
杨老板在广东开了两家
奶茶店，东莞的“royaltea皇
茶”就是其中一家。 但是在夏
天，茶饮类目竞争激烈，做得
好的餐厅都有较高的“留存
率”。 而对比自家门店，无论
从物流还是订单稳定性，杨
老板觉得都有不满意的地
方。

而通过与城市团队的线
下约谈，从物流保证，到活
动方案洽谈，到线上与线下
的推广，“求留存率”的目标
正在逐步实现。 他表示，通
过饿了么口碑的数字化产
品，提前估算店铺的日均订
单与高峰期产单值，提高配

送速度， 保证订单做必送
达；调整活动方案，做到“有
的放矢”地营销，从店铺的
Logo，以及装修，到菜单分
类排版和热菜的置顶，组合
“套餐”，方便用户挑选的同
时提升了客单价； 此外，针
对不同的客户使用不同的
红包福利，对新用户使用进
店红包提高留存率，对老用
户使用精准营销红包提高

“复购率”；并结合平台的活
动， 提高店铺的曝光和流
量。 通过这些措施，店铺的
订单从日均30单、40单到达
峰值330单，“现在就比较满
意嘛。 ”杨老板说。

如今， 门店在饿了么平
台的外卖订单，达到门店订
单的6倍多。 订单的提升直
接带来人手的不足，以前门
店只有3个店员， 现在订单
多了，需要5个人，“你看，我
自己都要去做奶茶了。 ”杨
老板自豪地表示。

而在珠海的苍井寿司，
线下门店小， 堂食量少，外
带和外卖居多。 7月初6家门
店上线了饿了么，经过半个
月的时间 ，6家店的订单数
就已经超过其他平台 17家
店的总量，王老板由衷地感
叹：“饿了么的力量不容小
觑。 ”
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饿了么口碑“夏季战役”启动一月
东莞、佛山、珠海订单齐增

从《大圣》到《哪吒》

为何四年才出爆款

如果说春天是播种希望的季
节， 那么夏天一定是努力耕耘的时
节。 对于登上“三楼”的饿了么口碑
来说， 正如阿里本地生活服务公司
总裁王磊所言“是时候发力了”。“三
楼”版的“夏季战役”成为一大标志。

功夫不负有心人。“夏季战
役”开打以来，在南粤大地上，本
地生活服务行业的数字化升级带
来显著效果： 以广州为代表的一
线城市中， 夜宵订单为代表的夜
经济爆发，订单增长近四成；在东
莞、佛山、珠海等线城市，饿了么
口碑带动更多品牌下沉，7月开始
后城市订单均出现了150%以上
的集体增长。

更为喜人的是， 复盘整个战
役，成功的关键是“登上三楼打二
楼”。何谓二楼，即传统的补贴作战
收割流量；而三楼，则是阿里生态
下的大数据和商业操作系统。饿了
么口碑正以阿里生态的融合和联
动，给商家带来“数字化升级”后的
裂变效应，从而形成数字经济平台
效应。 从一、二线到三、四线城市，
其成了本地生活服务行业的核心
推动力，让消费者、商家不再难于
找到对方。 代表之一，就是夜经济
因此迸发出惊人的爆发力。

7月开始的新一轮夏季战役，
消费者从天猫、淘宝、支付宝、优酷
等多个平台登录，均会发现，包括
星巴克、汉堡王、麦当劳在内的众
多品牌，共同在国内一线至六线城
市与饿了么口碑同频共振，提供了
海量优质服务与优惠商品。

来自饿了么口碑的数据显
示，随着登上“三楼”发力，以夜经

济为代表的众多餐饮板块增长迅
猛。 以夜宵为例，夏季战役期间，
饿了么口碑夜宵订单， 从一线的
北京到三、四线的咸阳，最高获得
了300%的增长。 如北京、南京订
单量同比增长超60%， 海口增速
达132%，咸阳更达到300%。 在广
东的东莞、佛山和珠海等地，以夜
经济为重要元素的每日订单量，

在7月开始后均出现了150%以上
的集体增长，仅东莞，深夜小龙虾
订单就同比上涨两倍。

以美食之都广州为例， 数据
显示， 晚上11时后的订单占比较
全国整体水平高出7%。 同时，广
州市上半年夜晚外卖订单量也同
比增长超四成， 市场规模达到广
东省第二。

夜经济爆发出三位数的高速
增长， 背后不再是常规流量补贴的
战法，反而转变为“三楼打二楼”的
战法。 今年夏季战役前夕， 饿了么
“星选”开发出多项行业领先的商户
经营诊断、菜单改造等数字化工具。
商户登录饿了么商家后台， 便可以
看到实时更新的销售数据及诊断分
析，从餐品优化、会员运营、增长周
期等多重维度协助商户及时调整经
营策略。同时，饿了么口碑一方面放
低数字化门槛，降低费率，铺设pos
机等， 让更多本地生活服务商户可

以加入数字化大军；另一方面，推出
包括预订、选址、供应链等在内的多
种形式数字化单元供商户组合使
用，让不同品类、不同规模的商户都
可以享受数字化升级的红利。

数据显示， 本地生活服务行
业的发展增速正逐步放缓。 在传
统的流量模式下， 多个本地生活
服务平台增长乏力。 然而聚焦于
行业数字化升级的饿了么口碑，
却实现了逆势增长。

饿了么口碑数据显示， 肯德
基、星巴克，各大品牌也将与饿了

么口碑一起，在“夏季战役”中继
续向三、四线城市下沉。 饿了么携
手星巴克打造的“专星送体验店”
在7月落地广东； 口碑联合德克
士、COSTA、COCO、五芳斋等各
大品牌，将在全国200个城市推出
“口碑超值工作餐”活动。

“上山下乡”行动更让阿里生
态、 本地生活的数字化升级，从
一、二线走向三、四线城市，带来
改革和推动，珠海、东莞、中山为
的南粤餐饮商户， 也正在迎来一
场数字化变革。

2015年饿了么进入东
莞第一年，保记莞香煲仔饭
就进驻了平台， 目前已有3
家店在线。 伴随着“上山下
乡”政策，门店陈老板通过
数字化运营门店，申请资源
位， 调整菜品价格结构，运
用线上红包，线下满减补贴
以及0元配送等资源， 半个
月的时间，已经达到8000多
单，日订单最高峰近700，占
到门店日经营额的60%，相
比之前提升了300%。

除了订单的提升， 陈老
板更加看重后台数据的分

析。 经过一段时间挖掘，陈
老板总结了一套自己的经
验：“进店转化率不高，我就
优化产品图片和配送率，下
单转化率低，那说明菜品套
餐 不 好 ， 我 就 要 重 新 调
整。 ”

在中山利和广场的“一
盒好饭”，店长周德林发现其
在传统的外卖平台订单量一
直上不去，即便有竞价推广，
最高峰的时候也难破百单。
尤其在利和广场这样一个竞
争激烈， 运营成本高昂的地
方， 这个单量很难维持门店

的日常支出。 最艰难的时候，
老板一度考虑转让门店。

但是在一次与饿了么市
场经理的沟通和后台的数据
分析， 周德林突然发现，市
场缺少小碗菜类型的餐厅。
在结合了其他区域的小碗菜
餐厅菜单， 老板对自己的餐
厅进行了重新装修， 菜品进
行更新迭代， 更名为“一盒
好饭” 小碗菜， 菜单请了专
门的技师重新拍摄、 调整。
改换门庭重新上线后， 配合
传单及活动宣传造势 ，“一
盒好饭”在平台一炮打响。

看“长安十二时辰”领饿了么口碑会员，
飞猪上买机票同时享受饿了么红包，高德地
图上使用口碑找到附近商家，在支付宝上举
行外卖节……随着与阿里融合的深入，饿了
么口碑已经打通与高德、 支付宝、 淘宝、天
猫的底层， 实现了与阿里商业生态内的流
量、数据互通。 在此基础上，各个场景的叠
加就不是简单堆砌，而是在局域网内各个场
景为代表的商业生态能力的相互支撑。

而随着饿了么在阿里生态的融入，保记
莞香煲仔饭的陈老板就发现，越来越多消费
者通过淘宝、支付宝来下单，外卖订单不断
上升，门店人手不足就成了短板，陈老板不
得不选择“间接性歇业” 来保证订单效率，
“门店已经增加一倍多人手， 但有时候一天
还要休店3次”，针对这一情况，门店也在不
断优化产品、提高员工技能，从而确保服务
质量。

中山市的每日益粥则是跨平台玩的“六
六六”的商家。 在逢源商业街，每日益粥是
最早开粥店的商家，上线以来一直是饿了么
的头号商户，门店单量非常稳定。 据总监雷
声伟介绍， 为了能够不断调整门店策略，会
经常留意饿了么商家版后台的流量的数据，
实时分析门店的不足，例如通过数据发现老
客减少了，就进行精准营销。而像9.9下午茶
活动、开通超级会员、开通品质联盟的等这
些平台工具，不仅能给到门店大量的平台曝
光度和影响力，还可以通过会员营销，获得
整个阿里生态带来的流量，而会员数据更让
雷声伟尝试和体验不同的营销方式。 目前，
饿了么订单占门店收入50%，占门店营业额
30%。

“以前到店的顾客总是问能不能外卖
啊？ 你家上了哪个平台啊？ ”雷声伟表示，现
在，门店有了合适的答复。 之前，门店在口
碑平台，通过口碑的线上活动，给本店带来
了一些线下的客户， 提高了本店的知名度，
但是总有顾客问起“外卖”的事情，而“口碑
和饿了么”联合之后，雷声伟总是说，在口
碑页面就能一键外卖，在饿了么平台也能一
键到店，“到店和外卖” 能够互相促进和转
化，形成合力。

150%

“夏季战役”启动一月成绩喜人

成绩背后是“数字化升级”战法

文/马化展

“数字化”让商家订单暴增1000%案例变化一

数字化升级“唤醒”品牌经营额提升300%案例变化二

生态联动让商户一天三次爆单
案例变化三

过去一年，饿了么口碑构建了一条行业全链路数字化升级体系，赋能商户实现数
字化的上线 、改造与升级 。 同时 ，与阿里商业生态底层打通 ，饿了么口碑实现数字化
能力的全面流转———这使得在餐饮 、生鲜 、婚庆 、健康等多个本地生活服务行业中 ，
商家可以在一套全新的商业操作系统内跨平台跨行业运营， 用户可以多平台多行业
享受统一服务。

“三楼”的饿了么口碑带给行业数字化新体验

数据眼

2019年的电影暑期档，国产动画电影又火了一把。《哪吒之魔童降世》（以下简称《哪吒》）成为一匹
黑马，自7月26日上映后票房一路高涨，接连打破多项纪录。 至羊城晚报记者截稿时，据猫眼票房统计，
《哪吒》上映13天，已经斩获了27.73亿元票房，成为内地影史动画电影票房冠军，票房总榜单第八位。

《哪吒》为蛰伏已久的中国动画电影市场再注入一剂强心针。 2015年7月，《西游记之大圣归来》（以
下简称《大圣归来》）狂揽9.56亿票房，一度被看做是国产动画电影黄金时代的开篇。 可在过去四年，尽
管也出现如《大鱼海棠》《白蛇：缘起》等口碑之作，却仍难以再现《大圣归来》的盛况，直至《哪吒》横空
出世。 国产动画电影为何在《大圣归来》后沉寂许久？ 是什么造就了《哪吒》的成功？ 国产动画电影的黄
金时代真的来了吗？

上映1小时29分， 票房即破
亿元，创动画电影最快破亿元纪
录；单日票房破2亿元，打破国产
动画单日票房纪录； 公映第三
日，即刷新动画电影首周票房新
纪录……自上映以来，《哪吒》热
度持续飙升，成为2019年暑期档
的现象级影片。 至记者截稿时，
该影片豆瓣评分8.6分， 淘票票
评分9.5分， 猫眼评分9.7分，稳
居同档期影片口碑第一。

至此，2019年票房排名前30
的影片中，动画电影共6部。 其中，
《哪吒》《熊出没·原始时代》《白
蛇： 缘起》3部国产动画电影占据
半壁江山，数量上创下历年新高。
在业内人士看来， 日益精良的制
作和传统文化丰富的给养， 给国
产动漫电影带来不输美日动画电

影的亮点，造就了爆款产品。
“目前，我们看到不少大热

的国产动画电影都取材于传统
文化，但是，神话故事只是改编
的题材而非成功的根因。 ” 奥飞
娱乐动画电影事业部总经理王
奕霖在接受羊城晚报记者采访
时表示，《哪吒》等国产动画电影
成功的关键，是找到了好的改编
方式，用独特的审美创造了令观
众印象深刻的角色，用电影的视
听语言激发观众的情感共鸣。

华金证券传媒行业分析师
付宇娣也认为，近年来，一些国
产动画电影票房收获颇丰，这一
方面源于国产动画电影内容创
作和技术层面的进步，另一方面
源于受众范围的扩大，优秀国产
动画电影的未来可期。

随着爆款的出现，头部动画
影片集中了越来越多的票房，出
现赢家通吃的局面。 2014年以
来，国内动画电影市场年度票房
前三和前五的影片基本斩获了
五六成的动画电影票房。以2019
年至今为例，即使剔除仍在上映
的《哪吒》，年度动画电影票房前
5的影片《熊出没：原始时代》《千

与千寻》《狮子王》《白蛇： 缘起》
《驯龙高手 3》 也一共席卷了
26.05亿元票房， 占年内动画电
影票房的69.5%。

业内人士分析，动画电影头
部效应明显，对作品的质量提出
了更高的要求， 那些已经具有一
定生产能力和技术积累的制作方
和优秀的发行方优势将更突出。

羊城晚报记者 莫谨榕 李志文

在《大圣归来》为国产动画电
影行业点了一把火后， 资本纷纷
向动画电影投去橄榄枝。 2015年，
光线集团成立“彩条屋影业”动漫
集团，华谊、博纳等影视公司也纷
纷涉足动画电影，比如，华谊就加
盟出品了《喜羊羊与灰太狼大电
影6之飞马奇遇记》。

不过， 羊城晚报记者注意到，在
《大圣归来》后，国产动画电影的成长
道路似乎并不算顺利。 在过去四年
间，仅有《大鱼海棠》《白蛇：缘起》、

“熊出没”系列有较好的票房成绩，但
均未能再现《大圣归来》的成绩。

“与真人电影不同，动画电影
的制作周期较长，通常为3-5年，好
的项目更是需要耐心孵化。 ” 王奕
霖表示，制约国产动画电影发展的
最大瓶颈，在于开发思路和方式导
致的成本回收困难。 动画电影的投
资逻辑和真人电影会略有不同，不
仅仅看重票房收益，更重要的是背
后的IP衍生价值。 像迪士尼做动画
电影的逻辑，亦是如此。

数量增多
年内爆款动画电影国产片占一半

赢家通吃
对质量提出更高要求

中信建投研究报告也分析认
为， 动画电影本身相较真人电影
更具衍生变现的优势， 包括实景
乐园、手办、玩具、品牌授权等，都
有着数倍于票房的变现空间。

受限于IP基础较为薄弱的限制，
目前国产动画电影产业在这一领域
的探索尚处于早期摸索阶段。 另外，
由于动画电影具备资产可复用、IP积
累等优势，系列化运作往往可以实现
边际成本降低，从而获得更高的商业
变现效率，但国产动画电影行业目前

在这一方面布局也相对薄弱。
除了 IP开发思路和方式仍待

探索外， 在工业生产流程领域，国
产动画电影也有很大的成长空间。
“跟欧美日本相比的话， 我们主要
就是缺少完备的工业体系、专业的
人才团队以及鲜明特色的美学风
格。 这些都是常年积累形成的，是
动画产业的基础和底蕴。 ”王奕霖
表示，国产动画电影最薄弱的环节
仍是工业基础，缺乏科学体系支撑
好创意落地不减分。

尽管出现了《大圣归来》和
《哪吒》等现象级作品，但数据显
示，相对于美国和日本动画电影
产业，国产动画电影还有很长的
路要走。

中信建投研究报告统计显
示，从动画电影票房占总票房大
盘比例来看，除了2016年达到最
高峰16.2%之外，近年来，其他
年份都只在6%—10%的水平。
今年年初至7月末， 动画电影票
房占大盘的比例已达到 10.7%
（未包含《哪吒》）。据美国电影协
会数据显示，其动画电影票房占
比长期保持在10%-15%，2016
年更是超过了20%。 2015年后，
日本的动画电影票房贡献率就
超过四成，且呈现稳步上升的态

势。
同样值得注意的是， 与进口

动画电影相比， 国产动画电影数
量较多，但平均票房较低。 统计数
据显示，在过去5年，票房超过千
万元的动画电影中， 国产动画电
影占到五六成， 但票房占比则仅
有三四成。 2014年至2018年的5
年间， 国产动画电影的平均票房
分别为0.56亿元、0.97亿元、1.66
亿元、0.72亿元、0.75亿元，而进口
动画电影的平均票房则为1.21亿
元 、1.91亿元 、2.05亿元 、1.79亿
元、1.34亿元。 除了2016年外，市
场高峰期外， 国产动画电影平均
单片票房未过亿元， 进口动画电
影的单片票房均是国产动画电影
票房的两倍以上。

票房偏低
国产片票房不及进口片一半

制作周期长
动画电影重票房更重IP衍生价值

玩具手办都有戏
动画电影真人电影玩法迥异

回顾过去近五年时间， 中国电影市场经
历了巨大起伏， 但整体已进入平稳发展期。
在业内人士看来，国产动画电影产业的蓬勃
发展其实才刚刚起步。

“《哪吒》 打破天花板式的成功， 让所有
人看到了动画电影的巨大潜力以及投资价
值。 ”王奕霖告诉记者，近年来，国内动画制
作能力不断提升，观众对动画的欣赏水平以
及消费习惯也在逐渐成熟，从《大圣归来》到
《哪吒》，以长远的眼光看，现在是“国漫崛
起”的开始。“接下来，我对动画电影领域的
投资持乐观态度，动画电影行业中的机会愈
加多元化。 未来资本应该不仅仅聚焦在动画
电影项目的投资， 更深入到整个创意研发、
制作等产业环节中，全方位助力动画电影的
发展。 ”

王奕霖建议， 国产动画电影行业应从工
业流程上建立标准化的制作流程，数字化科
学生产能够提高效率保证质量。 培养专业的
人才团队，团队应在拥有技术实力的同时也
能兼顾艺术理解。 这些都需要时间来积累，
不可操之过急。

民生证券分析师刘欣也认为， 中国悠久
的文化形成了丰富的IP资源库， 已经取得成
功的《大圣归来》《白蛇》以及《哪吒》均取材
于中国的古代神话故事。 同时，中国动画电
影的制作日趋精良，如《哪吒》的视觉效果和
流畅度不输美日动画大片。 因此，中国的动
画市场的未来是光明的。

文化IP资源丰富
“国漫崛起”才刚开始

？国产动画
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