
A5责编：蒋世龙 美编：王瑶 审校：刘璇 电话：68068209

2023.11.7新消费

规模化竞争

如今，不少品牌都开始了对门店规模的角逐。
记者了解到，此前百胜中国公开表示，计划到2026年
门店数量达2万家，同时，将2023年净新增门店目标
从之前的1100至1300家，提升至1400至1600家。

据了解，百胜中国在中国大陆拥有肯德基、必
胜客、塔克贝尔三个西式餐饮品牌的独家运营和授
权经营权。公开报道显示，在未来三年，肯德基将
保持每年1200家以上净新增门店数，担负着百胜中
国75%以上的全年拓新任务。

而此前，麦当劳也曾公开表示，计划2023年在
中国市场开业900家新餐厅。

实际上，仅在门店数量规模上，可以看到本土
西式快餐品牌的崛起，本土西式快餐品牌的门店
数量要大于国外品牌。以华莱士为例，根据红餐
大数据发布的统计数据，截至2023年1月5日，华
莱士的门店数量已经达到了20118家，而肯德基、
麦当劳、必胜客的门店数量分别为9205家、5634
家和2888家。

打出“主营中国汉堡”的塔斯汀，近两年扩张势
头也颇为强劲。目前在汉堡品类中，门店数量仅次
于华莱士、肯德基、麦当劳位列第四位。

据了解，塔斯汀成立于2012年，总部位于福
州。从2020年开始，其开店的步伐明显加快。仅
2020年一年时间，门店数量从30余家增加到超过500
家，到2021年年底突破了1000家。同时，其还在2021
年11月获得了不惑创投、源码资本的股权融资。在拿
到投资之后，塔斯汀的扩张速度更快了。目前，红餐
大数据显示，其门店数量已经达到2600多家。

其余还有本土品牌派乐汉堡、德克士等，在下
沉市场都有一定的品牌认知基础。和君咨询合伙
人、连锁经营负责人文志宏认为，中国品牌在“洋快
餐”赛道能够保持快速发展，除了相对较高的性价
比之外，与扩张模式有很大关系。中国本土西式快
餐品牌都是采取以加盟为主的模式，但必胜客或者
麦当劳、肯德基都是坚持直营为主，或者直营加盟
两条腿走路，相对来说比较谨慎。因此中国本土西
式快餐品牌能够进入到更多的下沉市场。

记者注意到，本土品牌都以“中国汉堡”“中式

汉堡”“国潮汉堡”作为标签，引发了不少消费者讨
论，也曾在社交平台引发热潮。

食品营销专家于润洁认为：“近几年来，中式简
餐、中式快餐发展特别快，尤其在资本介入后，品牌
扩店的速度更为明显。在后疫情时代，居民对于健
康消费、健康饮食的意识不断提升，消费者也倾向
于选择符合中国口味的食品，因此对于这类中式口
味的汉堡接受度较高。”

如何满足“中国胃”？

实际上，近年来西式快餐品牌在如何满足中国
胃上下足了功夫，这体现在产品食材和门店布局等
各个方面。

例如麦当劳、肯德基，为了更好地迎合当地消
费者，其菜单、风味、营销方式等进行因地制宜的改
造。此外，通常会选择当地大型餐饮集团合作，借
助本土优势，在选址、运营和推广上享受一定便利。

实际上，中国消费者与外国消费者的习惯有很
大差别，尤其是目前，中国消费者对健康食品的关注

越来越多，对外卖的便利性和丰富程度的要求越来
越高。此外，中国有独特的用餐习惯，如家庭共餐、
餐桌礼仪、使用筷子等。这些习惯在中国饮食文化
中扮演重要角色，与一些外国饮食文化有所不同。

因此，在菜单创新上，麦当劳、肯德基也会结合
当地饮食习惯开展本土文化的植入。就从中国消
费市场来看，麦当劳、肯德基通过推出中西融合的
产品，如肯德基的小龙虾烤鸡堡、麦当劳的螺蛳粉
汉堡，迎合“中国胃”。

2021年，肯德基更是推出了“早安?城市味道”
计划，针对不同城市的饮食特色，推出对应的热干
面、胡辣汤、小笼包等的地方早餐美食。2022年，麦
当劳则上线了夜宵项目“麦麦夜市”，推出“啤酒+鸡
架”等夜间专属产品。

实际上，在满足中国胃方面，洋品牌一直在努
力。多年来，肯德基、麦当劳等品牌一直在做本土
化的改良，肯德基还曾聘请10多位国内的专家学者
作为顾问，负责改良、开发适合中国人需求的快餐
产品。

而在数字化和营销层面，肯德基、麦当劳纷纷
开发了本地化的APP，并建立了全渠道的自媒体矩
阵，据官方数据，肯德基、麦当劳的会员分别已超3
亿人、2亿人。

在满足中国胃方面，本土品牌似乎做得更顺
手。例如，塔斯汀所有的汉堡现点现做，并且采用
现擀现烤的面包坯，在传统的牛肉饼、鸡排等馅料
之外，还推出了小龙虾、北京烤鸭、火爆辣子鸡、鱼
香肉丝等特色馅料。“贾国龙中国堡”则以浙江桐庐
的酒酿空气馍对标西式汉堡，以中式发酵的方式制
作汉堡的面饼。

在门店装修和包装设计等方面，本土品牌贴合
了国潮风，如塔斯汀门店以“中国红”为主色调，采
用醒狮、金铃、祥云、鳞片等国潮元素。

于润洁分析道：“快餐类品牌重视产品的上新，
中国美食繁多，为汉堡口味的丰富和创新提供了素
材，而洋品牌的本土化更贴近中国人的口味，或有
益于增加消费频次和提升拉新的效果。”

餐饮行业分析师林岳则指出：“不少洋品牌的
中式产品在菜品内涵、口感等方面和中国风存在一
定差距，需要从内到外、由表及里地进行包装，比如
中国元素的名字、Logo、包装设计等。”

据《中国经营报》

在经历了上半年的市场快速回暖后，7月份开
始，国内啤酒行业销量放缓，也让三季度旺季表现
备受市场关注。近期公布的三季报显示，由于外
部因素，各家啤酒企业的三季度销量受到不同程
度影响，但高端化的进程并未被打断。

据中酒协预计，今年中国啤酒产业依然会保
持良性增长，预计全年啤酒产量约为3650万吨，
同比增长2.3%。

每年第三季度是啤酒行业的传统旺季，但今
年第三季度，国内啤酒行业产量却接连下滑，国内
啤酒上市公司三季报也大多呈现量缩价增的趋
势。记者了解到，主流啤酒企业对于中国啤酒高
端化趋势依旧保持乐观，认为高端化升级尚不及
半程，但争夺高端市场份额的火药味越发浓烈。

三季度啤酒企业销量受到影响

在经历了上半年的市场快速回暖后，7月份开
始，国内啤酒行业销量放缓，也让三季度旺季表现
备受市场关注。近期公布的三季报显示，由于外
部因素，各家啤酒企业的三季度销量受到不同程
度影响，但高端化的进程并未被打断。

百威亚太称，第三季度受到行业疲软和短期
天气影响，百威亚太在中国市场表现优于市场平
均水平。从数据上看，第三季度百威亚太中国市
场收入增长8.7%，但主要是每百升收入带动，后者
同比增长了8.9%。百威亚太没有公布第三季度中
国市场的销量变化，但透露了中国市场前9个月销
量增长了5.7%，这一数字与2023年上半年销量增
长9.4%，增幅明显回落。

燕京啤酒第三季度单季实现收入47.9亿元，
同比增长8.5%，实现净利润4.4亿元，同比增长
37.4%，单季销量增长4.2%，但增速也低于上半
年水平。

统计数据显示，2023年1月至6月，全国规模
以上啤酒企业产量达1928.0万千升，同比增长
7%。但从7月起，产量已经连续3个月下降，分别
减少了3.4%、5.8%和8%，机构调研显示，这一变化
主要与“高基数+去库存+降雨”的短期原因有关。

对于啤酒行业下一步的增长，业内依然持乐
观态度。在11月2日举行的2023雪花渠道伙伴大
会上，中国酒业协会秘书长何勇表示，虽然消费预
期不足为啤酒动销带来了短期影响，但中国啤酒
高端化趋势将持续深化。

据中酒协预计，今年中国啤酒产业依然会保
持良性增长，预计全年啤酒产量约为3650万吨，
同比增长2.3%，销售收入约2000亿元，同比增长
14.2%，预计实现净利润270亿元，同比增长19.8%。

华润啤酒（控股）有限公司董事会主席侯孝海
也表示，虽然2023年的消费形势面临挑战，但中
国经济长期向好的趋势并没有改变，消费升级依
然是主要趋势。上半年国内啤酒市场处于高端化
和经济型双轨并进的状态，但经济型消费抬头并
不意味着啤酒高端化趋势发生了改变。

而在此前的三季度业绩会上，重庆啤酒总裁
李志刚也对外界表示，虽然2023年消费者在很多
品类的支出上变得更为谨慎，但啤酒高端化趋势
仍在持续。三季报也显示，重庆啤酒前9个月收入
增长约7%，其中6元到10元的主流价格带产品增
长了12.4%。

新一轮高端市场争夺提速

在过去几年中，中国啤酒行业一直保持着稳
健增长的态势，这与国内啤酒消费持续高端化升
级有关。中酒协数据显示，过去10年中，中国啤酒
行业产量下降了26.6%，销售收入增长了11.4%，利
润增长了117.2%，售价提升了51.8%，单位产品利润
则增长了195.8%。

百威亚太首席执行官及联席主席杨克在此前
业绩会上表示，中国市场啤酒高端化的驱动因素
是居民可支配收入的持续增长，特别是中等收入
群体数量的增长，也给中国啤酒市场带来了巨大
的增长潜力。

虽然行业内普遍认为，中国啤酒高端化是一
个较长的战略周期，企业间争夺的主要是增量市
场部分，因此行业并未出现过度的投资以及非理
性的竞争现象，但随着行业高端化的推进，市场竞
争的火药味还是越来越足。

记者注意到，从市占率上看，2022年中国啤酒
市场前五大品牌市占率达到了92.1%，其中前三名
华润啤酒、青岛啤酒和百威亚太的市占率分别为
31.1%、22.6%和19.8%。而从2023年上半年收入
看，百威亚太以264亿元收入领先于华润啤酒的
238.7亿元和青岛啤酒的215.9亿元。

在高端产品竞争上，一直以来百威亚太占据着更
多高端市场份额，国内啤酒品牌则在追赶百威亚太，
但前者高端化速度依然可观。今年前三季度，百威亚
太的高端和超高端产品依然保持着两位数增长。

2023雪花渠道伙伴大会上，侯孝海提出要加
速啤酒业务高端化进程，并公布了长期高端化发
展目标，希望未来将华润啤酒的高档啤酒（8元以
上）品类总量提升至300万千升。

当天会上，华润啤酒管理层也宣布进一步给
喜力品牌“加担子”，根据计划，管理层期望喜力中
国在2024年到2028年第二个五年计划末，实现销
量超过100万千升，并挑战120万千升目标。

在业内看来，华润啤酒给喜力加担子，也是希
望借助喜力品牌实现“以洋克洋”，来和主要竞品
百威亚太打阵地战、拼刺刀。

啤酒专家方刚告诉记者，相比于国际知名品
牌，国内啤酒品牌力还需要时间培育，因此喜力品
牌在高端化优势上更为明显。不但可以在百威重
点布局的福建市场形成突破，也可以在福建之外
的市场获取更多高端市场增量。

值得注意的是，除了巨头间的博弈，从疫情中
崛起的精酿啤酒也开始争食头部啤酒企业培育的
高端化市场。2022年，国内五大啤酒企业的市占
率近十年来出现了第一次下降，减少了0.4个百分
点，而拿走这一市场份额的正是各种如雨后春笋
般涌现的精酿品牌。

根据中酒协统计，目前国内工坊啤酒（精酿啤
酒）厂约有400~500家，啤酒工坊有1.2万~1.5万家
之多。不过据何勇透露，目前北京最火爆的一家
啤酒工坊一年销量也只有150吨，工坊啤酒行业发
展虽快，但还难以上演“蚂蚁咬死大象”情形。

何勇认为，中国啤酒高端化市场正在发生
新的变化，呈现出产品高品质，品类逐渐饮料
化和烈酒化，品种多元化、个性化，消费人群更
加细分化等新特征，国内啤酒企业也需要新的
思考。 来源：第一财经

近日在全国农业展览馆举行的世纪家博会
（下称家博会）上，人头攒动，一片火热景象。现场
咨询参观的消费者熙来攘往，各商铺销售人员走
向过道，卖力地向过往的参观者介绍自家产品。

今年是“消费提振年”，在多项促消费政策落
地之下，消费市场呈现复苏态势。经过“金九银
十”，迎来“双11”盛宴，智能家居等消费市场从蛰
伏阶段再度热了起来，企业也进入年底冲刺阶段，
并在产业链上游积极议价备货，为来年鏖战获取
主动权。记者近日走访家博会，就家电、家纺、家
装部分市场及渠道进行探访，以洞悉家居消费市
场现状及趋势。

智能产品占据家电家居主流市场

一位家博会主办方负责人告诉记者，家居产
业链企业参与热情高涨，在北京场，参加家博会的
厂商超200家，较两年前上涨50%。家电品牌依然
是展会参与的主力，家具、家纺、家装行业经过一
轮优胜劣汰，参与的中小品牌有所缩减。大品牌
在“数智化”上联合创新，全屋智能成为此次展会
的热门领域。

通过在现场对多位消费者采访，记者了解到，
年底换家具、家电的消费者较多。部分消费者借
年底促销契机，为来年装修预订家装服务。为期
三天的展会上，家博会客流量约八万人次，成交额
约数千万元。

本次展会上，智能产品成为成交订单中的主
力商品。记者从主办方处了解到，现场家电产品
有八成以上均为智能家电，门窗、门锁等的智能化
产品也占据五成，家用机器人占比进一步扩大。
不少厂商将自家各类机器人进行展示。

时值年末，为了进一步提升获客量，众多品
牌厂商在现场进行联盟带单，同时，智能产品的
优惠力度也达到最大。业之峰一位家居负责人
告诉记者：“虽然目前相较家电，家居的智能化相
对慢一些，厂商更多选择与家电企业、华为等系
统平台上联合开发，以进一步实现智能生态系统
的覆盖。”

目前智能音响、智能灯具、自动窗帘、智能安
防等家居细分领域产品，成为各厂商主打产品，也
更受到消费者青睐。在智能化上，大部分仍聚焦
在单品智能功能升级，而部分大品牌实现了智能
系统的联动。与此同时，“家居焕新消费季”、消费
券发放等活动，进一步激发和释放家居市场的消
费活力。

从市场现状来看，智能家居的普及目前主要
是由两类厂商在加速推动，一类是华为、小米等生
态链公司，其不仅通过自主制造研发拥有智能家
居产品，同时通过生态合作、投资孵化等形式吸引
众多初创者进入，并进一步做大市场。另一类则
是家电巨头，其在实现自主制造产品全面智能化
的同时，也应用数字化提效，并积极加入多平台智
能生态，完成系统对接，成为智能家居产业发展的
有利推动者。据海尔、美的等几家家电厂商现场
负责人透露，其现场售卖品中智能产品占据95%，
且各品类产品实现从研发、智能工厂到数字化售
后体系的全覆盖。

展会上，一位华为智能家居业务负责人对记
者表示，在智能生态上，品牌向生态链企业提供技

术支撑、供应链和质量管理、销售渠道和售后支持
等，目前主流家电品牌均已加入进来，更多家具、
灯光、门锁等厂商也将陆续进入。

不过，也有消费者向记者表示，对于琳琅满
目的智能商品、天差地别的价格，难以有效判断，
不敢轻易下单，处于模糊消费状态。“希望智能家
居产品更注重互联性、性价比，而不是过度强调
繁冗的智能功能忽视消费者本身需求。”一位消
费者称。

当下，中国智能家居市场规模呈现出快速增
长的态势。智研咨询数据显示，预计2023年中国
智能家电市场规模达到7304亿元。到2025年，中
国智能家居市场规模将达到约1.2万亿元。

“从消费市场来看，家电家居行业智能化、数
字化新潮涌动，并成为行业热点，正在加速走向落
地。主办方在提供平台之时，也要统一标准，做好
售后体系，对于规模性展会进行有效有序指导。”
中国家用电器商业协会秘书长张剑锋在接受记者
采访时表示。

智能家居品牌存壁垒难题

作为在智能家居中火出圈的“全屋智能”，在
家博会上也吸引着消费者的目光，并成为咨询的
热门领域。上述家博会负责人告诉记者，该场展
会中全屋智能的订单量较年初上涨200%。

然而，记者通过对多个品牌探查发现，目前不
同家电、家具品牌之间，尚不能形成完全的互联。
头部家电品牌大多推出了自家的智能系统，且接
入苹果iOS系统、鸿蒙系统，从而占据销售优势。

美的集团一位负责人告诉记者：“近几年，公
司每台家电出厂都配备了芯片，并且实现统一规
范化管理，如需实现智能化，只要将家电产品芯片
激活即可。”

在华为全屋智能展台，多位消费者询问是
否可以把不同家电品牌实现互联。据了解，目
前多个品牌入局鸿蒙生态是以合作形式完成，
对于消费者而言，实现全屋智能成本仍然相对
较高。对比现场展出的华为、美的、云米等品
牌，全屋智能整体方案价格相差也较大，跨越从
数万元到百万元不等。一位全屋智能从业者对
记者透露，“市场上部分全屋智能产品毛利率可
超300%。”

虽然全屋智能壁垒打破、规模化落地尚需
时日，价格也有待逐步下降，但其已引起消费者
关注，业内普遍认为全屋智能产业前景广阔。
根据IDC机构预测，全屋智能有望成为万亿级的
市场。

目前看来，产业的规模发展亟待关键创新品
的出现。“全屋智能市场仍在初步开拓阶段，目前
各类家电、家居系统和平台未实现真正意义上的
全面开放及融合，各自有严格的行业割据。行业
急需一个可以依托行动的智能‘行业大脑’体系及
终端出现，而人形机器人有望成为当前智能家居
行业的一个典型突破口，依托其实现各品牌之间
的真正互联，掀起全屋智能行业的实质性革新。”
上海市人工智能学会秘书长汪镭在接受记者采访
时表示，未来随着人形机器人的普及，该产品有望
成为全屋智能的一个重要中枢。

据《证券日报》

西式快餐开展规模化竞争 追求满足“中国胃”

数字化新潮涌动，智能家电家居市场复苏啤酒行业高端市场火药味足

在互联网上有一个调侃的段子是这样
说的：“如果你是老北京，你应该知道北京
四大名小吃，它们分别是：东边麦当劳、西
边肯德基、北边必胜客、南边汉堡王。”

尽管是一则调侃，但也在一定程度上
说明了西式快餐在部分消费群体当中的受
欢迎程度。艾媒咨询数据显示，2021年中
国西式快餐市场规模为2800.7亿元，预计
2023年将突破3800亿元。

但与以往不同的是，本土西式品牌正
在走入人们的视线，并且正在快速崛起，获
得了一定的市场占有率。记者了解到，当
前西式快餐品牌门店数量最多的要属创立
于福建的华莱士，门店数量已经超过了2
万家。

而目前，西式快餐品牌们纷纷瞄准规
模化进行发力，同时，在产品、营销等层面
也展开角逐，西式快餐赛道正处于激烈的
竞争当中。


