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饿了么：线上线下完整产业链
运营

外卖平台

单品餐厅

上门服务

美团外卖：借美团的固有资源
打造外卖轻模式

雕爷牛 ：主推“轻奢餐 + 融
合菜”的餐饮品牌

黄太吉煎饼：煎饼也能玩出
O2O 新营销

好厨师：用户身边的私厨上门
服务

爱大厨：整合厨师业余时间提
供预约上门服务

如今，各类餐饮O2O已开始全面除水，电商平台落地化、实体企业电商化，

多方创新，逐步落地，摸索前行，线上线下双向呈现整合趋势。本章从外卖平

台、单品餐厅、上门服务三个方面，介绍了餐饮 O2O 的营销与运营模式。
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1.1  外卖平台
O2O 外卖平台是指为用户整合线下餐饮品牌和线上网络资源，让用户通过

手机、电脑等搜索周边餐厅并在自己期望的时间和地点品尝到自己所喜爱的餐厅

菜品的平台。

【案例 1】 饿了么：线上线下完整产业链运营 
——O2O 一体化运营

【企业简介】

“饿了么”创立于 2009 年 4 月，隶属于上海拉扎斯信息科技有限公司，是

我国餐饮 O2O 平台之一。“饿了么”通过整合线下餐饮品牌和线上网络资源，

使用户可以方便地通过手机、电脑搜索周边餐厅，在线订餐、享受美食。

除了为用户创造价值，“饿了么”率先提出 O2O 网上订餐的概念，为线下

餐厅提供一体化运营的解决方案。截至 2015 年 12 月 21 日，“饿了么”交易额

突破 1 亿元，日订单量超过 330 万单。

【功能解析】

“饿了么”APP，如图 1-1 所示。

快速搜索附近外卖，不
用打电话可直接预订

在第一时间通知用户外卖状态

各种赠饮，
优惠不断

图 1-1 “饿了么”APP
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可以查看大家对外
卖美食的点评

各种打折
优惠活动

图 1-1 “饿了么”APP（续）

【实施分析】

“饿了么”O2O 模式分析，如图 1-2 所示。

【饿了么商业模式分析】

饿了么
餐厅

餐厅

餐厅

用户

饿了么

饿了么

配送服务

佣金收取

定额服务费

提供配送服务

收取配送费

带来订单

收取 5% ～ 12% 的佣金

只提供订单

每月收取定额服务费

图 1-2　“饿了么”O2O 模式分析
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【案例 2】 美团外卖：借美团的固有资源打造外卖轻模式 
——外卖 O2O 轻模式

【企业简介】

“美团外卖”是美团网旗下的网上订餐平台，自 2013 年 11 月上线至今，已

覆盖近 300 个城市，日单量近 300 万，成为美团 T 形战略的重要组成部分。

【功能解析】

“美团外卖”APP，如图 1-3 所示。

最新支持，超市
百货药品下单

催单退钱，方便
省心

简单订餐，
手机下单
快速方便

附近美食，全国
各地特色美食

在线支付优惠更多

品牌餐厅，安全放心

图 1-3 “美团外卖”APP
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【实施分析】

“美团外卖”的商业模式基于互联网订餐平台，是通过互联网来叫外卖的服

务工具，将消费者和商家连接起来，是 O2O 和外卖行业结合的产物，如图 1-4
所示。

【“美团外卖”的盈利来源】

美团外卖收取一定的管理费用

美团外卖收取增值费用

美团外卖收取广告费

美团外卖收取竞价排位费用

入驻商家

平台商家

平台商家

平台商家

在线订餐

月流水超过某个额度

竞价排位

促销活动

促销活动

客户付款

【“美团外卖”的经营优势】

注册用户超 2 亿，并保持着高速增长

成功抓住用户心理

到相应的地方消费

在业界享有很高的美誉度

美团网

运营团队

CEO 王兴

中国首家团购网站

创建过多个热门网站

经验丰富

立足本地经营

通过唯一的美团网

序列号码和密码

图 1-4 “美团外卖”O2O 模式分析

美团整体布局为“T 形战略”，横为团购，竖是垂直品类，美团外卖就是其

中的“一竖”。“外卖＋团购”的组合让美团在 O2O 的产业链布局更加完整。
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1.2　单品餐厅
单品餐厅是指以某类菜品为主打，抓住顾客需求吸引顾客消费的餐厅。

【案例 3】 雕爷牛腩：主推“轻奢餐 + 融合菜”的餐饮品牌 
——O2O 互联网式产品定位

【企业简介】

雕爷牛腩餐厅，是我国第一家“轻奢餐”餐饮品牌，其烹饪牛腩的秘方是向

周星驰电影《食神》中的原型人物——香港食神戴龙，以 500 万元的费用购买所

得。戴龙经常为李嘉诚、何鸿燊等港澳名流提供家宴料理，他还是 1997 年香港

回归当晚的国宴行政总厨，所以他的代表作，一道“咖喱牛腩饭”和一道“金汤

牛腩面”，成为无数人梦寐以求的舌尖上的巅峰享受。

【功能解析】

“雕爷牛腩”官网，如图 1-5 所示。

雕爷牛 是一家以
牛 为主打产品的
餐饮店铺

雕爷牛 是中
价奢华模式的
特色饮食专门
店，“轻奢餐”
概念是一个价
格定位

图 1-5 “雕爷牛 ”官网

【实施分析】

“雕爷牛腩”的营销特点主要体现在三个方面，如图 1-6 所示。
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增加神秘感

微博热门话题

出现一大批忠实的粉丝

粉丝站出来维护产品

形成最初传播效果

封测期

开业前夕

产品

封测形成
最初传播效果

制造微博
热门话题

充分利用
粉丝文化

受邀品尝味道

做得不错

邀请苍井空到店

留几手“偶遇”发微博

明星发布“吃后感”

被人批评

【“雕爷牛 ”的营销特点 2：微博营销推广】

只需保证每个季度更换一次菜单

【“雕爷牛 ”的营销特点 1：互联网式的产品定位】

互联网式

用户体验

消费面比较广泛

很少会频繁地光顾一家餐厅

产品的精良度

餐厅 O2O

中产阶层

O2O 的核心

目标客户定位

产品定位

精髓

图 1-6 “雕爷牛 ”的营销特点



O2O 营销与运营完全攻略（案例实战版）

8

【“雕爷牛 ”的营销特点 3：用互联网方式维护客户】

保留菜品

引爆和传播的平台微博

维护用户提升重复购买率微信

换掉菜品

雕爷牛

互联网方式

重视用户反馈

微信维护用户

根据用户的反馈

图 1-6 “雕爷牛 ”的营销特点（续）

【案例 4】 黄太吉煎饼：煎饼也能玩出 O2O 新营销 
——O2O 营销即服务

【企业简介】

黄太吉是 2012 年成立的中式快餐食品公司，主打煎饼生意，总部位于北京。

2012 年 7 月 28 日，“黄太吉”正式开张，第一家店只有 20 平方米，13 个座位。

2013 年 12 月 22 日，“黄太吉”第五家旗舰店开业，现在 5 家店的面积已经有

1000 平方米。

【功能解析】

“黄太吉”门店，如图 1-7 所示。

有不少人是从朋友
圈、微博、媒体上
听说了“黄太吉”
的名号，特意赶过
来尝尝到底是个什
么味

在北京建外 SOHO
西区的 10 号楼，有
一家叫作“黄太吉”
的煎饼铺，在这个
只有 16 个座位，面
积不超过 20 平方米
的店铺外面经常排
起长队

图 1-7 “黄太吉”门店
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【实施分析】

“黄太吉”的风靡市场与超高的人气离不开互联网思维，离不开线上的互动

和线下的用户体验，如图 1-8 所示。

【“黄太吉”O2O 模式分析】

豆浆、油条、豆腐脑等

自家秘制肉、五花肉卷等

产品系列的多样化，让黄太吉快速拉开与竞争对手和模仿
者的距离，从而以产品为基础形成产品和品牌的差异化

黄太吉的创始人赫畅几乎利用了所有社会化媒体平台运行
营销，通过这些途径来订餐和推送促销信息

好玩、具有话题性，与消费者之间存在积极紧密的互动是
“黄太吉”得以快速传播的最大特点

黄太吉一直坚持适时推出升级换代的产品或者衍生其他品
种的新品，以满足更多人不同的口味需求

黄太吉产品的多元化，让它可以从早卖到晚，让人们频繁
光顾。它将营业时间定为早上 7 点到凌晨 2 点半，推出夜
间同步外卖活动，并打出海报“夜的黑，我们懂”，全面
地满足了消费者的“一站式”消费

推出新品时，坚持做 3 ～ 5 天的试吃，根据食客反馈调整
产品口味后再正式推出。并且在正式推出前期采用限量限
时、提前预订的手段，这种“饥饿营销”是典型的互联网
营销模式

利用微信、微博等媒体来制造营销的爆点——“开奔驰送
煎饼外卖”等

盖世苏伯汤、莲藕猪骨汤等菜单种类丰富

时间跨度

咸的

甜的

产品研发

品牌传播

特色标语

辣的

图 1-8 “黄太吉”O2O 模式分析
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在时下媒体时代，好玩才是最重要的。在品牌传播过程中，要让消费者感知

到，谁更好玩，谁更有粉丝，谁更接地气，谁就自然受到追捧。

1.3　上门服务
上门服务是指基于地理位置、提供预约厨师上门服务的移动平台。

【案例 5】 好厨师：用户身边的私厨上门服务 
——LBS 预约 O2O 上门服务

企业简介

好厨师是一款基于地理位置预约厨师上门服务的移动 APP 应用，用户可以

根据用餐人数、菜系以及用餐时间等在手机端挑选厨师。下单后，厨师便会在约

定的时间上门服务。

【功能解析】

“好厨师”APP，如图 1-9 所示。

在线支付后，坐等厨师上
门服务，您可以亲自看着
厨师为您做菜，还可以代
买食材，厨师服务过程可
以让用户享受放心、透明、
安全、满意的服务

拥有川、湘、鲁、粤、
京、东北菜六大菜系
专业认证的厨师供用
户选择，在家就可以
享受全国各大美食

图 1-9 “好厨师”APP
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【实施分析】

在“私厨”这个行业创业的人，看中的就是人类在未来的生活中，会越来越

享受上门服务的商机。上门服务不仅能满足这种需求、并且可以让大厨从封闭的

厨房里解放出来。“好厨师”O2O 模式分析，如图 1-10 所示。

【“好厨师”O2O 模式分析】

通过设立线下点的方式来培训厨师

平台会征询用户对这次上门服务的评价

厨师还会提前给用户准备附赠礼物

对厨师形成不错印象后

将单次的分散用户转化为长期用户

“好厨师”目前对用户的收费是四菜一汤 79 元，六菜一
汤 99 元，如果是“好厨师”全职的大厨，收入会全部归
于厨师，如果是兼职的大厨，好厨师则会抽成 9 元 / 人

服务费用并不是“好厨师”未来的盈利大头，厨师只是一
个进入用户家中的“入口”，未来有更多想象空间

让厨师们的服务尽可能标准

用户单次购买

让用户购买会员卡进行充值

让厨师留住用户

盈利模式

图 1-10 “好厨师”O2O 模式分析
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【案例 6】 爱大厨：整合厨师业余时间提供预约上门服务 
——“O2O 体验至上”的线下服务

【企业简介】

“爱大厨”成立于 2013 年，是国内首家提供专业厨师上门服务的 APP 服务

平台。2015 年 7 月，爱大厨宣布完成千万美元级 A 轮融资，领投方为达泰资本，

500 彩票网跟投，青铜资本为本次独家财务顾问。

【功能解析】

“爱大厨”APP，如图 1-11 所示。

“爱大厨”基于
LBS 定位搜索为
用户提供预约厨
师上门服务，以
私人定制的方式
让用户在家即可
享受精美菜肴

“爱大厨”提
供的菜式包
括川、粤、湘、
鲁、东北、淮
扬、京七大菜
系及家常菜、
清真菜、融合
菜等

图 1-11 “爱大厨”APP

【实施分析】

“爱大厨”O2O 模式分析，如图 1-12 所示。
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【“爱大厨”O2O 模式分析 1：烹饪服务】

分别是 69 元四道菜、99 元六道菜、129 元八道菜以及高
端的私人定制

在大厨上门之后，用户还可以与大厨面对面地讨论菜谱详
情，以保证最终呈现出令人满意的菜肴

四类烹饪服务

面对面商定

爱大厨对厨师的线下服务做了严格规定，如厨师进门时穿
上鞋套、穿着统一的厨师服饰；做好饭菜后，厨师将会收
拾好厨房卫生并带走垃圾

因担心用户家里调料不齐，爱大厨还为厨师们打造了功能
箱，内配一些基础的调料

【“爱大厨”O2O 模式分析 3：打造用户体验】

统一厨师服务

配制基础调料

爱大厨只招收在五星级酒店或是私人会所工作，且厨龄不
低于 5 年的厨师。厨师在通过申请后，还需要接受爱大厨
的面试，以及菜品试评

爱大厨平台上的厨师主要分为三种：兼职、全职和拿底薪
的厨师。为了凝聚厨师资源，爱大厨会与受聘厨师签订排
他性合同，以保持自己的竞争力。同时，爱大厨会不定期
地对平台上的厨师进行系统培训，以规范厨师在线上平台
的相关操作技能

爱大厨还会详细整理合格厨师的资料，如身份证、厨师资
格证、健康证等，以方便更好地进行监管。同时，爱大厨
采取“优胜劣汰”的方式，定期对厨师进行核查，结合用
户的相关评论，淘汰掉那些不合格的厨师

厨师种类

【“爱大厨”O2O 模式分析 2：厨师评选规范】

厨师资质

厨师管理

图 1-12 “爱大厨”O2O 模式分析
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目前，“爱大厨”已覆盖北京、上海、深圳三地，整个平台共有 1000 名左

右的兼职厨师，还有 50 名全职厨师。另外，入驻“爱大厨”平台较久且评价较

高的厨师可以拿到“爱大厨”提供的底薪。对核心厨师资源，“爱大厨”会与厨

师签订排他性合同，这是保持竞争力的方式之一。


