
三年疫情的餐饮寒冬，大批餐厅
关店或倒闭，不少餐饮人感概“活着”
不易。随着一系列扩内需、促消费举
措的实施，市场逐渐春暖花开，企业
开始在规划表上列上开店计划。

从今年餐饮企业布局来看，全国
市场跑马圈地的趋势显著，例如茶饮
品牌古茗今年计划开到10000家店、
呷哺集团在2023年计划新开230家餐
厅、遇见小面预计到未来一年新增门
店100家等。另外，不少地方品牌开始
加速全国市场扩容。

值得注意的是， 一直专注于一、
二线市场的品牌开始逐渐向三、 四、
五线市场拓展，网红酸菜鱼品牌太二
未来计划拓展至1000家门店，主要向
低线城市布局。另外，从开店突飞猛
进的饮品市场来看，瑞幸咖啡、蜜雪
冰城、茶百道已经在下沉市场深耕已
久，而近期一些企业的扩张模式也正
有此意。 喜茶在开放加盟初期称，该
业务仅限非一线城市。同样奈雪的茶
也表示， 此前直营门店多分布在一、
二线城市，接下来计划通过开放加盟
触达直营暂时覆盖不到的市场。不难

看出，其瞄准的是下沉市场。
的确，近几年下沉市场逐渐成为

“香饽饽”。 美团数据显示，2018年
-2022年餐饮连锁门店地域分布中，
三线、四线、五线城市中连锁门店占
比有所提升，其中三线城市的餐饮连
锁门店分布由 2018年的 20%增至
2022年的21%，四线城市的餐饮连锁
门店分布由 2018年的 14.2%增至
2022年的15.1%。

当然，城镇化率稳步提升，乡村
市场蕴藏较大潜力，也扩大了餐饮品
牌发展的市场空间。国家统计局数据
显示 ，2018年中国的城镇化率是
61.5%，至 2022�年中国的城镇化率提
升到65.2%。另一方面，五年间中国城
镇居民人均支出提升了16.39%，乡村
居民人均支出提升了37.18%。

虽然下沉市场的吸引力和消费力
的确给不少企业带来诸多机会，但地域
不同，消费特点便存在差异，如何将模
式跑通才是关键。餐饮企业是否能在下
沉市场如鱼得水，关键是需要根据地域
性的消费特征综合判断，根据市场去调
整盈利模型以及门店模型的预期。

“还需要等15-30分钟”“前面还
有10桌”，餐厅门口熟悉的排队等位
景象回来了。

餐饮业在春寒料峭中逐渐感受
到暖意。 今年上半年， 随着客流恢
复，促消费政策持续发力，消费季蓬
勃开展及“夜经济”渐入佳境，多样
化特色化餐饮消费供给不断丰富，
“一桌难求”的餐饮消费需求大幅释
放， 客流的恢复也让餐厅营业额回
流增长。

统计局数据显示，2023年1-6月，
全国餐饮收入24329亿元， 同比增长
21.4%；限额以上单位餐饮收入6230亿
元，同比增长23.5%。其中，1-6月北京
餐饮收入656.7亿元， 同比增长37.3%，
较2020年同期增长1倍左右。

带着上述信心， 餐饮人再次起
航。顺应消费趋势创新供给，让消费

者感受到未打折扣的体验； 重新制
定扩张目标， 带着告别和关店的痛
楚继续吹响向前看的号角。 从已披
露2023年一季度和半年度的上市餐
饮企业的表现来看， 不仅大部分企
业均出现了不同程度的复苏趋势，
而且在报告中更是看到门店增长的
数据和规划。

当然，在行业逐渐回暖的同时，
餐饮企业也开始逐渐认识到想要站
稳市场需要靠硬实力。 就如同我们
从不同企业的扩张计划中可以看到
一个共同目标： 谨慎周全地构筑真
正的护城河。

与三年前相比， 无序的野蛮生
长不再成功， 资本积攒的泡沫逐渐
戳破， 行业格局和消费需求被重新
定义。不过，挑战与机遇并存，餐饮
业仍然未来可期。
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规模的扩大也意味着行业竞争
的激烈化，可以看到的是，当下行业
的竞争并非是某个单一因素，考验的
是综合实力。就如同门店数量增长是
品牌发展的必经阶段，但并非是最终
目标，实现盈利式增长才是关键。

以下沉市场为例， 美团数据显
示，2018-2022年， 不同等级城市
下， 餐饮业人均消费水平存在显著
差异。 以一线城市和三线城市到店
人均消费水平情况举例，2018年一
线城市餐饮到店人均消费为 57.2
元，三线城市为42.4元，一线城市的
人均消费高出三线城市35%， 同样
是该数据，2022年一线城市餐饮到
店人均消费水平是86元， 而三线城
市是53元， 一线城市高出三线城市
62%。也就是说，不同城市的消费水
平存在差异， 意味着品牌需要根据

当地特点，在定价、产品线组合和盈
利模式上再进行打磨。

在袁帅看来，餐饮品牌在布局下
沉市场时需要建立更多分店，不仅加
大了品牌的管理难度，对于供应链和
人力资源的管理都提出了更高的要
求。而且随着下沉市场的竞争也逐渐
加剧，品牌同样需要寻求差异化竞争
策略。

袁帅进一步表示，不仅是下沉市
场，在布局全国市场时，餐饮品牌需
要了解目标市场的消费者需求和消
费习惯，进行市场调研，确保产品和
服务能够满足当地消费者需求的同
时，还要建立良好的供应链和物流体
系，确保产品的稳定供应，把握扩张
节奏。另外，品牌还应注重人才培养
和管理， 建立有效的分店管理体系，
保持品牌形象和服务质量的一致性。
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餐饮人的自信回来了

在2018-2022年餐饮连锁门店地域分布中

一线、新一线、二线城市的门店数

分布比例整体略有收缩趋势

三线、四线、五线城市的连锁门店

分布提升显著
五年间，连锁门店在三线和四线城市的

分布分别提升了约1%
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