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中国烹饪协会发布的内容指

出，国庆假期，全国多地餐饮市

场数据创新高。河北省重点监

测的194家零售和95家餐饮企业

实现商品销售额和营业收入约

31.8 亿元，与去年同期相比增长

12.8%。上海市线下餐饮消费 80

亿元，同比实现两位数增长。四

川省重点监测的 139 家餐饮企业

实现营业额 12.9 亿元，较 2023 年

同期增长6.7%。陕西省监测样本

企业餐饮收入 1.48 亿元，同比增

长 0.66%。宁夏回族自治区重点

监测的 51 家餐饮企业实现营业

收 入 1641.4 万 元 ，同 比 增 长

1.6%。成都市重点监测的 11 家

重点餐饮企业，实现餐饮收入

9699.45万元，同比增长14.07%。

不仅如此，餐饮市场的增长

在企业层面也有所体现。根据记

者从餐饮企业处了解到的数据，

海底捞后台数据显示，2024 年国

庆假期前 6 天（10 月 1 日—6 日），

海底捞全国超 1300 家门店共计

接待顾客超 1000 万人次。其中，

10月1日当天全国海底捞火锅门

店共计接待顾客超 190 万人次，

同比去年10月1日增长超5%。

九毛九集团方面，国庆假期

期间，太二酸菜鱼全国门店总接

待人数突破 127 万人次。怂火锅

全国 70 多家门店共接待顾客超

23 万人次。两大品牌合计排队

人数超过20万人次。

新茶饮赛道也不甘示弱，例

如喜茶、奈雪的茶全国门店呈现

出增长态势。具体来看，喜茶最

新数据显示，全国旅游景区与城

市商场门店销量双双走高，多家

门店增幅超 600%；奈雪的茶国庆

长假期间全国门店现爆单、排队

热潮，全国销售额破亿元，多地

门店环比节前增长超500%。

记者观察到，在今年国庆餐

饮消费的特点上，“夜经济”表现

亮眼。美团数据显示，国庆前 5

天，餐饮堂食消费日均值相比

2023 年国庆假期增长 33.4%，分

消费时段来看，夜间时段消费较

2023 年假期增长 44.8 个百分点。

餐饮场景中，游客的消费较 2023

年假期上升超 75%，夜市搜索相

比 2023 年假期增长 170.3%，成为

今年假期景区附近热门搜索词

第一。

“今年的国庆餐饮消费整体

来讲比去年有所向好。在销售

额增长的幅度及其他方面都比

去年有所提升。”餐饮行业分析

师林岳向记者指出。

林岳认为，很多餐饮项目开

始深度与文旅项目进行融合，比

如网红打卡点、美食节、非遗技

艺的展示等。文旅很多时候离

不开餐饮。民以食为天，餐饮有

助于游客了解各地的文化以及

深度了解当地的风土人情。所

以“夜经济”“假日经济”等对于

餐饮行业企业来说都是非常好

的红利。

根据中国烹饪协会发布的

内容来看，成都市推出“2024 成

都熊猫国际美食荟”，吸引客流

超 70 万人次，销售额累计 448.08

万元，同比增长 7.43%；泸州市开

展“ 烹 香 泸 州 ”金 秋 美 食 荟 活

动，组织老字号、非遗技艺、泸

州名特优新等特色美食展示展

销，重点餐饮企业营业额同比增

长 16.3%。

除此之外，近期政府层面发

放的餐饮消费券对于国庆餐饮

消费有所促进。公开资料显示，

近期上海市政府面向餐饮、住

宿、电影、体育等四个领域发放

“乐·上海”服务消费券，其中“乐

品上海”餐饮消费券分为两轮，

金额均为 1.8 亿元，第一轮发放

时间自 9 月 28 日开始，第二轮发

放时间在11月。

“上海消费券对于消费拉动

非常明显，大约 10%的客人都出

示并使用了消费券。”海底捞火

锅上海人民广场店的经理胡小

征介绍道，国庆假期中，从前6 天

的综合数据来看，门店平均每天

接待人流量超 1600 人次，较平日

翻了一番。

上海市政府网站上的内容显

示，“乐品上海”餐饮消费券引流

效果显著，第一轮第一批、第二

批发放以来，餐饮企业的预订

量、客流量和客单价显著提高，

极大提升了餐饮企业特别是正

餐企业的经营信心，商业综合体

和餐饮商户纷纷推出配套消费

满减措施，朋友聚餐、家庭聚餐

显著增加，商务宴请稳步回升，

营业额增长预期显著提升。国

庆期间，本市线下餐饮消费 80 亿

元，同比两位数增长。特别是正

餐也实现了增长。

多地餐饮市场数据创新高

本报记者 钟楚涵 蒋政 上海报道

刚刚过去的国庆假期，餐饮

消费掀起一波小高潮。根据中国

烹饪协会的调研，受访餐饮企业

假期营业收入与去年国庆假期 7

天相比上涨2%；客流量与去年国

庆假期 7 天相比上涨 5.6%。与此

同时，海底捞、九毛九集团等多家

餐饮公司的数据显示门店客流量

增长。

餐饮行业分析师林岳向《中国

经营报》记者表示，整体而言，今年

国庆的餐饮消费在销售额的增长

及其他方面比去年要好，会很好地

提振整个餐饮市场的信心。

国庆餐饮消费火热 销售额与客流量双升

玩偶消费启示录：成年人为何爱上“过家家”
本报记者 黎竹 刘旺 北京报道

近期，又一新的体验型玩

偶风靡。国庆假期，有不少年轻

人花费一到两个小时在上海静

安嘉里中心的玩偶品牌 Jellycat

体验店里排队购买玩偶。

“蛋糕想要多少芋泥”，这句

通常发生在甜点店的话语，却出

现在玩偶销售人员给顾客打包

芋泥蛋糕玩偶的表演中。这类

充满趣味性的特殊打包服务消

费体验更是在社交网络走红，并

在国内多个城市“因地制宜”，比

如甘肃省博物馆推出了天水麻

辣烫玩偶、天津推出了煎饼果子

玩偶、西安推出了肉夹馍玩偶。

清华大学爆点战略营销顾

问孙巍告诉《中国经营报》记者，

在产品同质化严重时代，Jellycat

这类玩偶品牌以差异化的售卖

方式赢得年轻人喜爱，“好玩、

有趣就是产品消费带来的精神

价值，这比单纯地提供功能价值

更让消费者追捧，易形成‘粉丝

效应’”。

“拟人化”与粉丝效应

在小红书及其他社交媒体上，

搜索“Jellycat”会直接显示相关社

区活动，邀请用户主动生成内容并

分享，其相关笔记有108万多篇，浏

览量超10亿。其中，社区活动“直

击潮流现场”会显示其最新动态，

包括“兼职分享”“一日店员体验”

和与粉丝形成互动的内容，并在社

交媒体上形成二次传播。

此外，记者注意到，豆瓣有一

个“戒断 Jellycat 互助组”，里面有

“戒断互助”“戒断失败”“成瘾区”

“戒断经验”等相关分享。同时，在

社交媒体上，用户也会基于玩偶进

行拟人化属性的二次创作。比如

Jellycat的一款茄子玩偶，经网友加

工已成为网络热门表情包，有不少

网友给茄子画上大黑眼圈，并配上

文字表达自己的情绪状态。有的

主人还会给玩偶注册独立的社交

平台账号，以玩偶的身份发布心情

和照片。

张毅认为，这类毛绒玩具不仅

会模拟人类的表情、动作、情感，结

合社会情境和消费者建立情感纽

带，再加上品牌的营销策略，让消

费者的购买行为充满故事性和意

义性，也激发了消费者的扮演欲和

分享欲。

业内人士Molly则指出，Jelly-

cat为每个毛绒玩具制作独特的故

事或个性，使它们比物理形式更具

吸引力。此外，它通过激励粉丝分

享和个性化收藏来激发其主人意

识，包括定期举办社交媒体竞赛和

赠品活动，以提高粉丝参与度并保

持对新产品发布的兴奋感；同时为

显示独家性和稀缺性，会通过发布

限量版毛绒玩具和季节性角色来

制造轰动效应。

赋予产品生命，则是这些毛绒

玩具最突出的特点。具体来看，

Jellycat 将设计的视角伸向随处可

见的小物件中，常见的蔬菜、水果、

绿植、食品饮料，而且每只玩偶都

有专属的名字和专门的人物设定，

例如巴塞罗熊是“完美的睡前伙

伴”。而称为网红IP的玲娜贝儿和

LABUBU，各种动作都具有拟人化

的特点，她们像明星一样，拥有自

己的粉丝群体，也会通过举办见面

会的方式与粉丝互动。

在今年，Jellycat、LABUBU、玲

娜贝儿这类爆火IP都与不同商业

地产合作推出了快闪活动。对此，

Molly 表示，这些品牌所实施的

FOMO（Fear of Missing Out，即“害

怕错过”）营销策略现已成为最新

且成功的商业趋势之一，推动了对

稀有玩偶的高需求。同时由于二

级市场的兴起，粉丝们以高价购

买、出售和交易限量或停产的玩

偶，增加价值和收藏感。

据了解，中国玩具市场占全球

玩具零售额的 13.8%，是亚洲最大

的玩具消费国，同时得益于模型、

手办、潮品、游戏机等玩具消费近

年快速向成年人群体扩张，去年全

球玩具消费达1004亿美元，国内市

场规模也超千亿元人民币。然而，

据记者观察，目前国内市场上一些

流行产品，如“卡皮巴拉”“嘟嘟猫”

等，虽短暂走红，却未能转化为持

久品牌。而在部分城市的小摊上，

也存在差不多形态的地域特色玩

偶，但因摊主缺乏互动，处于无人

问津的状态。

据业内人士反映，中国有大量

玩具制造能力，但与发达国家的玩

具企业相比，中国玩具行业市场集

中度低，品牌知名度也不高，整体

仍处于“有品类无品牌”状态，存在

很大的整合机会。目前行业也正

在寻求机会转向“中国品牌”。

对此，专家认为，应该借鉴这

些成功的玩具品牌经验，打出“差

异牌”——“我售卖的不是玩具，而

是快乐新奇的体验”，利用拟人化

趋势，为玩具设计丰富的叙事和相

关故事场景。

张毅指出，更高或者非常高

的溢价是洞察用户需求的后续结

果，这种稀缺感、创新感以及饥饿

营销确实激发了消费者的猎奇心

理，但不能无限抬高毛绒玩具的溢

价空间。

在社交媒体上，用户也会基于玩偶进行拟人化属性的二次创作。

年轻人排队消费

“我之前就很喜欢 Jellycat，

趁快闪活动肯定要买上海限定

款啊，购买体验实在太愉悦了！”

消费者小李一边告诉记者，一边

向记者展示她与销售人员的互

动视频。

小李所提到的正是9月21日

Jellycat CAFé 限时体验店的活

动，品牌设计的全新角色——怀

抱“玉兰纸杯蛋糕”的巴塞罗熊吸

引了许多人合影。据了解，玉兰

元素是将品牌创意与上海当地氛

围巧妙融合，在此前Jellycat的这

种体验玩法已经在伦敦、纽约等

城市爆火。

记者观察到，从员工装扮、店

内外布置，再到氛围营造，都让消

费者仿佛置身于真实的咖啡店

中。一排排盛载趣物的“烘焙

架”，还有显示制作倒计时中的

“烤箱”，开炉时的清脆摇铃声，身

穿围裙的店员假装为蛋糕挤上奶

油，不少体验者乐在其中，但也有

质疑者直呼“看不懂”“太抽象”。

此外，今年上半年，甘肃博物

馆也推出了玩偶麻辣烫，以兰州

砂锅、天水樱桃、定西土豆等为原

型设计了相关玩偶，并标价“六串

一份，一份69元”，由工作人员现

场模拟制作麻辣烫过程进行售

卖。对此，网友直呼“中国人自己

的Jellycat”。当时，甘肃博物馆文

创负责人回应“麻辣烫”系列原型

是天水麻辣烫，希望通过互动传

播本地特色。

随后一段时间内，国内多个

城市出现了结合本土地域特色的

文创玩偶，并结合模拟情景表演

的方式进行售卖，社交平台上称

为“万物皆可Jellycat”。据记者不

完全统计，这些玩偶多与美食相

关，不仅在线下受到消费者青睐，

在线上亦有抢购，价格均在80元

以下。

值 得 一 提 的 是 ，Jellycat

CAFé 限时体验店的活动现场

需要预约体验，且只能在每周四

中午预约抢号，由此还有“黄牛”

通过倒卖预约入场资格来赚钱。

此外，相关视频显示，甘肃博物馆

的天水麻辣烫现场也排满了人。

记者注意到，此类消费情景

的重点在于互动，由销售人员根

据不同产品和不同需求创造模拟

场景，为消费者提供情绪价值。

在孙巍看来，售卖方式也是

传递价值的重要方式，消费者要

购买的不仅仅是产品本身，而是

购买带来的情绪价值，这种线下

互动体验的方式能为消费者带来

快乐参与感和情绪满足感，迎合

了客户在不确定的世界中寻求安

慰的愿景，让一部分消费者愿意

为其买单。

艾媒咨询 CEO 兼首席分析

师张毅认为，这种“过家家”式的

线下互动体验也可以看作一种营

销策略。通过开设线下体验店来

吸引年轻人排队购买，增加了品

牌的曝光度，也增强了消费者对

品牌的信赖度和忠诚度，同时也

提供了感官愉悦和情感共鸣的沉

浸式体验，切合了年轻人的情感

需求。

此类消费情景的重点在于互动，由销售人员根据不同产品和不

同需求创造模拟场景，为消费者提供情绪价值。

iiMedia Research（艾媒咨询）

最新发布的《2024—2025 年中国

餐饮服务商行业白皮书》数据显

示，2023年中国餐饮收入达52890

亿元，餐饮行业进入平稳发展期，

预计2025年中国餐饮收入有望达

56712亿元。

连锁产业专家、和弘咨询总经

理文志宏表示：“民以食为天，而且

中国的人口基数又如此庞大，因此

餐饮市场空间依然会很大，并且仍

然会保持一定增长。同时，目前行

业的需求已经发生很多变化。顾

客的需求多元化，同时也有高性价

比的需求。这就意味着企业一方

面要有自身的特色和定位来满足

不同顾客的需求；另一方面需要

苦练内功，提高自身的产品力、服

务竞争力和企业运营的效率。”

“从市场格局来讲，一方面，未

来的餐饮会出现强者恒强的趋势，

大品牌因为品牌的优势和位置，会

越做越强；另一方面，餐饮行业进

入门槛比较低，而且新进入者又层

出不穷，这意味着市场的竞争异常

激烈以及淘汰率高。多年以来，每

年新开门店数和关店数基本都在

百万级以上，说明餐饮行业市场的

新陈代谢率是比较高的。”文志宏

进一步补充道。

记者也观察到，在本次国庆餐

饮消费中，品牌连锁企业优势明

显。“首先品牌连锁企业有品牌效

应，知名度在全国各地都比较高，

很容易被当地旅游人口作为不二

之选。个体餐饮在竞争上就需要

结合网红的特点和城市的一些文

化、氛围，突出自己的特色和品

质。其实，个体餐饮也有很多做得

比较优秀的，一些具有当地特色的

餐饮会在社交媒体上传播，从而形

成网红效应。”林岳表示。

但不容忽视的是，餐饮行业专

家王冬明认为，目前餐饮企业的房

租、人工成本、物料成本依然很高，

同时营销、价格更卷了。

“按照以往的惯例，国庆长假，

往往是餐饮消费的一个高峰，之后

可能要等到春节期间，餐饮消费才

会进入到另外一个高峰期。那么

这中间的几个月对于一些餐饮企

业来说是一个比较有挑战性的过

程。”文志宏表示。

林岳指出：“餐饮行业当前面

临的挑战主要是竞争所带来的压

力，特别是同质化竞争，在相同的品

类、相同的细分领域已经很难做到

独树一帜或者独一无二。因为基本

上只要供应链能够达成，餐饮业的

复制就是零门槛。另外，对于餐饮

业企业来说，很多时候口味服务、用

餐体验的差异、品牌效应也是重要

的。行业竞争也能让企业不断在上

述维度上进行优化。”

林岳进一步建议，餐饮企业一

定要沉下心来，不要追求快速的扩

张，要扎扎实实地把每一家店、每

一个菜、每一项服务做好，让顾客

的口碑上去，让复购率、翻台率、坪

效上升，这是最能实实在在给企业

带来效益的。不要盲目追求门店

的扩张，因为过快、过重的扩张会

损害自身资源、分散自身精力，也

会很容易造成失控。

未来发展如何？

小标一：

小标二：

小标三：

市场提速扩容

根据贝壳研究院发布的《新独

居时代报告》，到 2030 年，20—39

岁的独居青年将增加到4000万—

7000 万人，增长 1—2 倍。而新生

代年轻人在工作之余越来越需要

身心陪伴和精神抚慰。消费者与

毛绒玩具的陪伴关系，完美切中了

“情绪经济”“陪伴经济”“治愈经

济”和“孤独经济”的市场需求。

多位收藏毛绒玩具的成年玩

家告诉记者，工作或科研导致的压

力和焦虑，可以通过毛绒玩具中收

获的温暖来排解，在没有这种互动

式售卖服务前，也视这些“陪伴者”

为朋友或家人。

事实上，喜爱毛绒玩具的成年

消费者不在少数，根据中国玩具和

婴童用品协会数据，00后已成为毛

绒玩具最庞大的消费群体，占比达

到43%，90后则为36%。

据了解，心理学研究者将大

众依恋毛绒玩具的现象称为“软

物依赖情结”，将毛绒玩具自带的

安抚属性，科学上叫“软物依赖”，

能够带给人安全感和陪伴感。研

究表明，即使在长大后，安抚玩具

仍然能帮助年轻人更好地适应压

力。咨询公司贝恩发布的《影响未

来经济的八大模式》就提到，在疗

愈悦己经济下，“消费者积极寻求

各种渠道来获得情感支持，寻找

各类替代性陪伴方式和减压体验

来疗愈自我”。

在当下，毛绒布艺类玩具销

量和价格的增长，显示了这一市

场的旺盛需求。根据天猫平台数

据，2023 年上半年毛绒布艺类产

品销售额同比增长了 30.4%，其中

200—400 元 的 产 品 增 幅 最 为 显

著，迪士尼和 Jellycat 的价格定位

正在此区间。这种需求也反映到

了生产和制造方面，2024 年第一

季度，毛绒玩具相关企业数量同

比增长 61.09%，反映出行业的快

速扩张。

知名战略定位专家、福建华策

品牌定位咨询创始人詹军豪表示，

从商业角度来看，Jellycat类玩偶产

品能够远超成本定价并在市场上

取得成功，关键在于精准地把握了

年轻人的心理需求和市场趋势。

尤其是这些品牌注重产品设计、品

质控制和营销策略的制定，通过提

供具有情绪价值的产品和服务来

吸引和留住消费者。同时，还善于

利用社交媒体及其他线上渠道进

行推广和营销，以低成本的方式扩

大品牌影响力。

根据中国玩具和婴童用品协会数据，00后已成为毛绒玩具最庞大的消费群体。

Jellycat CAF 限时体验店现场。 本报资料室/图


