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广告

■ 李劼 叶绮涵 周人果

新年伊始，惠食佳将啫八分店开进了广

州天河商圈，在食肆林立的兴盛路某知名酒

店物业内，这家以啫啫煲闻名的食肆已然颠

覆了人们对于餐厅的想象。用“星河传说”来

说故事，不仅仅依靠过硬的菜品，操盘人伍生

将重金砸在了餐厅设计和氛围营造上，让人

仿若置身太空中，举目四望，星空璀璨，食物

在滚烫砂锅中“啫啫”作响，香气扑鼻，这里既

是美食屋，更是社交场。

资本喜欢新故事。以惠食佳为代表的中

高端餐饮品牌正在寻求新的生存方式，以海

底捞为代表的连锁餐饮品牌则用“情绪价值”

逐鹿资本市场。前不久，作为新茶饮门店数量

排名数一数二的两大品牌———古茗和蜜雪冰

城同一天发布招股书，和府捞面启动香港上

市计划。

餐饮老板们跃跃欲试的背后，是中国餐

饮消费的澎湃之势。国家统计局新出炉的数

据显示：2023年 12月份，餐饮收入 5405亿
元，增长 30.0%；2023年全年餐饮收入 52890
亿元，增长 20.4%。
迈入 2024年，作为一个门槛低、从业者

多、竞争激烈、创新强度高的赛道，餐饮老板

们的算盘要怎么打？

掘金“情绪价值”
“产品主义时代，顾客只在乎菜品口味，但

现在不同了。”最近，华南首家米其林湘菜餐厅

广州沅江水·空中花园餐厅雅居乐中心店内，

面对一众媒体人，沅江水创始人段太阳谈及品

牌升级背后，是消费群体需求的改变。据他观

察，现在年轻人更注重就餐体验，市场对中高

端湘菜的需求也开始显现，但当下市场仍相对

空缺。在湘菜普遍主推性价比的当下，如何打

造中高端品牌的竞争力？“重要的是提供‘与价

位相符的价值’，满足‘口腹’之外不同档次的

需求和匹配更高价位的情绪价值。”

情绪价值正成为消费市场的关键词，带

给餐饮人新挑战和新机遇。《2023青年消费
调研》显示，近一半年轻人愿意为情绪价值消

费，人们从单纯地“购买—使用”，变成主动参

与、沉浸其中的体验者。

有着“年轻人社交货币”之称的新茶饮，凭

借其高颜值、多样口感、花式联名等特点恰恰

可以很好地契合年轻一代的情绪需求，从而也

成为其市场扩张的强大助力，进而吸引众多不

同背景的玩家争相入局。成为餐饮行业最为热

闹的一个赛道，开年即掀起 IPO大战。

蜜雪冰城招股书披露，雪王已经成为了

中国现制饮品行业中唯一一个超级 IP。在抖
音，“蜜雪冰城”话题也有超过 291亿次的播
放量，同时截至最后实际可行日期，蜜雪冰城

在微信、抖音、快手、小红书、微博、哔哩哔哩

等六大社交平台共拥有约 4300万粉丝，“为
中国现制饮品行业最多”。深入人心的雪王形

象带来的流量，广泛的门店网络和完善的营

销矩阵，大大提高了蜜雪冰城的营销效率。截

至 2023年 9月 30日，除了坐拥中国现制饮
品行业最多的粉丝(头部社交平台)，蜜雪冰城
的会员量也达到了约 2.15亿；月活会员在
2023年 9月达到约 3800万。
情绪供给水平上，餐饮头部品牌海底捞

与蜜雪冰城可谓棋逢对手。海底捞在新发布

的“2023年度盘点‘原来火锅都记得’”中谈
到，2023年火锅消费，强社交属性以及“情绪
价值”更加凸显。海底捞数据显示，2023年火
锅消费多为聚会聚餐，其中 2—4人聚餐占到
整体的八成以上，其次是 5—9人聚餐，占比
超一成。“过生日就去海底捞”已成为不少年

轻人庆生方式首选，2023 年海底捞为 1500
万会员庆祝生日。11月份广西“科目三”在海
底捞走红，源于员工主动给顾客庆祝生日表

演助兴，“科目三”成为 2023年冬天里一道不

得不说的全民互动的文化景观。

攻向一二线城市
广州天河 CBD，车水马龙，川流不息，是各

路餐饮品牌抢占的“黄金圈”。惠食佳从广州海

珠区起步，先向北发力，在上海餐饮界站稳脚

跟，如今返“战”广州，攻向又一个核心商圈。

段太阳对沅江水 2024年新规划也在强
调拓店，在广州拓店 4至 5家，接下来还将拓
展深圳乃至华北市场。

向一线城市进发的还有蜜雪冰城这样的

“县城品牌”。但去年以来，这个“县城品牌”开

始大规模“反向”扩张，在一二线城市掀起消

费热潮。招股书显示，截至目前，蜜雪冰城在

新一线城市以及一线城市的门店占比合计已

经达到 25.4%。
美团数据也显示，除蜜雪冰城、华莱士、

塔斯汀等品牌外，一批发源于低线城市、全国

门店数量在千家左右的中等规模品牌，也均

在 2023年实现了较快增长。去年，闯入一二
线城市的县城餐饮品牌，平均门店增速、订单

量增速、交易额增速、用户数增速同比分别达

10.7%、94.3%、77.6%和 84.5%，相关增速均领
先大盘。

“一线城市是品牌必争之地，是品牌实力

的体现，成本再高也必须驻扎。”东莞市连锁

餐饮发展促进会秘书长徐波如是说。

不过值得注意的是，过往餐饮人选位置、

选铺子，奔着黄金地段的黄金位置去，不惧高

铺租。但在降本增效主旋律的当下，不少餐饮

品牌主动放弃黄金铺位，以更多元的经营模

式来对冲“高人流的缺失”。

红餐网创始人陈洪波表示，进入一二线

城市后，这些新茶饮品牌在选址上也有诀窍。

它们往往会选择街边店、社区店和校园店，或

者选在商业区的“边缘”区域。为何选择房租

更低的“边缘位置”，显而易见，能够省去黄金

地段高昂的租金成本，降低经营风险。

《2023中国餐饮业年度报告》显示，餐饮
企业中，“街边”布局比例为 53.2%；“商场、购
物中心”布局比例为 42.6%；“社区”布局比例
为 36.2%；“企业、学校和机关”布局比例为
46.8%；“旅游景区”布局比例为 13.8%；其他
地点布局比例为 16%。相较之前，中国餐饮行
业的整体地段选择更为多样性。数据也显示，

调研企业的房租物业成本占营业收入中的比

例较上年同期水平有所下降，房租物业成本

的均值下降至7.7%。 咱下转 P4暂

■ 董添 程竹

作为河南“土特产”之一，培育钻石近期

爆火“出圈”。洛阳市文旅局在龙门高铁站、龙

门石窟给游客派发培育钻石，使得培育钻石

受到市场高度关注。但是，记者多方调研发

现，受下游需求不足等因素影响，近期培育钻

石价格回落较为明显，终端促销力度普遍较

大，相关上市公司业绩不佳。

终端促销力度大
近日，记者走访多个培育钻石销售门店发

现，临近春节，商家加大促销力度，部分品牌产

品价格打 5折，一些对戒类产品买一赠一。
“目前，一克拉的成品培育钻戒价格在

1.2万元左右。即便降价促销，仍然有一定利
润空间，目前行业最大的问题是需求不足。以

1克拉的培育钻石为例，批发价目前在 2000
元左右，白金戒托批发价在 1800元左右，加
上人工镶嵌费用大概 4000元。”有经销商告
诉记者。

天然钻石价格同样下跌明显。周大福、中

国黄金等一线品牌推出了钻石类产品 5-6折

不等的折扣。

对于价格下跌的原因，浙江大学国际联

合商学院数字经济与金融创新研究中心联席

主任、研究员盘和林对记者表示，钻石的价

值很大程度上在于稀缺性。培育钻石进入的

门槛并不高，上游供给增加，而需求没有跟

上。从下游方面看，培育钻石没有形成很好

的品牌。

中原证券认为，受产能扩张和需求减弱

影响，培育钻石销售价格接连下跌。国内培育

钻石原石、裸钻价格已经触及成本线。随着产

能增加，在需求未有明显起色的背景下，培育

钻石价格可能继续下跌。

培育钻石生产企业中兵红箭表示，一些小

厂家不断进入，低价竞争，但品质也会下降。公

司不怕打价格战，公司具有整体成本优势。

业绩普遍欠佳
公开资料显示，河南省占据国内培育钻

石 80%产能。中兵红箭、黄河旋风、力量钻石
3家头部上市公司培育钻石原石产量占比达
到九成。

从业绩方面看，黄河旋风预计，2023年
归属于上市公司股东的净利润为-64502 万
元，归属于上市公司股东扣除非经常性损益

后的净利润为-65185万元。报告期内，公司
培育钻石产品价格大幅下降，致使主营业务

表现不佳。

中兵红箭、力量钻石虽然没有披露 2023
年业绩预告，但两家上市公司前三季度业绩

均出现不同程度下滑。

2023年前三季度，中兵红箭实现营业总
收入约 30.08亿元，同比下降 37.85%；实现归
属于上市公司股东的净利润 2.05亿元，同比
下降 76.69%。公司表示，终端需求减弱，培育
钻石销量下滑。

力量钻石前三季度共实现营业收入 5.61
亿元，同比下降 16.73%；实现归属于上市公
司股东的净利润 2.63 亿元，同比下降 24.8
6%。
行业标准亟待出台
记者多方采访了解到，目前，培育钻石的

行业标准参考天然钻石。

中央财经大学副教授刘春生表示，培育

钻石价格下跌主要由于供给量上来了，产能

不断提升，甚至出现产能过剩的情况。以前，

钻石是年轻人结婚时购买的奢侈品、保值品。

随着培育钻石涌现，钻石的定位被大打折扣。

在产能过剩的同时，培育钻石缺乏设计精良

的高端品牌，没有出现爆品以及网红产品。另

外，需要相关部门及时制定行业标准。

从技术手段看，培育钻石生产主要分为

高温高压法和 CVD化学气相沉积法。我国培
育钻石产能布局主要采取高温高压法，通过

这种方式生产出来的培育钻石一般呈现水滴

状，品相更好，且容易产出大克拉钻石。缺点

是高温高压法成本较高。另外，业内专家认

为，切割等技术手段还需要进一步加强。

文旅热带动培育钻石“出圈”

餐饮老板们的新算盘

文旅“上分”
关键在哪
■ 维辰

淄博、“尔滨”接连“出圈”，广东文旅如何

“上分”，不仅是许多网友的重点关注，也是今

年省两会的热点话题。

不论是在上一轮多地文旅局长“花式秀

才艺”，还是近期的文旅局“花式内卷”中，广

东的“嗓门”不算高，成绩却十分亮眼：根据

2024年广东省政府工作报告，2023年广东成

功举办超 1000场岭南特色文旅活动，全省接

待游客 7.77亿人次、旅游总收入超 9500亿

元，均居全国首位。如同广东人给人低调务实

的印象一样，广东文旅“卷”的方式是“卷”内

涵、“卷”特色，深挖岭南文化内涵，以文塑旅、

以旅彰文，得以实现低调做事、高调出色。

想要接住“泼天的富贵”，须得拿出高质

量的文旅产品，特别要走出基于地域文化资

源禀赋的特色化之路，在当下已经成为共识。

此前，一部《隐秘的角落》带火湛江，一部

《狂飙》带火江门，印证了文艺作品的“破圈”

力量，各地纷纷尝试孵化文艺演出 IP，打造

新的文旅消费场景———这是文艺赋能，打造

特色。

“罗浮山下四时春，卢橘杨梅次第新。”为

解决高品质文旅产品供给不足、乡村文旅产

品同质化突出等问题，省政协委员黄沃建议，

深挖岭南文化内涵，擦亮和美乡村“底色”，推

动文化、旅游资源向文化、旅游产品转化———

这是活化既有地域资源，彰显特色。

仅 2023年，就有广州“亲子研学田园”之

旅、佛山“岭南粤韵生态研学”之旅、阳江“牧

海耕田诗意阳西”之旅、清远“红茶飘香大美

英德”茶文化游、揭阳“踏寻乡土风情品味多

彩揭西”之旅等多条广东线路入选文旅部“乡

村四时好风光”全国乡村旅游精品线路，在推

进文化和旅游深度融合发展的同时，还能实

现生态产品价值转化，为乡村振兴贡献文旅

力量，充分说明文旅的综合效应。

换种思路看，乡村特色游的特色，一方面

在于创造或挖掘呈现出古村古镇、特色村镇、

乡村田园、森林温泉等的特有标识；另一方面

在于“文旅 +”的跨界“玩法”：放眼观之，有

“文旅 +乡村”的和美乡村旅游，有“文旅 +

工业”的工业旅游，还有“文旅 +会展”的会

展旅游等形式。

民盟广东省委会向省政协十三届二次会

议提交的提案就建议，更好利用广东省会展

业优势资源，推动会展业与文旅产业深度融

合发展。这一提法较为新颖。广州与深圳作为

粤港澳大湾区的核心城市，会展业在全国占

据核心和龙头地位。广东已有两个城市全年

办展面积破千万平方米，若进一步盘活会展

业优势资源，能为住宿餐饮业等行业发展注

入更多活力。诸如动漫游戏这类大众消费型

展会，具有较高的可玩性和观赏性，展会参与

者容易转化为旅游者、消费者，会展旅游值得

探索。

真抓实干、深耕细作，是有效“上分”的不

二法门。当下，整个旅游市场进入了恢复发展

的快车道，创新旅游产品供给，用新型供给创

造旅游需求，很有可能成为“王炸”。

http://www.zgceo.cn
http://www.entrepreneurdaily.cn
http://weibo.com/jrwbdhttp://weibo.com/qyjrb
mailto:cjb490@sina.com

