
不少顾客在食习社内用餐。
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“创业四年，疫情三年。”90后刘丹

的创业履历似乎比别人多了些“心酸”。

2018 年，刘丹辞去长沙媒体的工

作，选择在自己喜欢的美食领域创业。

不到一年时间，餐厅食习社成为年轻

食客寻求小众美食的“打卡地”，在大

众点评上被评为“芦淞区小吃快餐热

门榜第一名”。

即使在经历第一次疫情后，食习

社依旧是一名“好学生”。但没想到的

是，疫情反复，食材价格涨到“窒息”，消

费者消费意愿更加保守……

“2020 年时，许多人都觉得那一

年很难。但当时就有人说，也许这是往

后十年最容易的一年。现在看来的确

如此。”刘丹也尝试做一些宣传，但几

乎只能解决当下的流量。

从高光到低谷，刘丹觉得这几年最

大的收获就是精神胜利法，“读了那么

多的书，走了那么多的路，并不是教会

我在现在就要放弃，而是要坚持下去！”

今年，刘丹研发出自制葱油、虾

油、万能肉酱等新品，希望给大家生活

带来一些便利。虽然目前产品销量不

如意，刘丹仍保持乐观，“小众餐饮需要

用更多的耐心，培育市场，等待市场。”

食习社的“邻居”——小物咖啡，

即使顾客骤减，老板可可也会根据季

节的变化，更换装饰风格、陈列摆设。这

个夏天，可可在窗台上种了几盆绿植，

充满生机，让食客们能感受到用心。

“消费升级的年代，有人追求的不

只是温饱，而是体验，是精神产品，是

心灵的港湾。”可可希望自己的小店，

能像城市的一个“树洞”，给消费者提

供一个倾诉、倾听的场所。

“在小物咖啡的留言本上，每一页

都是一个故事。”可可翻开“回忆录”：

这几个女生是我们省外的粉丝，从微

博上追寻而来，也喜欢咖啡、烘焙；这

个男生是一个大学生，喜欢和女朋友

来这里，一坐就是一下午……“这些故

事让我成长，教会我坦然面对得失，对

生活充满热情和期许。”

疫情暴发以来，芦淞区文艺路上

先后有几家店关门，涉及服饰、餐饮等

领域。“关门的原因有很多，有疫情的

影响，更多的是自身原因。”刘丹说，要

先练好内功，才能乘风破浪。

不喜欢与喧闹、繁华争宠的可可，

坚守情怀，精细化经营，甘愿在自己的

小天地里，等待更多“懂我的人”。

【启示】
记者采访期间，一名顾客提着行

李箱走进小物咖啡，喝完可可推荐的

咖啡后，竖起大拇指赞叹：“不枉我特

地跑这一次啊。”经了解得知，这名顾

客是来株洲出差，准备坐高铁回家，到

株洲西后发现离出发时间还有 3 个多

小时。喜欢喝咖啡的他，在网上发现株

洲这家咖啡店，便打车前往一探究竟。

在经济发展趋缓的大背景下，不

急于眼前利益的店主们，坚持情怀，坚

守差异化、精细化经营，坚信会遇到越

来越多“懂”他们的人。
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疫情期间，餐饮业普遍陷入经营困局，但在株洲，也有些品牌一边战疫，一边摸索新
“打法”，开辟了特色鲜明的道路，最终实现逆袭：

大碗先生“孵化”子品牌——山里娃粉铺，4名员工创造了月营业额13万元的记录；
西江红逆势拓店，布局社区，试营业期间就要排队取号；

鲜之醇一年卖出150万杯饮品……
危机背后有转机，转机背后有生机。某种角度来看，疫情影响

下，餐饮业大浪淘沙，反而有利于行业更规范有序长远发展。疫情
确实带来了困局，但也可能是自我变革、创新升级的一个契机。

那些逆流而上的餐饮品牌是如何实现突围的？本期经济观
察，我们想找出一些答案。
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小店也需要“被看见”
株洲日报全媒体记者/刘芳

当前，从部门到行业再到企业，都已经在采取

相应的举措，全力冲破当下的疫情困局。记者在采

访过程中了解到，不少小店店主都表示，小店也希

望“被看见”，获得更多关注。

比如，6 月 10 日，我市开展“乐享消费·湘当韵

味”2022 湖南消费促进季夏季启动仪式暨 2022“制

造名城、幸福株洲”消费节，株洲拿出 800 万元“真金

白银”，以财政资金推动促消费工作。仔细搜索会发

现，参与活动的门店几乎都是大餐饮品牌，小店则

难觅踪影。

不少店主表示，也希望这类促消费活动覆盖至

街边小店，这对他们来说也是一次很好的引流、促

消费活动，能增强商户信心。

“秤砣虽小压千斤”。数据显示，我国 1亿个体工商

户带动了近 3亿人的就业。帮助小店能支撑就业，也能

畅通经济的“毛细血管”。为受疫情影响的小店纾困解

难，扶持其发展，或许还能带来一些新的增长可能。

比如在株洲网红街文艺路，短短几年时间里，

众多小店自发聚集，加上社区助力，初步形成了如

今的“网红轮廓”。但相比长沙、武汉一些特色网红

小街小巷，文艺路的网红元素还有待进一步丰富。

记者认为，针对这类有网红潜质的小街小巷，

相关部门还有很多工作要做，比如出台相关扶持政

策、改善提升街道环境、丰富街道的网红元素等。毕

竟，有“颜值”、有品质、又有趣，才是网红小街小巷

出圈的核心因素。

当然，商户们也要善于抱团取暖，比如策划组

织、举办一些既“吸晴”又“吸金”的特色活动，以品

牌化的活动持续为这条街道引流，增加消费者和商

户的粘性。

小店也有大能量，助力小店走出疫情阴霾，需

要部门“止血”、行业“输血”、自身“造血”，只有三方

合力方能实现蓬勃发展。

把握细节、积极求变
疫情期间，成都餐饮品牌大龙燚火锅逆势而

上，率先将业务转移到线上，最高峰阶段外卖营收

暴涨 547%。

另外，大龙燚针对市场的变化做出了快速响

应。首先，意识到消费降级趋势后，大龙燚向城市的

下沉市场积极转型。纵观整个餐饮市场，人均 500+

的高端餐饮和人均 60 元至 70 元的社区餐饮存活得

都很好，反而是人均 100 元至 200 元的中部市场内卷

严重。所以大龙燚做了一个人均消费 60元至 70元的

自助餐鱼火锅。

之所以能把人均消费做到这么便宜，得益于大

龙燚这些年拥有成熟的供应链体系。底料、调味料

都是自主研发，降本增效，给前端留下了较大的盈

利空间。

最后，针对今年火热的露营风潮，大龙燚也推

出了露营套餐。大龙燚为这类出行群体准备了锅具

和火锅底料，套餐配套设备相对齐全；在火锅的菜

品上压缩得比较精致，都是一些必点的菜，而不会

像火锅店点的这么齐全，因为食用场景不一样。露

营爱好者自己也会配备一些食材。这样能降低价

格，也能避免浪费。高峰期曾每天卖

出几百套。

所以，做餐饮一定要把握

好细节，同时要积极求变，紧抓

市场热点，快速推陈出新。就像

大龙燚创始人柳鸷提到，在早

些时候，就算是朋友圈、微信群

等渠道的一些苗头，都可能会

成为其研究产品的动力。

经观杂谈

他山之石

临近中午 12 时，芦淞区建设南路

九天国际对面，尽管被香他她煲仔饭、

老长沙粉店等连锁餐饮品牌包围，山

里娃粉铺的人气依旧火爆。约 30平方

米的店内，不少顾客正排队点餐，一旁

的开放式厨房里，厨师正在用旺火爆

炒一道辣椒炒肉。

很多捧场的顾客表示，山里娃粉

铺是大碗先生旗下的子品牌，信得过，

而且价格便宜，环境舒适，堪称“花一

份盒饭的钱，享受大碗先生的服务”。

作为本土成长起来的餐饮品牌，

大碗先生雄踞长株潭，是大众餐饮的

佼佼者。疫情袭来，餐饮行业备受“冷

落”，而大碗先生依旧坚挺，还拓展出

新的子品牌。

经此一“疫”，不少消费者的消费

观正在发生变化，理性而谨慎。“但在

我看来，无论什么时候，就餐需求不

变。”山里娃粉铺总经理周小艳分析，

在钱要用在刀刃上的情况下，消费者

更注重用餐安全健康，更倾向于选择

平价、安心的餐饮。

2020 年 8 月，在大碗先生成熟的

供应链、运营模式基础上，山里娃粉铺

顺势而出。目前，已在全市布局 11家。

“山里娃粉铺选址以社区街边门

店为主，供应粉面、盖码饭等小吃品

类，单价便宜，出餐快，产品复购率

高。”周小艳说，这类投资轻量化、装修

简约化、产品特色化的小店，在疫情之

下呈现出了较好的发展态势，比如只

有 4 名员工的山里娃粉铺太和店，月

营业额最高达 13万元。

值得注意的是，所有山里娃粉铺都

是“合伙创业项目”：大碗先生以合伙人

的身份出资，与店员一起创业，分担创

业风险，也更能激发出员工的创造力。

社区这块大“蛋糕”，也成为一些

餐饮品牌逆势拓店的目标。

6 月 18 日中午，还在试营业的西

江红栗雨店，就需要排队取号。自 6月

初试营业以来，平均每天能实现 2 万

多元的营业额。

这个成绩，西江红老板黄鹏一点

也不意外。他自信地说：“餐饮靠人做，

在品牌理念加持下，定位对了，菜做好

了，就能够打赢市场。”

17 年前，黄鹏将父亲的茶馆改成

餐馆，取名“西江红”，寓意河西江边红

红火火的一家餐厅。在仙庾岭土生土

长的黄鹏，靠几道仙庾岭土菜，征服了

无数食客的味蕾，西江红红了 17年。

疫情的暴发对餐饮行业的影响不

言而喻，西江红也不例外。“但是要想

活下来，活得更好，就要改变自己，要

逆流而上。”黄鹏认为，危机与机遇并

存，当下也是抢占好位置的绝佳机会。

受疫情影响，当下餐饮业走向两个方

向，一个是高端餐饮，另一个则是刚需

餐饮。而社区消费是刚需消费，是当下

适合餐饮布局的最好区间，人均消费

在 50元至 70元之间。

针对市场变化，黄鹏迅速响应，下

沉市场，布局社区，并砍掉几个三位数

价格的菜，增加几个 30 元、40 元的菜

品，把人均消费降至 50 元左右，符合

70%以上的消费群体习惯。

有餐饮评论员分析认为，“小而

专”“小而精”“小而特”“小而新”这样

的小店，未来的生存能力会越来越强。

一方面稳固精准客群，一方面用本地

菜抓住了客群的味蕾。

实际上，黄鹏的野心不止于此。黄

鹏坦言，“打出株洲本地菜口号，是为

了出圈做准备，目标是代表株洲菜、湘

菜打进长沙，走向全国。”

【启示】
今年，世界中餐业联合会联合红

餐网共同发布了《2022 年疫情背景下

餐饮企业调研报告》，世界中餐业联合

会会长邢颖在发布会上表示，社区餐

饮、小店、特色食品、业态细分将成为

餐饮未来的发展趋势。

反观本地企业，大碗先生、西江红早

已下沉市场，布局社区餐饮，注重商品和

服务的性价比，以大众化、便利性等鲜明

特色，实现了逆袭。社区餐饮，未来或许是

值得餐饮人持续挖掘的一块价值洼地。

餐饮界的“专精特新”，布局社区

塑造产品力，抢占市场
“果茶咖啡两手抓，生活才能笑哈

哈。”日前，本土饮品品牌鲜之醇蹭上

“咖啡热点”，研发了多款咖啡饮品。短

短几天内时间，就卖出了 5000+杯。

不少“老粉”品尝后表示：“它不涨

价，我能喝到天荒地老。”

也有美食博主点评：“荔枝果咖下

面铺一层厚厚的荔枝果肉，咖啡里面

又有很重的水果味，越喝越上瘾。”

7年前，鲜之醇在株洲诞生。与当

时热门的奶茶店不同，鲜之醇以新鲜

水果茶为主，凭借“水果不隔夜”“优选

鲜果，新鲜现切”等特点，“收割”了一

大波粉丝。目前，鲜之醇在株洲已增开

至 16家店，一年销量超 150万杯。

“一个品牌要活下去，就要折腾，

包括产品、管理、设计等方面。”鲜之醇

总经理奉光运表示，自品牌成立以来，

鲜之醇门店升级四次。

春有百花冬有雪，夏有凉风秋有

月。鲜之醇的四季也有不同果茶，目前，

鲜之醇已累计研发出100多个产品。

“饮品是现代年轻人不可缺少的

产品。”奉光运看好当下的饮品市场，

不断深挖市场需求，塑造产品力。这也

是为什么即使在疫情反复的情况下，

在茶颜悦色、果呀呀、茶百道等知名品

牌入驻株洲、抢占市场的同时，鲜之醇

仍能保持稳步前进。

奉光运透露，今年还将重点推荐

株洲本土水果，包括黄桃、奈李等，做

出更美味的株洲味道。

产品力的塑造，除了不断创新产

品，还要创造市场。

对此，株洲市餐饮行业协会院子

餐饮组组长赵芳表示，市场是被创造

出来的，谁最先在思维上有创新，就能

最先打破同行困局，占领行业制高点。

2019 年，赵芳在会所式院子和粗

放经营的农家乐中，寻找到了餐饮市

场的空白，开创了新的院子餐饮。效果

出人意料，每天都有全国各地的食客

慕名前来打卡，最多的一天招待了 30

桌来学习交流的客人。

与奉光运一样，赵芳也有一颗不

安分的心，喜欢创新，爱折腾。

随后几年，他根据客户需求的变化，

紧跟市场变化，先后打造了丽景寻鲜、粮

仓寻鲜、凤景寻鲜等一批颇富旅游景点

特色的院子餐饮，让食客们在用餐的同

时，都能找到自己喜欢的景拍照、打卡。

今年，赵芳投资2000多万元欲打造院

子餐饮升级版，家乡海鲜、株洲寻鲜、长株

寻鲜正在装修中，预计下半年将陆续开业。

“我始终相信，那些具备强大自我修

正能力的餐企最终会重获成长。”赵芳说。

【启示】
疫 情 对 餐 饮 业 来 说 是 巨 大 的 挑

战，但把握好趋势、及时应变，就有可

能转危机为机遇。不管是鲜之醇，还是

院子餐饮模式，都是紧抓市场热点，快

速推陈出新，抓住消费者的“痛点”。

坚守情怀，只为更多“懂我的人”

西江红栗雨店内宾客满座。
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鲜 之 醇

门店开展“我

爱株洲”主题

活动。

株 洲 日

报 全 媒 体 记

者/刘芳 摄


