
深圳到平顶山 低温冷冻托运 踏信冷链 巧克力 糕点运输

产品名称 深圳到平顶山 低温冷冻托运 踏信冷链 巧克力
糕点运输

公司名称 踏信冷链物流（深圳）有限公司

价格 200.00/吨

规格参数 全程温控范围:零下18℃冷冻 0-10℃恒温冷藏
业务类型:整车零担
上门提货:深圳 东莞 广州 佛山

公司地址 深圳市龙岗区平湖街道平湖社区平安大道1号乾
龙物流园1栋103

联系电话 15986619992 15986619992

产品详情

谁在遍地开花

谁在狼狈谢幕

在文章开头，我们先普及一个概念：开关店比。开关店比直观地显示了品牌的扩缩情况，大于1即扩张，
小于1即收缩，等于1即发展持平。2020上半年，餐饮业遭遇疫情沉重打击，整体开关店比骤降至0.73。而
到了2021年，餐饮业回温，整体开关店比1.12，呈现小幅扩张，大多数细分品类比值均大于1。值得关注
的是，在“微醺经济”的影响下，开关店比达到4.95，成为“靓的崽”。在细分品类中，咖啡明显上升
，开关店比1.66；茶餐厅达到2.1，各类新兴“冰室”快速复制；日韩料理表现也不错，为1.4。△数据来
源：赢商大数据同时，也有几个业态的数据格外“落寞”：甜品的开关店比是0.55，超过一半品牌全年
未开出新店，疲态尽显；西餐0.98（远低于所属异国风情餐饮业态的1.27），闭店较多的品牌主要分布在
汉堡、披萨、轻食等细分品类；而这两年大热的酸菜鱼，整体开店比0.84，低于所属中餐业态1.14，近六
成品牌未开新店。另据qichacha数据显示，2020年酸菜鱼品类倒闭门店数达11299家，远高于新开门店数
。
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餐饮艰难“三人帮”：

甜品、西餐、酸菜鱼疲态尽显

 A 

甜品：乏力显见

数据显示：2021年，半数以上甜品品牌全年未开新店。

开创芒果糖水先河的香港甜品许留山，2021年11月退出香港“大本营”。大批关店后，许留山在大陆仅
剩66家门店，四散在各地。满记甜品扩张不动了。满记曾1年开出90家店，2019年品牌称要谨慎开店，202
0年改目标为1年50家店，2021年，品牌共新增12家门店。2020年2月开始，满记告别疯狂拓店时期。鲜芋
仙门店一度超过800家，2019年，品牌开始陷入连年闭店困局。2021年，鲜芋仙净关店数超20家，至今，
品牌共有732家门店。

△图片来源：网络

 B 

西餐：拖了后腿

在整体扩张的异域风情菜品中，西餐是拖后腿的那个。2021年西餐的开关店比为0.98，虽然从数据上看西
餐收缩得并不明显，但是实际上几个开了近20年的西餐dapinpai都在2021年画下句号。头部品牌新元素在
20岁生日到来之际宣告破产，1999年来到中国、接待过荷兰女皇、泰国皇后、丹麦总理等人士的米氏西
餐厅宣布停业，与之比邻的魅蓝餐厅也没有逃离困境，宣布停业。△图片来源：网络这一年关闭的西餐
门店主要是汉堡、披萨、轻食几个品类，赛百味、汉堡王、棒！约翰、米斯特等从前扬名的西餐品牌净
关店数均超5家。近年在聚光灯下进入中国市场的西餐品牌也没有掀起大水花。号称“汉堡界特斯拉”的
Shake Shake初营业时排队7小时，现在被“5分钟搞定”。美国炸鸡品牌Popeyes2019年进中国市场时声称
要开1500家门店，2年多过去了，Popeyes也只有9家门店。

 C 

酸菜鱼：近六成品牌未开新店

商场的“雷区”中，还有前些年全国兴盛的酸菜鱼，数据显示：酸菜鱼整体开关店比为0.84，近六成品
牌未开新店。此外，从全国大盘来看，酸菜鱼相关餐饮企业的新增数量下滑。tianyancha数据显示，2020
年新增酸菜鱼相关餐饮企业有3104家，而2021年只有2784家。开关店比形象地反映出餐饮风潮走向，面馆
、小酒馆、预制菜、新中式点心乘风而起，背后，甜品、曾经的小确幸不再甜美，曾经的精致失去追捧
，曾经的大热门遇到瓶颈。
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从潜力股到“留级生”

这些品类经历了啥？

一位商场餐饮负责人表示，商场希望吸引品牌力强的品牌给商场带来客流，如喜茶、星巴克一类都是商
场瞄准的“宠儿”。此外，商场也希望能培养出“自己的喜茶、星巴克”，所以，在招商时，商场会引
入其看好赛道的“有潜力的小品牌”。

甜品、西餐、酸菜鱼都曾是商场翘首以盼的“香饽饽”，从潜力股到“留级生”，这些品类经历了什么
？

 》

 风潮过去，品类老化

新兴品类出现，为餐饮市场带来新的气象与话题，一些从前的网红品类没有创造出新的热点，品类老化
，顾客注意力转移，品类的热度自然下降。

 》

 产品依赖堂食、灵活度低

疫情下，通过外卖接触品牌的顾客比例增加。如果餐饮品类难以用外卖呈现，或者呈现效果差，不佳的
购买体验将会延申到品牌及品类上，折损品牌。

在疫情点状突发的环境中，从前占据高价地段、运营成本高的品牌如果难以借力外卖等零售渠道打开获
客半径，不能创新地设计出适合外卖的产品及包装，仅靠到店堂食的顾客，门店难以维系。△图片来源
：网络

 》

 产品创新乏力

创新乏力表现在以下几个方面：产品创新速度缓慢，新产品口感欠佳，新产品不够有话题。

鲜芋仙的芋圆4号爆火之后，后面几乎没有同样高喜爱度的新品。去年，内参君和朋友一起尝试了店员推
荐的新品——杯装的冬瓜茶。杯口的塑封没有对齐，味道仿佛是从前纸包装冬瓜茶加了糖。此外，鲜芋
仙推出的新品冰激淋也少有人问津。

 》



 价格带内出现强势的竞争对手

商场只会引入一个品类中的少量品牌，商场在选择时，自然会择取势能大的品牌为商场引入客流。价格
区间内的强势品牌从进商场就获得便利。

如果品类的几个价格带都出现了势能强劲的品牌，抢占商场的餐饮楼层，同品类其他品牌就难以生存。
如的酸菜鱼生态，高价区间有太二酸菜鱼，中等价位有渝是乎，低价区间有鱼你在一起，三个品牌已成
“三足鼎立”之态势，难以被“攻破”。一家商场如果已经在正餐的楼层有太二，在B1、B2有渝是乎、
鱼你在一起，其他的酸菜鱼品牌如果没有别出心裁的地方，就是在困难模式里做生意。这一点，低价区
间的茶饮同理。

 》

 品类辨识度被“隔壁老王”稀释

餐饮内卷，其他品类做升级，把门槛较低的网红品类纳入门店旗下，并做得有模有样，削弱了网红品类
独立存在的必要性。

△图片来源：网络甜品就是典型的例子。从前，杨枝甘露是甜品的代表选手，七分甜、许留山靠着这一
甜品起家。但近年，火锅+甜品，烧烤+甜品，川菜+甜品⋯⋯其他品类不仅做出甜品，而且做得还很，
分分钟可与专门店“抗衡”，比如海底捞、楠火锅等品牌，把甜品做出自己的特色。在外卖方面，不少
中餐品牌都将低价的“大福”或其他甜品设置为拉新获客手段，也在一定程度上分流了顾客的注意力。
其他品类走甜品的路，甜品又没有展示出它的必要，于是逐渐无路可走。4

是否存在“保鲜术”？

餐饮老板内参的创始人秦朝曾说，餐饮品牌有周期，餐饮品类也有周期。

纵观这些商场里曾经排队风靡的“头牌”，我们发现，不少品牌都困于时代、衰于各个品类的迭代和升
级浪潮中。

品牌有“保鲜术”吗？有！

 1 

做私域运营，深耕客户

一位的餐饮人表示，相对而言，顾客对餐饮的品牌忠诚度较低，在竞争中获取新用户的成本不断攀升。
因而，抓住既有用户，促使老用户持续复购才是餐饮企业明智的选择。



在nasidake退市的瑞幸除了高价的负债，还有千万级别的粉丝，正是瑞幸持续的私域运营，给品牌积累下
珍贵的用户财富，也正是这些财富让瑞幸回归。

私域运营很考验品牌的“来事”能力。以太二酸菜鱼为例，品牌很会找时机发优惠券，比如在2022年2月
22日下午2点22分，太二说，这是2022年2的日子，邀请用户在#生活中成双成对的瞬间#话题下分享故事，
随机抽2个粉丝送鱼票。

△图片来源：网络

 2 

产品迭代

品牌拥有爆品之后，如何创造下一个爆品？从0开始试新是一种途径，另一种途径是借助爆品创新，在爆
品的基础上打造“爆品王国”。

奈雪的茶用霸气草莓、霸气葡萄、霸气橙子的“霸气”系列打开市场，去年冬天，在霸气草莓的基础上
推出霸气芝士山楂草莓，即冰糖葫芦款，创造话题。3月到来，奈雪在旧产品的故事上再创作，推出霸气
樱花楂楂莓，樱花季的故事，又有了。“霸气”系列的爆品，往浓郁方向有“霸气芝士”系列，往清淡
方向又延申出“轻松”系列。如此一来，在同一款产品上，奈雪延伸出多款具有竞争力的产品。

△图片来源：网络

 3 

场景创新

这里说到的创新分两类：空间上的装修环境更新可以给顾客全新的用餐感受，而时间段上的创新还能给
餐厅带来新的增值曲线。

比如星巴克北京SKP店融合了非遗艺术，与蜡染手工艺传承人共同推出了星巴克以蜡染艺术为主题的咖
啡吧台，同时还展示了非遗艺术品。让顾客一边喝咖啡，一边“逛展览”；该门店还有专属酒柜，满足
不同顾客的需求。

△图片来源：网络

西少爷、老乡鸡、食其家等品牌做早餐，拉长品牌经营时段，同时拉近与顾客之间的距离。



近年，诸多茶饮品牌都开出主题店、体验店、快闪店等特色门店，也有不少品牌通过联名等方式做场景
创新，带给客户新鲜感。
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