
编者按

150多岁的老字号全聚德近年来似乎一直在走下坡路，近日其预亏 4800万元的消息引发了业界的强烈关注。不过，在经受了去年春节
档生意下跌、食材囤积的境况之后，全聚德已经通过取消服务费、下调菜价等改革措施积极地向市场释放了诚意，也表明了企业自身仍然
有改革创新的能力。 但“突围求生”既需要勇气也考验能力，动作不断的全聚德能否在下坡路上刹住车，我们将拭目以待。
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去年净亏两亿多 今年一季度又预亏 4800万元

业绩连跌 全聚德突围求生还差点什么？

本报记者 贺阳

全聚德预计今年一季度亏损 4800 万
元的消息引发业界强烈关注。 全聚德称，
亏损原因是受新冠肺炎疫情影响，公司在
北京门店及食品销售恢复较慢。 值得关注
的是，自疫情暴发以来，全聚德已经采取
了多种措施自救， 包括降低菜品价格、取
消服务费、开设高科技全息投影体验餐厅
等，但目前看来消费者似乎对这些改变并
不买账。

业绩不断下滑
问题出在哪儿

这已经不是全聚德上交的第一份“不
及格”成绩单。 此前，全聚德 2020 年业绩
预报显示， 公司 2020 年实现营业收入约
7.83 亿元， 同比下降 49.99%， 净亏损约
2.62亿元。

对于去年巨幅亏损的原因，全聚德归
咎于受疫情影响。“2020 年，受疫情影响，
公司餐饮及食品销售业务收入出现较大
幅度下滑，尤其部分以旅游客源为主的餐
饮门店接待人数同比下降较多，堂食收入
恢复不及预期，直接影响到公司报告期的
经营成果。 ”全聚德在业绩快报中表示。

全聚德表示，今年一季度公司在京门
店及食品销售恢复较慢，导致一季度经营
出现亏损。 但随着疫情防控政策的变化，
近期客流量增加幅度较为明显，营业额逐
步提高，亏损额逐月收窄，经营业绩呈现
逐月回暖态势。

针对全聚德下一步的经营策略及业
绩目标， 中国商报记者多次致电全聚德，
但截至发稿并无人接听。

“上市公司财报一般具有滞后性，一
季度的亏损并不能说明业绩没有改观。 当
然，对于全聚德而言，整体的扭亏也需要
一个较长的过程。 ”同为老字号品牌的内
联升副总经理程旭在接受中国商报记者
采访时表示。

值得注意的是， 连续几年的财报可
见， 全聚德的业绩呈现直线下降趋势，在
下坡路上越走越远。 数据显示，2017-2020
年，全聚德分别实现营业收入 18.61 亿元、
17.77 亿元、15.66 亿元和 7.83 亿元， 分别
实现净利润 1.36 亿元、0.73 亿元、0.45 亿
元和-2.62 亿元。

业内人士认为，虽然餐饮行业整体受
疫情打击较大，但是疫情并非是导致全聚
德业绩连连下跌的主要原因， 经营不当、
缺乏创新、定位不精准等因素才是全聚德
业绩亏损的症结所在。 此外，全聚德以
前主要靠游客消费， 疫情使得这一部分
客群到店受限，且年轻消费者对于全聚德
的品牌认可程度较低，新兴的烤鸭品牌如
大董、 四季民福等正在加速占领市场，
消费者可以选择的烤鸭品牌越来越多，
种种因素导致全聚德突围的难度也在增
大。

积极出击自救
效果尚不明显

面对接连下跌的业绩，全聚德去年采

取了多种措施自救。 去年 7 月，全聚德总
经理周延龙曾宣布，全聚德要进行三大调
整： 调整门店菜品菜价， 整体下调约
10%-15%； 全面统一烤鸭价格和制作工
艺；取消所有门店服务费。

然而，上述举措对于提振全聚德业绩
的效果并不明显。 全聚德的内部员工也曾
透露，降价之后堂食的客流量并没有太大

变化。 不少网友吐槽称，“调价之后的烤鸭
仍然很贵，相比之下，便宜坊、金百万等品
牌的烤鸭性价比更高”“服务费应该早就
取消了，全聚德的堂食服务并不值得顾客
掏这个钱”“全聚德的服务员根本不像服
务员，而是像大爷，服务态度太差”。

对此，程旭认为：“这些举措对于全聚
德消除负面舆情、重新建立积极品牌形象

是必不可少的，但短期内对于提升业绩也
确实不会起到明显的效果，业绩提升更多
要靠产品和经营的创新。 ”

除了餐厅堂食业务以外，全聚德的其
他业务还包括餐饮服务及食品加工、销售
业务等，而且其旗下还拥有“仿膳”“丰泽
园”“四川饭店”等多个品牌。 全聚德也探
索过新的开店模型及多品牌协同发展的

模式，据了解，疫情期间，全聚德也曾寄希
望于通过零售业务，售卖半成品以提高收
入。 例如，全聚德曾推出年夜饭家宴礼盒、
传统年味面点丰泽园“八大件”， 以及酱
鸭、熏鸭产品，并尝试通过直播带货等销
售新模式，然而收效甚微。

“老字号直播带货，有的销售惨淡，但
是其中也不乏佼佼者。 例如五芳斋，其主
打产品是粽子，这是一种季节性限制极强
的单品，却能通过视频网站（比如 B 站）、
社交媒体、 抖音直播等方式扩大销售，五
芳斋淘宝及京东用户约是全聚德的 5-10
倍。 这是老品牌焕新必须要做的事情———
如何触达年轻人群。 只有在线上保持活力
和创新， 线下的创新才会更有价值和意
义。 ” 深圳市思其晟文化传播有限公司
CEO 伍岱麒告诉中国商报记者。

转型时尚路线
有待市场检验

为了挽回更多的年轻消费群体，今年
4月， 全聚德在北京前门打造了一间沉浸
式光影餐厅，自称为全国老字号首家全息
投影体验餐厅。

周延龙表示，全聚德将对餐厅环境进
行升级， 改变过去全聚德门店富丽堂皇、
很正式、就餐仪式感很强的印象，迎合年
轻消费群体的喜好。

据悉，这家全聚德“品·味”光影主题
餐厅利用上方的空间布局，通过光影技术
复原老铺二层小楼经营风貌，配合交互式
体验环节、专属的餐桌布局陈设和服务流
程，实现影像定投和菜品的虚实结合。 在
技术层面，通过环形拼接和桌面投影的方
式， 在餐厅四围及餐桌桌面进行激光投
影，利用 unity、3DMAX 进行场景模型元素
设计建模，主题场景用三维动画、二维动
画的视频制作，服务人员可通过智能中控
系统对沉浸式餐厅进行控制和展示。

“老字号的优势在于有故事，在全聚
德前门起源店打造光影餐厅，是希望光影
餐厅成为代言老字号的平台，讲述传播全
聚德的品牌文化和故事。 未来全聚德还计
划打造更多的主题式餐厅。 ”周延龙表示。

“打造全聚德全息投影体验餐厅是一
种新的尝试，应当是企业期望通过改革给
品牌寻找新的方向和道路。但是从营销 4C
之一的‘沟通’来看，全聚德跟消费者的沟
通方式仍旧是上一代人的沟通方式，偏向
于传统、正规、端正，很难触达年轻消费
者。 ”伍岱麒认为。

程旭表示，加入高科技沉浸式体验元
素对于全聚德来说值得鼓励，年轻人也需
要看到老字号的变化。 但就区位而言，前
门地区以游客为主，光影餐厅长桌和西餐
上菜模式是否能为游客所认可， 尚待观
察。 同街的网红餐厅“宫宴”也在这条路上
刚刚起步，尚未实现盈利。

“建议全聚德更多从挖掘自身独特文
化特色入手，积极鼓励员工创新，开发满
足现代消费者需求的特色产品，提升本地
顾客的消费满足感，让外地游客就餐成为
一次难忘的美好经历，重新打造北京烤鸭
的金名片。 ”程旭说。

继百年老字号天津狗不理退市后，另
外一家在我国餐饮界占有举足轻重地位的
餐饮巨头———全聚德， 也屡屡传出业绩闪
崩、股价走低等不利消息。 这家走过了 150
多年历史的百年老字号， 也到了生死存亡
之秋。

窥一斑而知全豹。以烤鸭市场为例，如
今早就不是全聚德的天下了。 改革开放时
期凭借烤鸭“去油”浪潮崛起、同样注重高
端化的大董，以及聚焦性价比的四季民福，
都是全聚德有力的竞争对手。 即使是比全
聚德还年长数百年的老字号便宜坊， 如今

也将自家焖炉烤鸭做到了极致。 将视野放
大到全国， 知名的地域性烤鸭品牌更是多
如牛毛。例如重庆的守柴炉烤鸭，其门店多
达 244 家， 几乎是全聚德如今门店的两倍
以上。

消费者普遍反映， 全聚德和其他品牌
的烤鸭相比，口感并不占优势，价格却居高
不下， 服务态度方面也不尽如人意。 事实
上， 全聚德也在做出一些改变， 比如抓住
人、货、场基本要素，回归餐饮经营本质，寻
找年轻的突破口，但收效甚微。

企业经营如同逆水行舟，不进则退。处

于新时代的老字号更应该放低姿态， 去贴
近消费者，只有重需求、能创新、善沟通，才
能把曾经的“回头客”们找回来。

与狗不理、全聚德不一样的是，一些老
字号品牌却通过迎合年轻人和新消费趋势
的营销手段取得了成功，李宁就是个典型，
其先是热炒国潮概念， 接着又利用国际时
装周大刷存在感， 通过一系列举措成功摆
脱了“老气横秋”的形象。 2019 年，李宁几
乎已经成为时尚品牌中国潮概念的代名
词，当年营业收入也超过了 140 亿元，净利
润接近 15亿元。此外，大白兔、五芳斋等品

牌均在年轻化营销上有所发力， 甚至被普
遍认为完全不差钱的茅台近年来也试图讨
得年轻人的欢心。

破圈营销固然能够帮助老字号们在年
轻消费者群体中建立起丰满的形象， 但这
还只是第一步。吸引来消费者后，如何提升
自身产品实力， 进而提升消费体验以及他
们对品牌的认同感， 则是老字号们下一步
要思考的问题。毕竟，沉甸甸的百年招牌并
不能光靠营销手段撑起。 在市场经济条件
下，没有任何一个品牌可以躺赢，唯有及时
告别“老态”，才能换来“新生”。 （林玄墨）

一家之言

老字号告别“老态”必须重需求能创新

（苏晓宇 /制图）


