餐饮企业应变能力越发强大，数字化转型、线上线下融合、线上直播

以及成品半成品零售化等新业务新模式不断增加，向数字化、连锁化、

品牌化迈进的步伐愈加稳健。

肆月河豚较为依赖堂食业务，该业务占比高达95%，若遇到堂食

暂停的情况，便会受到较大影响。于是，肆月河豚在今年4月底就提前

进行规划，调整外卖业务，其中包括推出高品质的外卖产品和上线套

餐。不仅如此，肆月河豚还研发了红烧河豚与佛跳墙等预制产品。

疫情促使餐饮企业思考，对于肆月河豚而言，便是思考如何在疫

情常态化下活下去，并分析未来将会出现的各种可能性。接下来，肆

月河豚将暂缓扩张的步伐，强化现有门店的单店盈利能力。同时，肆

月河豚更加注重堂食体验，几乎不具备社区属性，因此也在筹备新的

社区型品牌，希望通过多品牌布局来增加整体的抗风险能力。其次，

肆月河豚属于较为传统的餐饮企业，人力成本较高，目前正在积极思

考如何通过数字化技术转型，从而降本增效。此外，肆月河豚将继续

利用河豚养殖基地与加工工厂的优势，大力发展供应链业务，针对多

样化需求来研发和销售全品类的河豚产品。

肆月河豚董事长杨紫苏：

加强研发力度 发展全品类河豚产品

在疫情期间，呷哺集团旗下品牌利用原有的社群进行整体销售，同

时也招募团长这类角色来扩大销售范围。而湊湊在疫情期间更多的是
以茶米茶为外卖的主要切入点，进行社群营销。此外，呷哺呷哺集团还

开发了羊肉系列预制菜品，扩大了销售渠道。呷哺集团除了自身品牌以

外，还拥有湊湊、联合品牌茶米茶以及上下游产业链的公司，所以在疫
情之下，呷哺集团旗下多个品牌和公司之间展开了积极的联动。当整体

联动的效应充分发挥后，对于企业在疫情期间抗风险能力的强化起到

了非常关键的作用。

疫情期间的人员防疫措施对于品牌来说至关重要。呷哺集团旗下拥

有近3万名员工，又分布在全国各地，所以员工的管理变成了重中之重。

为了更加规范管理制度，呷哺集团利用办公系统收集员工的疫苗接种、

核酸检测情况和员工状态。在复工复产期间，供应链同样重要，中央厨

房及整体供应链的强化也是呷哺集团未来要做的。

呷哺集团公关部副总裁张艳梅：

多品牌联动提升抗风险能力
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