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在广州，饮食从来不只是果腹之需，更

是这座千年商都市井生活、商业文明与城

市气质的生动注脚。从西关骑楼下的“一

盅两件”，到新商圈里的“早茶夜酒”，粤菜

在时代更迭中不断更新。面对消费分化、

成本上升与流量竞争交织的新形势，大众

粤菜餐厅正以更具创造力的方式回应市

场、延续传统。

碰撞与融合

“粤菜的发展史，本身就是一部融合创

新的历史。”在广州市荔湾区一家温祈福酒

家的后厨，广州市温祈福饮食有限公司总

经理温广斌将这里称为“粤菜实验室”。在

他看来，餐饮创新不是推翻传统，而是一次

次围绕“根”与“魂”的再创造。

“今天的消费者，尤其是成长于物质丰

裕时代的年轻人，不再满足于吃饱，更偏好

多元和猎奇的味觉体验。”温广斌说，“餐饮

不仅包含口食，还有眼看、鼻闻，要有文化、

有场景、有互动。”

基于这一判断，温祈福酒家近年调整

了新品研发的方向。“我们要做‘破坏性试

验’，用不同的食材和调味料去碰撞，找到

最和谐的平衡点和最可口的‘复合味’。”温

广斌介绍，店内一道用天妇罗粉浆炸生蚝、

配以意大利黑醋汁的菜品，正是这种跨界

思路的体现——以粤菜为底，吸纳全球风

味；另一道菜品豉油鸡，在调味料上大做文

章——加入自制卤水后，让特制豉油有了

淡淡的罗汉果回甘。“鸡肉可以换，但彰显

特色、层次分明的‘复合味’不能丢。”

持续上新，成为众多粤菜老字号餐厅的

发展战略之一。点都德品牌总监朱曼华介

绍：“我们坚持月月上新，每月围绕时令食材

与健康趋势推出新品，让顾客每次来都有新

鲜感。”从栾樨糕到龙虾饺，从全运主题点心

到乐昌芋头，传统点心不断焕发新意。

“‘饮和食德’四个字，是粤菜精髓所

在。”在广州酒家文昌总店的粤菜博物馆

内，广州酒家集团品牌管理部主管卢启文

说。从融汇中原烹饪技艺，到吸纳港澳餐

饮理念，从海上丝绸之路传入的异域香料，

到与西式食材技法的创新融合，粤菜始终

在兼收并蓄中发展，在守正创新中致远。

围绕门店所在区域客群与场景，点都

德在广州中央商务区写字楼周边开设了

“点都德·毕德寮”门店，全面扩容菜单结

构，新增粤菜、烧腊、海鲜等品类，菜品

总数超过 150 道。“我们增加了商

务 宴 请 、白 领 用 餐 的 场 景 适

配，明档烧腊、海鲜池的

设置，以及从早茶到

晚 宴 的 全 时 段

覆盖，能够满足一人食、亲友聚餐、商务宴

请等更多元的用餐需求。”朱曼华说。

传承与守望

去年年底，广州酒家文昌总店完成焕

新改造并复业。卢启文回忆，一位老华侨

在闭店前专程从海外回来，只为再吃一口

熟悉的虾饺。“老城区很多街坊邻居从小就

在酒家排队‘叹茶’，即便后来远游他乡，只

要回到广州，仍会专程来到荔湾，重温儿时

味道。”他说，这种跨越时间和空间的情感

连接，是粤菜老字号最珍贵的资产。

为了延续这种链接，广州酒家在改造

中持续以广府文化赋能，引入满洲窗、广

绣、广彩等岭南文化元素，并打造“南越王

宴”“五朝宴”“满汉大全筵”等文化宴席 IP，

为粤菜发展构筑起一脉相承的完整链条。

卢启文说：“文化宴席中每一道菜都有出

处、有典故。”通过这样的方式，2000 年的饮

食记忆被激活，消费者在品尝美食的同时，

还可了解粤菜的历史、文化和制作技艺。

文化“接力”也体现在人才培养与技艺

传承之中。朱曼华介绍，点都德拥有 3000

名点心师傅，通过师徒制、技能大赛与职业

认证体系，让手工技艺得以代际延续。

在更贴近街坊日常饮食的周心鸡侨星

店，传承体现为对食材与手艺的坚守。“餐

厅要办下去，员工要照顾好，那你肯定要诚

信、要厚道。”周心鸡总经理周健枢用一句

朴素的话，道出了他的经营哲学。

周健枢说，创新可以有，但食材新鲜、

地道、够分量是根本——清远鸡必须养足

180 天至 200 天，重量要严格卡在 2 斤 8 两

到 3 斤 2 两之间。“食材好不好，是不是现点

现做，街坊们都吃得出。”

“没有文化，珍馐美馔也缺了些味道。”

云香楼第四代传承人樊志源以“话题菜”作

为“钩子”，挑动沉睡在“老广”味蕾深处的

记忆。他将五指毛桃融入经典粤菜，用岭

南乡村的食材、山里的水和植物重新烹制

传统鸡肴，推出“云香艇尾鸡”。樊志源的

标准是：一道菜不仅要做成味道上乘、营养

丰富的食物，还要形成有根可循、有源可溯

的文化话题。

“用话题去做菜，也是对年轻一代的浸

润。”在樊志源看来，粤菜不仅是味觉体验，

更是一种文化认同的载体。当年轻消费者

在餐桌上听长辈讲起云山珠水悠悠往事，

粤菜的根脉便在不知不觉中得以赓续。

烟火气与“时代潮”

餐饮业是广州的民生支柱产业之一，年

营业额连续多年突破千亿元。在广州地区

饮食行业协会秘书长文明辉看来，新消费环

境下，行业呈现出更为复杂的面貌：“一端，

年轻消费者对传统老字号粤菜的忠诚度在

下降，对饮食综合体验要求更高，促使餐厅

不断强化场景设计与互动体验；另一端，是

老龄化社会和街坊社交休闲带来的稳定需

求，餐厅成为连接邻里的公共空间。”

新形势下的“流量”逻辑正在重塑餐饮

竞争方式。云香楼在原址重开试业前通过

视频号传播经营理念与装修细节，获得超

过 600 万点击量，开业当天排队至中午即告

客满。樊志源说，老字号要讲好新故事，要

懂新媒体时代的营销方式。

供应链能力成为企业可持续发展和扩

张营业版图的关键。朱曼华介绍，点都德整

合直采与供应商资源，依托九大配送中心，

实现食材从源头到餐桌的高效流转——新

鲜食材统一配送至各门店后，再由点心师

傅手工现做。“品质在源头把控，成本在链

条中优化，价值在终端创造。”这一体系支

撑其全国近百家门店的稳定运营。

粤菜老字号都在谋划或实施更长远的

出省、出海发展路径。“国际上对中华文化

的认同不断提升，粤菜扩大影响力是大势

所趋。”温广斌说，企业既要守好传统留住

根脉，也要建立现代管理体系，做好标准

化，把投入产出的账算清楚。

既以创新回应爱好“猎奇”的年轻人，也

用温情服务留住老顾客；既借新媒体引流聚

气，也靠供应链实现标准化与规模化；既讲

好文化故事，也守住食材与手艺的底线。在

烟火气与“时代潮”的交汇处，粤菜始终在变

与不变之间前行。

广州餐饮市场调查——

“ 一 盅 两 件 ”里 的 守 与 进
本报记者 喻 剑

一台迷你小冰箱，卖 5999 元，就

因为贴了拉布布的贴纸、换了个手柄？

当泡泡玛特宣布发售限量款拉布

布冰箱后，网上都快“炸”了，有人质疑

是“割韭菜”“智商税”“疯了”。还有人

算账：几百元钱买台其他品牌的冰箱，

再买点拉布布贴纸，自己动手丰衣足

食，不香吗？

但现实就是很魔幻——正式开售

后，冰箱秒没，没抢到的粉丝立刻转战

二手网站，冰箱最高卖到了 8999元，一

周后成交价稳定在 7000元左右。

很多人都说，看不懂。

看不懂很正常。泡泡玛特创始人

自己说过，泡泡玛特的东西就是要“无

用”。如果产品有用了，比如做成 U

盘，消费者就不会反复买了，因为没人

需要那么多 U 盘。这话说得很透，情

绪消费的逻辑，就是悦己、喜欢、收集，

跟实用不沾边。

但冰箱不一样。消费者买冰箱，

看的是品牌、能耗、容量、功能、性价

比。这是另一套评价体系。在这个赛

道里，5999 元完全可以买一台大品牌

的双开门冰箱了。

用传统商品消费的眼光来分析

“Z 世 代 ”的 情 绪 消 费 ，确 实 跟 不 上

趟。但泡泡玛特大概也没打算说服那

些“传统眼光”。限量 1998 台，本身就

是一个信号：它不是为所有人准备的。

限量，一方面是增加稀缺性，让

5999 元看起来“抢到即赚到”；另一方

面 也 在“ 提 纯 ”，在 海 量 粉 丝 里 筛 出

1998 个不需要性价比、不需要功能对

比、纯粹为热爱买单的人。

泡泡玛特之前已经试水过首饰、

烘焙，这些品类同样有实用功能，同样

有大量成熟的替代选择，但效果都还不错。只是冰箱单价更

高，“实用”的权重更大，舆论的冲击也更猛。

但恰恰因为争议大才值得关注。这种争议，本质上不是

对价格的质疑，而是对中国品牌该不该、能不能、配不配拥有

高溢价的习惯性怀疑。这折射出消费观念的激烈碰撞，也是

中国品牌升级的艰难一跃。

长期以来，中国品牌靠性价比打天下，东西做得比别人

好，价格卖得比别人低。这套逻辑，老辈人懂，也认。但品牌

溢价这件事，意味着要把“喜欢”和“快乐”也算进价格里。这

需要勇气。

到目前为止，泡泡玛特的尝试还是比较顺利的。在粉丝

眼里，这次不是推出一个贴着拉布布的冰箱，而是一个带冰箱

功能的拉布布，是能够让小伙伴们“哇”出声的新玩具。你看

社交媒体上，抢到小冰箱的人都兴高采烈地晒图，收获点赞和

羡慕，就知道，泡泡玛特并没有过高估计自己。

这个世界一直在变，其实也没怎么变。

“Z 世代”为“谷子”一掷千金，舍得花几千元钱买一幅手

绘画；“60 后”“70 后”们，不也愿意为艺术品、复古鞋、明星唱

片花几千元、上万元甚至更多？大家都是在为自己喜欢的东

西买单。老牌家电巨头格力，最近也推出了兔子耳朵空调、小

猫空调、仙人掌空调，年轻人看了大呼可爱。可见，功能产品

叠加情绪价值，这条路值得尝试。

泡泡玛特的冰箱能卖出去多少不重要，重要的是，越来越

多中国品牌敢于尝试向上走了。质疑的人看不懂，没关系。

中国商品的品牌溢价，不会从性价比的延长线上自动长出

来。成与不成，都需要有人先站出来、走一步，然后越来越多

的人一起走，闯出一条大路。

拉布布冰箱没有
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近日，文化和旅游部公布了一批旅游

市场秩序集中整治严重失信主体典型名

单，这些失信主体有的在未取得旅游者同

意的前提下擅自减少景点，未按包价旅游

合同及宣传内容提供服务；有的未征得旅

游者书面同意，却委托其他旅行社履行包

价旅游合同，与旅游者签订的旅游合同中

也未载明旅行社安排的购物次数、停留时

间及购物场所的名称等内容⋯⋯

随着文旅热持续升温，“诗和远方”成

为人们幸福感、获得感的重要来源。但部

分地区强迫购物等违法违规现象依然时有

发生，不仅侵害游客合法权益、扰乱市场秩

序，还影响了旅游业的高质量发展。对此，

文化和旅游部与公安部、国家市场监督管

理总局等部门协同配合，从 2025 年起在全

国范围内开展集中整治工作，从严从重打

击违法违规行为，重点整治虚假宣传、以购

养游、层层转包、不规范签订旅游合同等问

题，纠治无证经营、强迫购物等违法违规行

为。截至今年 3 月底，全国文化和旅游市

场共认定失信主体 1655 个。

近年来，通过网络渠道招徕游客的情

形越来越普遍，但由于网络信息不透明，游

客很容易被迷惑，到线下集合地点后才发

现“货不对板”。针对这种现象，近期，文化

和旅游部将与中央网信办联合开展非法网

络招徕专项整治，重点围绕线上引流、私域

获客、线下成团等全过程中存在的突出问

题采取措施。

文化和旅游部文化市场综合执法监督

局局长李健表示，专项整治将全面清理无

资质、假冒资质招徕主体，重点对以旅行

社、旅游咨询、旅游定制、导游、领队等名

义，无资质或假冒资质从事网络招徕活动

的问题，部署主要平台核查旅行社业务经

营许可证、授权委托书等证明材料，对不符

合条件的坚决清理，从源头实施封堵。

集中整治网络招徕虚假宣传，重点对

线上谎称“高端服务”“纯玩无购物”“政府

补贴”，线下实际体验与承诺明显不相符的

问题，通过网络巡查、技术筛查等方式，持

续清理下架夸大宣传、欺骗游客等旅游产

品及信息，对违规招徕账号予以严肃处理。

严厉打击非法转团拼团行为，重点对

网络招徕后不与游客签订旅游合同，未经

游客书面同意擅自将游客转团拼团，以举

报投诉线索和重点案件为突破口，理清转

团拼团上下游关系，逐步斩断利益链条。

坚决封堵“不合理低价游”牟利渠道。

重点对被依法查处或者吊销旅行社业务经

营许可证后变换身份继续经营的旅行社，

以及热门旅游线路网络招徕价格欺诈问

题，集中筛查比对价格异常的旅游产品和

信息，开展溯源查处，封堵非法牟利途径。

景区是旅游目的地的重要吸引物，景

区服务质量的高低直接影响游客的出游体

验。“我们根据游客反映集中的景区价格纠

纷、拥堵滞留、服务态度不佳、安全应急、环

境卫生等问题，找出了近年来综合问题多

发的景区。”文化和旅游部资源开发司司长

满宏卫表示，“如湖南张家界天门山—武陵

源、云南丽江古城和玉龙雪山、黄河壶口瀑

布、广西桂林漓江、河南嵩山少林寺、贵州

黄果树瀑布、湖北武当山等，对这些景区我

们将督促属地进行严肃批评和集中整治。”

此外，游客反映问题比较多的景区摆

渡车也将成为整治重点。景区设置摆渡车

的初心，是组织游览线路、提供便利服务、

丰富旅游体验、加强生态保护，但部分景区

对摆渡车的管理不到位，被游客诟病。“我

们梳理了近年来景区摆渡车的网络舆情、

游客投诉和负面评价，找出了摆渡车线路

设计不科学、价格不合理、排队时间过长、

服务态度较差等问题比较多的景区，如江

西的龙虎山、吉林的长白山、安徽的天柱

山、四川的稻城亚丁、山东的崂山等，对这

些 5A 级旅游景区摆渡车存在的问题，我们

也将督促属地进行集中整治。”满宏卫表

示，属地和景区要对照问题清单，坚持以游

客为本，逐一制订整改方案，限期开展整改

工作，对问题多发、整改不力的旅游景区加

强质量等级动态管理，该降低等级的降低

等级，该取消等级的取消等级。

重拳出击以购养游、非法转团拼团等突出问题——

让游客放心舒心安心
本报记者 张 雪

本版编辑 曾诗阳 美 编 吴 迪

安徽省淮北市百莲百荷景区安徽省淮北市百莲百荷景区，，游客在拍照打卡游客在拍照打卡。。 刘刘 棋棋摄摄（（中经视觉中经视觉））

广州酒家文昌总店广州酒家文昌总店内内，，消费者在用餐消费者在用餐。。 本报记者本报记者 喻喻 剑剑摄摄

云香楼重开试业前通过视频号进行宣

传，获得网友关注。 何海翔摄（中经视觉）


