
B05市场消费2017年8月9日星期三
责任编辑余长江 美术编辑谭丽娜

联系我们 qnbzkb@163.com

■资讯

“场景再造”引领餐饮界升级潮
近日发布的《2017

中国餐饮消费报告》数
据显示，80后和90年轻
人群在餐饮用户中占比
接近7成，而90后正在
逐渐超越80后，成为餐
饮业消费主体。上海是
全国餐饮消费力指数排
名第一的城市，主打线
上消费的外卖餐饮品
牌、O2O平台、餐饮管
理服务商及美食新媒体
等不断涌现，运营玩法
日趋多样。 青年报 沈旖旎

达能进一步加强
饮用水布局

近日，达能在华推出全新高
端进口饮用水品牌——AORAKI
极境之兰。据悉，AORAKI极境之
兰率先在中国上市，亮相上海市
场。达能希望通过这款新品，满
足中国消费者不断增长的高品
质健康饮水需求。

据了解，作为达能高品质天
然饮用水家族的新成员，AORAKI
极境之兰以新西兰南岛的南阿
尔卑斯山为水源地。南阿尔卑
斯山是新西兰最大的山脉，该地
区终年积雪覆盖。雨雪融水经
过60年以上的渗透过滤，深藏
在坎特伯雷平原地下85米的承
压蓄水层当中，赋予 AORAKI 极
境之兰低矿、无钠的特性，以及
优雅、轻柔的口感。

达能中国水事业部总经理
卢泰伟表示“达能在水源保护和
开发方面拥有数十年丰富的经
验，凭借依云和益力等品牌长期
深耕中国市场。和其他地区一
样，中国消费者逐渐倾向于选择
更为健康的饮料和饮水。通过
引进新西兰南阿尔卑斯山的天
然泉水 AORAKI 极境之兰，我们
希望能够满足中国消费者的需
求，支持他们更为健康的饮食选
择。在中国率先发布这款新品
也再次表明了我们致力于在中
国发展可持续的瓶装水业务的
决心。”

青年报 王娟

根据《报告》测算，2016全
年中国餐饮市场规模突破 3.5
万亿元。从全国范围看，按照
餐饮消费额，广东是全国餐饮
市场规模最大省份。前十大餐
饮大省分别是：广东省、山东
省、江苏省、河南省、浙江省、四
川省、湖南省、湖北省、福建省、
安徽省。

而按照城市对比，餐饮消
费力指数排名前15名的城市分
别是：上海、北京、苏州、深圳、厦
门、广州、杭州、南京、天津、长
沙、青岛、成都、武汉、郑州、重
庆。从菜系看，在外地也受到欢
迎的为川菜和粤菜。从外卖订
单占比看，川菜在各个城市都占
据了相当大的比重，成为当之无
愧的“全民地方菜”。

各类菜系中尤以火锅的人

气最高，几乎不分地域、文化和
季节，走到哪里火到哪里。美团
点评曾有数据显示，2016年餐饮
消费额21%来自火锅品类。过
去，大部分火锅店的装修风格除
了突出川式的特点，就是“苍蝇
馆子”的类型。但随着这一波餐
饮消费的升级，无论是传统店，
还是网红店，火锅店们都已开始
尝试脱离吵闹、油腻等负面形象
的标签。

为了与旧派火锅店划清界
限，成为高颜值的优雅新餐饮，
老牌火锅连锁小肥羊开创了新
的“In-mall店”模式，让渠道逐
步从社区渗透进购物中心内。
为配合“In-mall店”计划，小肥
羊已对品牌门店形象进行了升
级，结合地域特色，在不同城市
开启了不同主题风格门店。莲

花广场店主打“小清新”现代风
格；光启城店注重都市摩登氛
围；南京东路店充满浓郁“老克
勒”风情；西藏拉萨店特显开阔
高挑范，云南昆明店则彰显出
小资情调。

“一锅汤”和“一盘肉”，是
小肥羊品牌多年来经营的核心
与灵魂。在“In-mall店”形象店
里，可以看出小肥羊将品牌对
汤底、羊肉的用心经营反映在
门店的软装上：七味药食同源
的食材墙、巨幅壁画《元祖狩猎
图》、360°草原风光LED旋转灯
带，更有明厨展示羊肉重要部
位的加工过程。

除了小肥羊，海底捞也开
始试水另类风格，除了将原来

“川”字字样的logo改成字体简
洁利落的“HI”。其大华虎城店

的开业也尝试了一次门店形象
转型，绿色作为主打色，加上简
洁的几何线条，跟海底捞此前
以红、黑为主的视觉形象大相
径庭。

将场景与餐饮联系在一
起，就是针对某类特定的人群
进行定位，并且针对他们提供
相应的环境塑造。由于大部分
火锅没有明显的品牌效应，开
火锅店的进入门槛远比其他品
类低。一旦某个口味出现爆
款，就会出现大量同质化的门
店。业内人士表示，要革新火
锅的这种固有模式，消费场景
的升级十分必要。为此，越来
越多火锅店通过品牌VI、门店设
计等元素去打破品牌固有的

“烟火气”形象，让消费者对品
牌有耳目一新的印象。

青年报 沈旖旎

近年来，中国的中产阶段
正在不断崛起，中国的精英人
群财富也在逐渐增长。消费者
在成长，他们不再满足于一件
物品本身，而更多的关注于物
品背后所蕴含的故事、传递的
理念，他们在意自己的价值观
投射于这些物件上得到的回
馈。消费者更加开放、包容，倾
向于轻松、闲适的家庭生活，对
生活方式有更高品质的追求。

近日，美克家居旗下品牌A.
R.T.徐汇店升级启幕暨百店同庆
仪式在沪举行。为庆祝美克家居
A.R.T.在中国门店开设已超百家，
活动特意设计了A.R.T.百店同庆
点亮仪式。美克家居副董事长陈
江称，多品牌战略目前已经初有
成效，美克家居的责任以及一直
以来的追求，就是不断满足人
们日益进化的生活方式需求。

以往，也许我们已经从《老
友记》、《欲望都市》或《摩登家
庭》等美剧中，懵懵懂懂地领略

到了美式风格或美式生活。可
是，真正的美式家具并不为消
费者所熟知，为此，多年来美
克家居 A.R.T.一直都致力于成
为纯正美式生活方式的提供
者。接下来，美克家居A.R.T.即
将推出其全新品牌美克家居A.
R.T.西区，这个新锐、年轻、多
样、自然却依然带着浓厚美国
文化的家居品牌，将成为一块
新的拼图，加入美克家居多品
牌发展战略的蓝图中。

在过去的3年时间里，基于

Art、Reflect、Timeless的品牌理
念，美克家居A.R.T.在保持材料
本色、注重对资源环境的理解
和尊重之上，也在不断尝试融
合进更现代的元素，打造出更
丰富多样化的精品家居。此
外，美克家居A.R.T.已经连续两
年举行“设计师中国之旅”活
动，全力支持本地化创新的优
势。通过“设计师中国之旅”更
深入到中国市场，汇通中西方
文化，传递给中高端消费者家
与生活的高品位生活态度。

门店升级 多品牌战略下美克家居的新起点

年轻化的消费群体是传统
餐饮改革的动力，他们为餐饮
行业提供了一些新概念，如轻
食简餐、快餐的正餐化、正餐的
快餐化。他们代表了新的消费
趋势，更关注效率和健康。

90后消费者初入社会，经
济实力相对较弱，所以他们在
线下的餐饮消费会先从快餐、
烘焙、烧烤等轻食开始，逐渐

“消费升级”到正餐。他们的消
费习惯与观念也在引领着餐饮
行业的潮流，外卖平台上沙拉
订单量的占比，从2016年的1%
跃升到了现在的5%，沙拉品类

已经逐渐从“尝鲜品”变成人们
日常的正餐选择之一。

曾经，比拼谁能叠出一个超
高的沙拉塔是光顾必胜客的乐
趣之一。2009年，百胜中国宣布
取消必胜客的自助沙拉吧，让很
多食客大呼失望，谁想到现在

“吃草”也成为了时髦的玩意。
较低的卡路里、精致的包

装、鲜艳的色彩，即使是外卖，也
让人觉得“逼格”满满，尤其对女
性消费者更具吸引力。短短两
三年时间，主食沙拉这阵风潮席
卷了国内餐饮市场。沙拉的风
靡业被业内称为“正餐文化的升

级”，且有人预测“这一趋势在未
来的5至10年内不可逆转”。

习惯购买沙拉的消费人群
已经从健身、有机等细分领域
开始扩张到更大的白领、学生
群体。这背后，当然和沙拉这
种食物本身的特性不无关系。
和火锅类似，沙拉也是一个门
槛相对较低的品类，对于烹饪
技术的要求较低，因此上手很
快；同时沙拉是相对自由的排
列组合游戏，食材的变化空间
极大，尽管已开出了大量风格
各异的沙拉店，也总能有新的
搭配和摆盘方式被创造出来；

沙拉的丰富色泽与健康暗示，
也更容易吸引到有较高消费需
求和消费能力的市场群体。

不过，沙拉和火锅一样，制作
技术难度较低，最终成品口味差
异并不明显。本来清淡的沙拉就
不符合中国人的饮食习惯，即使
是有健身习惯消费者连续几天都
吃沙拉后，也会觉得寡然无味。

“喜新厌旧”的食客对于品
牌的忠诚度也并不高，即使这
几年涌现了众多的沙拉品牌，
但细看各家菜单和食谱相差不
大。可能哪家搞优惠活动力度
大，消费者就会倒戈到哪边。

小食“华丽逆袭”成正餐

火锅店争相摆脱“烟火气”

ifc商场打造
今夏至尊动物王国

近日，上海ifc商场开展了
一场“夏日至尊动物王国”雕塑
艺术展，打造了一个炫丽多彩的
艺术动物王国，并隆重地邀请著
名澳大利亚插画艺术家尚蒂·斯
帕罗塑造逾十六款动物雕塑，融
入色彩鲜明的独特设计风格，增
添艺术文化氛围。

在商场一楼中庭精心打造
了“丛林万花筒区”，“动感火烈
鸟乐园”和“五彩斑马园”三个
特色景点。首次展出逾十六款
大型立体3D动物艺术雕塑，包
括：“非洲五霸”狮子、大象、水
牛、豹和黑犀牛、斑马、长颈鹿
和火烈鸟等。尚蒂·斯帕罗利
用块面、线条、纹理、圆点等各
种元素与高饱和度的色彩搭
配，淋漓尽致的展示出雄狮凌
然的王者之势、犀牛的壮硕坚
硬、花豹的矫健睿智，斑马的温
顺活力、长颈鹿的俊朗优雅、火
烈鸟的亭亭玉立。

此外，在一楼中庭还打造
地面视频影像区域，巧妙地将
湖面与视频装置完美融合，顾
客更可近距离透过屏幕观看超
逼真影像：湖面下一条身长逾2
米体型硕大、色彩斑斓的鳄鱼
敏捷地畅游其中，栩栩如生，令
顾客仿如置身真实的动物世
界，全方位尽览动物王国的独
特魅力。

青年报 沈旖旎


