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这些网红餐饮刷“存在感”的大招，有没有感动到你？

突发的疫情让我们变成“宅男宅女”，各
行各业的从业者在宅家的焦虑中关注新的
商机。腾讯新闻与懂懂笔记在疫情期间共
同推出栏目【新经济战疫】，呈现疫情下的商
业故事与机遇。第四期内容，聚焦网红店的
自救“奇招”。

“疫情过后，我想吃火锅、吃炸鸡、喝奶
茶......”

在微博上，有不少网友表示，疫情过后
很想“报复性”叫外卖。

近日，某火锅品牌推出了“无接触”配送
上门的套餐，一时间圈粉无数，让那些在家
中“宅”了许久的火锅迷食指大动，也让更多
网红餐饮店看到了市场恢复期的营销方向。

实际上，近期国内许多餐饮网红店都
拉开了自救的序幕：有网红火锅连锁推出感
人的情景短视频；有网红书吧做起线上读书
汇；还有网红奶茶店做起直播，借助私域流
量为外卖引流......

这一波网红店充满创意的自救行动，会
不会再次成为市场低迷氛围下的营销样板？

餐饮店积极自救，各种大招齐上阵
“很多（网红）店都在创作短视频自救，

我们也在进行一些尝试。”
程昱（化名）是广州一家网红奶茶品牌

连锁的运营经理，他告诉懂懂笔记，对于网
友疫情之后“疯狂消费”名单榜首的奶茶饮
品，团队信心满满，在2月20日就启动了“自
救模式”，推出分享视频赢取奶茶的活动。

活动内容是只要用户拍摄一段自己或
者同事复工的“全副武装”硬核抗疫视频，并
授权他们品牌的短视频、微博、公众号发布
使用，即可获得免费奶茶外卖一份。

“这个创意是为了弥补团队原创能力的
不足，感觉活动效果不错，很多上传的视频
都让人笑喷了。”程昱表示，活动正式上线至
今每天都能收到几百条相关的短视频内容，
有自拍穿雨衣雨鞋胶皮手套上班的，有抓拍
同时戴“斗笠”办公的......反响极为热烈。

在深圳的一家网红西餐店里，也在开展
一场极具画面感的营销活动：西餐连锁店所

在的综合体门口小广场，餐厅摆摊为辛勤送
外卖的外卖小哥、快递小哥提供免费快餐和
下午茶点，很快活动就吸引了不少周围路过
的快递小哥的。

“这个活动名为‘背影’，在这些小哥‘无
接触’取用、用餐的过程中，我们会在远处用
单反相机拍摄小哥用餐时的背影。”该奶茶
品牌参与活动策划的员工表示，这些背影照
片会发在公司的公众号和微博上，展现那些
外卖小哥的感人一面。

在将这些背影剪辑成音乐短视频并上
传到各短视频平台后，反馈也纷至沓来“负
面评价也不少，有些人说我们借危机做营销
不厚道。但更多人还是很正能量的，非常支
持这个活动，我们也是真心是想为这些劳动
者做点儿事情。”

在自救手法上更加简单粗暴的，当属厦
门一家网红西点品牌。品牌合伙人杨琛（化
名）告诉懂懂笔记，从 2月初开始，公司就和
部分美食网红机构达成了合作，在线教网友
制作美味糕点。

“我们从简单的曲奇到复杂的马卡龙都
推出了相应的教程，就是想让更多网友认识
我们的品牌。”尽管网红讲解透彻，但还是有
网友“翻车了”，欢乐的西点失误制作过程，
也被当成了笑料形成了二次传播。

杨琛表示，对于那些公司连锁店所在城
市，用户在看过视频教程之后还可以线上下
单，让门店、中央厨房配送相关的烘焙材料、
预加工的半成品上门，降低“动手”的难度
值。“为了做这一场营销活动，公司前后投入
了近五百万元，用于网红合作，保障外送食
材供应。”杨琛表示，目前活动似乎对拉动烤
箱、厨房家电的销量更有效，“感觉这些订单
比店里外卖、食材的订单还要多。”

网红店在“求生欲”推动下的营销手段
层出不穷，人们可以在抖音、快手等短视频
平台，以及微信、微博等社交平台上，不断看
到网红店自救的踪影。对于营销举措有人
感动，有人认为是炒作，也有人嗤之以鼻，而
商家对外界的反馈也有自己的考量。

自救营销必须做，网红店只刷存在感？
“传统的食肆、餐饮，目前将所有的销售

希望都寄托在外卖上了。”
程昱告诉懂懂笔记，最近，有很多平日

不做外卖生意的餐饮食肆，也开始尝试提供
外卖业务，但是效果够不理想。以他所在的
网红奶茶连锁品牌为例，以往外卖的销售
额，仅占全店日销售额不到四成，目前受疫
情以及长假的影响，节后外卖需求几乎为
零。

根据百度发布的一份搜索数据显示：2
月 1日后，随着部分企业陆续复工，上班族
对于外卖有强大的需求，外卖的搜索出现

“旱地拔葱式”的上涨。但是，这点儿增长的
外卖需求平摊到恢复营业的餐饮机构身上，
依然稀薄。

懂懂笔记跑去小区附近的几家餐厅走
访，发现这些餐饮店在陆续复工后，都是在
以外卖为主，基本上没有堂食。但目前外卖
的量比较惨淡，有店员表示营业额不到原来
的十分之一。一位店长表示，老板也说外卖
救不了营收，但是现在总要做一些动作，让
店里的工作人员能有事情做。

而一些网红餐饮店，在近期自救过程中
频频放出大招，显然不是为了销量，而是“广
而告之”。

“外卖订单量不及节前水平，即便复工
了，上班族叫外卖还是很谨慎，我们要打的
是口碑。”程昱透露，在那场硬核短视频营销
里，公司已经累计送出了上千份免费奶茶，
然而此后的外卖订单也只有区区几十份。

程昱和团队认为，目前树立口碑的意义
远大于拉动外卖销量，“虽然只有几十份订
购，起码有消费者愿意参加活动，拍摄的短
视频内容也能够长期有效的传播出去，让更
多的人认识我们的品牌。”

目前的外卖业务显然连当日租金和人
员工资都无法覆盖，但网红店的管理者要的
是通过活动拉动用户未来的好感。

“目前的亏损状况咱就不说了，公司还
在继续投入，预计要花费上百万左右推出一
系列公益活动。”上海黄浦区一家网红西餐
厅的负责人表示，目前很多消费者宅在家，
对各种资讯的需求非常大。“与其做外卖挽
回些损失，不如大胆一些多做点儿公益活
动，吸引年轻活跃用户的眼球。”

通过公益活动树立品牌口碑，要的自然
不是当下的收益，这家网红店在餐厅门口推
出了热饮和中午简餐（便当）免费送的活动，
主要是针对一直坚持上岗的交警、清洁工等
职业。只要路过的顾客符合条件，都可以免
费领取，“做公益有意义，还能受到用户关
注，何乐而不为？”

“经济上有压力是肯定的，但网红餐饮
品牌最害怕的是没有声音、销声匿迹。”程昱
告诉懂懂笔记，相比传统的餐饮场所，网红
店如此刷“存在感”可以算是放大招“自救”，
品牌也会在这段时期抓紧寻求融资。

一位投资圈业内人士透露，目前很多网
红餐饮的举措就是在强刷存在感：一是为了
抓住未来的消费反弹，在疫情结束后尽快弥

补经营损失；二是为了融资，在景气复苏后
用现在的口碑和影响力尽快找新的投资方。

显然，对于网红店而言，营销自救、公益
宣传都是在为自己的未来搏一份“可能”。

“放长线”做口碑，静待消费反弹
“不要小瞧（微博上）大家的玩笑。”
杨琛指着微博上“疫情之后你的愿望清

单”的话题表示，有很多网友都提出，疫情之
后一定要大吃一顿火锅、狂喝奶茶，有的甚
至说要将没吃过的大餐都吃一遍。

很多人将网友的“愿望”，当成了笑话和
宣泄。然而杨琛却表示，这些信息很有价
值，许多消费者在家憋的时间太长，“戒”剁
手已经太久，疫情消退后可能会引起报复性
的消费举动。

“之前网上说，喜茶恢复外送后许多人
在线下单，有的门店都忙死了。”杨琛强调，
在快递恢复后，也有消费者报复性购物，一
天花了2/3工资买衣服、化妆品，让部分区域
的快递压力骤增。

对此，他认为目前包括自家的餐饮店在
内，很多网红店投入线上营销、公益活动，目
的都是在强化品牌影响力，等待全民消费反
弹的那刻，“随着社会秩序恢复，很多用户真
的想大吃火锅、大喝奶茶，而什么品牌会最
先被想起？”

显然，肯定是最近经常出现的、有新闻
效应、能刷存在感的品牌。

目前餐饮业一些分析人士主要形成了
两种声音：一种认为很快会出现消费反弹，
参考的是 2003年非典后的行业数据；另一
种是景气只会逐渐恢复，不会有大幅反弹。

懂懂笔记在和多位网红店的店员、店
长交流后，发现多数人认为未来几个月很难
恢复到去年同期的光景。

“那也足够了，如果在这段时间营销做
得好，说不定在以后（消费）反弹时，能有几
倍的回报，甚至是新的发展机会。”杨琛乐观
地表示，在疫情之下，各行各业都会经历洗
牌，网红连锁可能因为资金链断裂而倒闭，
初创网红小店也可能借此壮大（前提是资金
能支撑到市场恢复）。只要能够熬过这一段
困难的时期，能够给消费者留下足够深的印
象，在消费反弹期就有可能翻盘，“有危必有
机，就看哪家店能妥善应对危机，紧紧地把
握住未知的发展机会了。”

相比将全部希望都寄托在尽早推出外
卖业务上的传统餐饮机构，部分网红餐饮连
锁的“自救”举措，更重视长尾效应，不只是
针对当下的经营危机，更是对未来业务突破
的尝试。

正如一些业者所说那样，目前无论怎么
加码外卖业务，消费者、上班族都有可能因
为卫生、安全等问题，不敢贸然下单购买，那
么外卖所能产生的营业收益也就十分有
限。而通过公益活动、营销创新所树立的口
碑和美誉，或许会帮助那些网红餐饮店树立
信心（对外和对内）。静待危机过后，一旦出
现报复性消费和市场反弹，那些能做出明智
市场举措、特色品牌推广的餐饮店，反而更
有机会提前实现效益的增长。

日本人如何洞察瘟疫下的人心？
2月初，即新型冠状肺炎尚未在日本流

行之际，一所学校发给日本家长的一封信，
成为了华人世界的暖心新闻。该信写道：请
不要对中国和在武汉生活的人使用言语上
的歧视，家长在言语中更应注意，要培养孩
子正确的人权意识。在疫情渐渐蔓延之际，
从日本人的角度来看，瘟疫之下的最大威胁
不是病毒，而是隔阂的人心。

日本市民社会的共生精神
日本，是一个长年面对天灾的国家，犹

如一个活生生的自然灾害博物馆。2011年
的地震海啸（以及核灾），2018 年的酷暑，
2019年的台风，都令日本社会一次又一次面
对无常的自然威胁。这个社会，在灾难面前
一次又一次受伤，但又一次又一次顽强崛
起，依靠的就是团结互助的精神。

如今，新冠肺炎疫情来势汹汹，日本中
央政府在处理疫情（如钻石公主号邮轮）的
确出现不少失误。根据笔者的长年观察，在
危机初始阶段，日本的随机应变能力往往较

弱，但一旦威胁确定，目标明确，整个社会就
会迅速团结一致，全力以赴解决问题。如
今，东京已经确认未来两周将是防疫关键。
日本高素质的市民社会正在渐入状态，在软
件上为防范疫情做准备：

媒体监督：2月 16日，日本全国各地十
多处照常举行马拉松，次日就令日本媒体警
觉。自2月17日以来，各大主要媒体开始邀
请专家，质疑安倍政府的抗疫做法，并提出
各类建设性方案。2月19日，被誉为日本李
文亮的神户大学教授岩田健太郎在Youtube
暴露厚生省在处理钻石公主号邮轮的不当
防疫措施后，日本各大主要电子媒体同日立
刻大篇幅报道，部分更直接和该教授连线直
播，充分体现媒体监督政府的职能。Du立的
媒体监督，成为后现代社会抵抗疾病扩散的
有效抗体。

防止歧视：2月 21日，京都警方拘捕了
一位男子，该男子在电线杆上张贴中文传
单，印有“中国人不要来感染日本”的歧视字

眼，被日本媒体广泛报道。在经过福岛核灾
后，福岛人曾一度在日本国内被歧视，日本
社会对这一现象的弊端深有体会。受感染
者本身是受害者，但他们却被其他人视为加
害者，极为不公。TBS电视台最近特别在新
闻节目中指出：瘟疫横行之际，全球各地都
出现歧视现象：在欧洲，白种人把黄种亚洲
人视为病毒；在中国，各省人歧视无辜的武
汉人；在乌克兰，本地人歧视从中国撤回母
国避难的同胞，都是源于恐惧的愚蠢无知之
举动，只会加深人与人之间的隔阂，妨碍政
府组织抗疫。

保护弱势群体：和其他国家一样，购买
口罩，最近也成为日本民众头痛的事。在没
有政府的强制管理下，日本社会显示出暖心
的互助精神。笔者2月曾走访东京各区观察
市面，发现有一段时期不少便利店的口罩不
但没有加价，反而减价销售。不少有较多老
年人居住的地区的超市，更推出便宜的口罩
包装（60个口罩卖600日元），以帮助老弱群

体的需要。日本社会本来就有注重平等和
防止贫富差距的社会文化，如今发挥了巨大
的正面功能。

团结互助，才是战胜瘟疫关键
以《寄生虫》一片而刚刚获得奥斯卡大

奖的韩国导演奉俊昊 2月 23日在东京会见
日本传媒。很意外，他在记者会上谈到对本
次新冠肺炎大爆发的看法。奉导演特别指
出：如果大家都对病毒采取过的度反应，再
加上针对特定种族和国家的偏见蔓延，将会
令整个社会发生更为恐怖的事情。奉认为，
疫情下，如何安抚人们不安和恐惧的心理，
是整个国家重要的课题。

这是最困难的时刻，也是最美好的时
刻！日本社会的抗灾经验提示：在瘟疫横行
之际，在做好自身防疫措施的同时，我们也
应尽力帮助周围需要扶助的人们，共渡难
关！

（来源：钝角网）


