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筆者自 2000年開始從事展店顧問的工作以來，經
歷了幾次的商圈轉移的過程。在 21世紀剛開始的年代，
絕大部分的餐飲品牌的展店方向幾乎是沒有往百貨開店

的概念。所謂的展店規劃，幾乎就是在以傳統的商圈為

主，搭配上立地調查、餐飲同業數據、地方政府的都市

計畫⋯⋯等情報，在每個人流高、客層符合與高發展力

的地方做為優先展店的位置。

而自從 2010年開始，各大百貨商場感受到前兩年微
風集團重新在台北車站 2樓重新定義的主題式餐飲結合
時尚元素所帶來的聚客效應後，亦紛紛開始增加餐飲面

積比重，強化獨家餐飲品牌的招商力道，也開始了一波

餐飲品牌往百貨商場展店的趨勢。

而在這一波 10年前開始的熱潮下，除了孕育許多因
為 8成以上的門店設立在百貨、讓業績得以爆發的上櫃
餐飲集團外，許多國外來到台灣的知名品牌，在了解台

灣的營收數據與消費趨勢後，超過三分之二選擇在百貨

設立據點，或是增加在百貨展店的比重。

然而正所謂的高報酬所伴隨的高風險，也就這樣應

驗在去年開始的新冠疫情對台灣餐飲業的衝擊。百貨商

場由於平常的高人流群聚印象、加上百貨的餐飲樓層普

遍不便於外帶外送。在疫情期間與三級警戒、禁止內用

的時候，在百貨商場內設店的業者的衰退程度多數都比

街邊店的品牌更嚴重。

餐飲業者們正經歷這前所未有的變局，相信對於未

來的通路選擇與發展方向都有非常多的掙扎與疑問。疫

情何時能夠得到控制、甚至消退，尚無法得知。但是我

們大致上已經可以看到餐飲的消費行為正在結構性改變，

新的餐飲型態正在高速的掠奪市場。在原本的實體通路

選擇下，現更增加了虛擬通路－雲端廚房、虛擬品牌的

橫空出世，挾帶著低資金風險、高發展潛力的優勢空軍

（網路來客），漸漸能與傳統開店、養店的陸軍（馬路

來客）分庭抗禮。

一直以來，消費通路的轉移都是一個追逐人群的經

濟行為，不論是街邊店、百貨店還是線上店，在這樣的

後疫情時代，如何能更受到消費者青睞？筆者在這幾個

月與各餐飲業者、外送平台與雲端廚房業者的交流合作

上，歸納出三項更需要加強的發展方向。

一 .導入餐飲科技與大數據
過去：最重要資金主要都是用來投資開店，或是付出高

額租金來換取好的地點。

未來：更聰明地投資新科技與大數據系統，才能增加最

實際的獲客能力與競爭優勢。

二 .要更重視打團體戰
過去：傳統餐飲業者習慣自己做、自己賺，保留最大的

獲利與發展機會給自己的品牌。

未來：一起結合最適切的外部資源，與最專業的上下游

業者、甚至是同業一起聯名合作。

三 .更了解品牌的價值
過去：只倚靠一部分的明星商品、漂亮的裝潢、服務、CP
值，或許就可以有不錯的成績。

未來：能夠被全方位信賴的品牌才能在眾多的平台選擇

裡脫穎而出（Brand As A Service品牌即是服務）。

從 2000年到 2010年第一次的餐飲消費通路轉移，

10年後的 2020年開始，我們又再度站在通路抉擇的十
字路口上。而我相信餐飲業在未來世代、產業升級的引

領下，或許上面三點歸納給經營者的思考，將會是遠比

通路選擇更重要經營本質。

百貨店？街邊店？後疫情時代的餐飲品牌
更重要的發展方向

林剛羽。現任天帷企管顧問工作室／展店顧問。天帷企管顧問工作室擁有豐富的展店相關經驗與國內外通路資源，目前業務

主要為協助連鎖品牌展店及海外品牌代理。至今已經服務超過200家企業、共400多個品牌，更是多家海外餐飲品牌來台展店
的首選顧問團隊，其中包含牛角燒肉、一風堂、 本吐司、燒肉Like、點點心、蔦屋書店等。
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