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第一章 前言

行业人才短缺已经是行业最大的痛点之一。

那么如何解决这个痛点？又如何吸引人才和留住员工呢？

下面，我们先从餐饮供应链大 B渠道行业市场进行分析，然后重点分析并解答以上问题。

相信通过本文全面深入的研究和解答，您对这些信息的了解与把控，将上升到一个新的台阶。

这将为您经营管理、战略部署、成功投资提供有力的决策参考价值，也为您抢占市场先机提供有力

的保证。

第二章 2023-2028 年餐饮供应链大 B 渠道市场前景及趋势预测

第一节 大 B渠道：享有连锁扩张红利，仍是增长快车道

一、23年复盘：餐饮恢复低于预期，但大 B增长亮眼

复盘 2023：总量改善有限，格局急剧恶化，连锁大 B表现更优。23年餐饮恢复性增长，但实

际需求依旧乏力。若分模式来看，23年大 B经营更具韧性，可依托品牌力、供应链等降维打击，

甚至不少品牌牺牲一定的利润来走量（23H1海底捞/太二客单价分别为 102.9/75.0元，低于 22年

同期 105元/78元）。对于社会餐饮而言，因其来钱快、账面上现金流强，年初不少创业新人判断

需求转好，大量涌入创业导致小 B供大于求，最终恶性价格战普遍，竞争格局快速恶化，单店压力

进一步加大。

相应地，餐供企业大 B渠道表现也更为突出。22年大 B受损严重，23年低基数下修复弹性更

高。疫情期间下沉市场更优，高线城市反而受外部扰动更大，导致 22年大 B基数较低，餐供企业

销售额不增长甚至是下滑，23年人流量恢复后大 B经营回升，自然带动餐供需求快速反弹。大 B

开店逆势加快，进一步贡献需求增量。22年大 B基本处在防御观望状态，23年起大多加快开店，

如肯德基计划未来三年加速开店，保持每年 1200家以上净新增门店数；麦当劳中国计划 28年突破

10000家门店，测算下开店速度提升至约 1000家/年。大 B迎来密集推新周期，带动净利率呈现修

复。22年大 B经营计划受外部干扰较大，产品推新频率不高，故餐供企业也多在提前储备新品，

23年外部好转后大 B迎来密集推新，对应地餐供企业获得更多增量，且净利率也在新品拉动下有

所修复。
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二、长期视角：享有连锁扩张红利，确定性与成长性兼具

国内餐饮连锁化仍在半程，大 B生意增长更具确定性，但寻找到高景气的下游是关键。一方

面，餐供发展受益于连锁化红利，对比美日等成熟市场，当前国内餐饮连锁率仍有较大提升空间，

未来大 B供应链市场将会更多更广，另一方面，展望未来当消费品增长迈入中低速时代后，餐饮逐

步过度为存量竞争后，大 B凭借自身强竞争力不断挤压，将构成餐供重要的增量来源。除此之外，

大 B涵盖众多细分业态及品牌，能否找到存在结构性机会的下游（无论是品类还是客户）也将是增

长的关键。

三、属性理解：择高处立，易形成局部景气，重在深度服务

小 B、大 B生意模式不同，后者更依赖下游大客户经营杠杆，故更易摆脱大环境形成局部气

候。拆解两种模式，小 B本质上赚的是半成品快速渗透（工业化改造逻辑）、餐饮大盘量价双升、

以及企业凭借管理&渠道能力攫取份额的钱，而大 B增量则主要来自于横纵向扩张，纵向即单个客

户上的产出，横向则是指大 B客户数量开拓。

纵向：对于单个大 B而言，先看单品深度，再看品类宽度。企业在某个客户处要成长，无非三

条途径，一是单品体量提升，背后其实是下游带动扩张，或是单品转换为常青品、甚至打造成爆

品，二是单品供应份额提升，驱动来自于与供应商进一步捆绑、适当牺牲利润空间等，三则是供应

品类扩容，如像宝立从复调到烘焙等等。
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横向：对于整个大 B而言，纵向深度有限，客户拓展关键。我们在此前报告《千味央厨

（001215）深度研究报告：聚焦 B端，蓝海扬帆》中阐明，相较于服装代工、半导体代工等等，受

限于下游自身产值，定制米面纵向挖掘始终有限。类似来看，当前餐供单客户采购体量不少在千万

甚至百万级别，故能否切入其他客户以点到面，也是大 B增长的关键。

从企业能力要求看：小 B更看成本效率优势，大 B更看深度服务能力。餐供本质为餐饮赋能降

本增效，能在供应链各环节节约成本，因此效率（同样的时间干更多的事情）是核心竞争力，但在

小 B大 B端具体体现不同。通俗来讲，小 B通过高效的运转机制，如销地产、抓爆品、大商制等，

把规模优势不断做大，最终提供最有性价比的产品，而大 B因其供应标准最为严苛，且往往是定制

化产品，比拼的是“一客一策”的软性服务能力。从开发后表现看：小 B前期积累慢但天花板高，大

B的爆发力强且客户壁垒深。小 B端要增长，往往通过经销商拓展、新产品导入等，品类可复制性

强，成长路径相对有迹可循，天花板也更高，但在大 B端，虽然切入门槛高，成为核心供应商需要

数年甚至更久，前期只能先从边缘品类开始做起，且供货也不一定稳定，很难线性外推，但是下游

大 B开店景气度高，且开发成功后短期爆发力高，一旦服务和信任关系建立后，切换成本和不可替

代性也极强，因此我们认为，在总量需求疲软的当下，大 B渠道以其提供增量、局部爆发力和深度

的客户壁垒等优势，成为中长期视角下增长的快车道。

第二节 开发窍门：由内而外深挖需求，才能找准大 B“快班车”

一、通用流程：前期资质审核、中期提案海选、后期监督管理

连锁餐饮采购流程由五部分组成，其中本文着重探讨供应商和合同管理。通常连锁餐饮采购制

度从前到后，包含采购目标制定、采购需求审批和明确采购流程、供应商管理、合同管理和执行结

算五个部分，其中供应商管理、合同管理等涉及具体实务，与上游供应商业务拓展关联密切。通常

供应商管理包含供应商资质评估、供应商分级管理、后期食安和飞行检查等，而合同管理则会对采

购的品种、数量、价格、质量、流程和交期等有更具体化要求，两者均是当前餐供企业开发大 B客

户时核心关注的领域。餐饮客户存在周期性和长期性两类产品，即对应两类管理模式。长期性产品

是连锁餐饮收入主要来源，上游合作供应商稳定且持续，此外有部分比例产品则为周期性品类，主

要目的是满足创新迭代、本地化、节日化等需要，管理品类及合作供应商相对不固定，常根据餐饮

品牌实际经营需要灵活开发管理，一般来说周期性产品转为长期产品难度较大，具体而言：

周期性产品管理常涉及新品或新供应商导入。若为新供应商，初期需经过资质审核和审厂（通

常 2-3个月）等环节，通过后方可进入供应商名单，越是大品牌审核越严苛。而后是关于新品类的

解决方法提案、餐饮方品鉴（通常以月为单位进行），若需求和成本定价等均通过后，则进入测试

推广和生产阶段，到最终全国化供货亦需要 1-3月时间。长期性产品更多为老供应商的管理。长期
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性老品等管理相对固定，通常以年为单位进行招投标，依据报价和质量等，并结合供应商等级综合

考量确定中标企业，并分配份额，一般来说最终结果常符合往年惯例，以保证老品的品质稳定性。

二、向内对比供应链：洞察细节，精准匹配

大客户供应链各不相同，挑对客户找到好生意，也是做大 B业务的关键。尽管大 B采购端可统

一划分为前期资质审核、中期提案海选、后期监督管理等流程，但由于商业模式、品牌定位、销售

产品等不同，导致具体采购细节存在明显差异。此外做大 B生意更类似于“抱大腿”，有些是一分钱

一分货的体力活，有些则是名利双收的好差事，能否在大 B渠道这一“快车道”中找到合适的大 B客

户“快班车”，也是做大 B生意的关键：首先从产品属性上划分，相较于基础原料，加工品及半成品

相对更优。基础原料如肉制品、粮油等一般统采，尽管采购规模极大，但由于大宗标品价格透明，

因此利润率相对偏低，供应商壁垒多体现在生产端的规模性上，而部分加工品，如调味料、料理

包、速冻制品等等，虽然采购占比有限，但一方面不构成主要成本、压价通常较少，另一方面大 B

更多依赖外包研发，还存在服务端粘性，无论横向纵向都有深挖空间和弹性。

其次从下游需求着手，洞察清楚大 B供应链细节，才能精准匹配找准“快班车”。餐饮连锁品牌

10万家，千店连锁品牌也接近 100个，相较于小 B需求的标准化，大 B采购需求及具体细节各不

相同，因此我们对大 B供应链各项维度展开讨论：

外采比例：品牌、品类间存在一定分化。产品外采情况主要取决于：一是品牌连锁模式，直营

外采机会相对更多，加盟模式一般部分品类为自产；二是菜单构成，如粉面、咖啡等产品线较窄的

业态（SKU在 20-30），核心产品一般依赖自产，但其他新品及副食更多会选择外采；三是品牌属

性，外资品牌到内地一般建厂较少，更多还是依赖本地化供应商；四是渠道加价率，如蜜雪与奈雪

的茶均是茶饮，但后者定位高端茶饮，价值链利润空间一般更足，故外采比例明显更高。

采购结构：按业态分化，调味品围绕 5％中枢波动。下游业态不同，对应采购原料及比例自然

不同，如中式餐饮大多为肉制品、生鲜蔬菜等，且一般配备中央厨房集中加工，因此更多是基础原

料，调味品占比一般在 3-6％左右，米面制品通常较少。而西式更多为调理肉制品，剩下大头为油

脂、薯条等等，调味品比例一般可达到 8％，米面则是因菜单结构存在分化。至于其他赛道的烘

焙、卤味、茶饮等采购更是明显不同，且不同品牌间因自身定位、产品结构不同，选取原料也有明

显差异。

单品容量：茶饮咖啡、火锅西快等单品一般在大几千万级别。单品容量可拆分为采购总量*单

品占比，前者更看下游自身体量，后者取决于门店端菜品 SKU数目及标准化程度。从以上两个维度

着手，不考虑偏大宗的基础原料，连锁快餐单品采购通常更大，一是门店数目更多、采购总量更

高，二是菜品固定且更少，如老乡鸡 SKU50个左右，肯德基、麦当劳在 70-80个，基本导入单品即

在千万级别（老乡鸡 21年油条采购金额接近千万）。同样地，火锅烧烤等休闲单品、茶饮咖啡等
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等，单品体量同样更大，常青单品一般大几千万甚至过亿。

供应集中度：基础原料更加集中，加工品适当分散。梳理下来，大 B供应商集中度影响因素主

要有二，一是采购惯性和品牌定位，如绝味集中采购、周黑鸭尽量分散等，性价比连锁也倾向少供

应商，此外若门店布局广+时效要求强，也倾向于分地区寻找供应商，二是品类属性，基础原料一

般集中度更高，如米面粮油、禽肉蛋奶等等，因为产品绝大多数是标品，故尽可能将订单集中发挥

规模优势，而加工品往往适当分散，通过制衡供应商来增强议价权，一般头部供应商份额存在上

限。

供应商考核：整体分成三类，与供应份额强挂钩。供应商考核可分三类，通常与份额分配直接

挂钩，一是准入考核，前期越严格代表后期竞争对手越少，越容易形成封闭竞争格局，二是质量考

核，尤其是供货产品的品质及稳定性，三是服务类型考核，主要体现在全流程过程中各处对接细

节，如产品配合研发、产线及时调配等软性服务上。通常而言，头部品牌供应商考核相对更严，更

需要餐供企业下足功夫。

产品推新：快餐、茶饮等推新需求更高，更能发挥研发杠杆。一方面，品牌方经常研发外包，

新品是打开供应订单的重要来源，另一方面，新品利润率更高，且早期供应份额更集中，后续也有

机会转换为常青品。故新品往往是餐供企业必争之地，且推新需求越高的业态，越适合餐供企业发

挥研发优势来导入，同时还能巩固自身壁垒，甚至向上抬升盈利中枢。具体来看，正餐更依赖内部

厨师团队研发，茶饮咖啡推新速度极快（23年瑞幸推出 67款饮品，古茗 105款），尽管很多是口

味的转换，但相关调味原料需求相应更大，小吃快餐等上新同样频繁，同样具备开发性价比。

三、对外筛选模式业态：餐饮小吃快餐更优，零售关注折扣连锁及会员店

一从客户模式上看，直营外采机会更多，加盟模式加工品渗透率高、成长性强。直营利润大多

在门店运营端，故更易接受外采补充增量，但直营模式通常意味门店模型非标、更高的门店管理投

入和人力依赖，因此加工品渗透率有限，而加盟品牌赚的即供应链和加工的钱，且门店扩张力更

强，但需要注意体量大了后可能面临下游品牌自产排斥，如蜜雪、杨国福部分核心原料自产，广义

上的巴比、绝味则是完全自产，因此具体细分品类需有所侧重，如刚需且占比小（调味品），或存

在门槛且能提供增量的品类（小吃副食）。

二从品牌阶段上看，服务重点大 B同时，关注具备爆发潜力的品牌。越往后期品牌标准化要求

一般越高，供应商筛选与考核通常更严，同时由于采购体量更大，因此供应链竞争往往也更加激

烈。对于不同体量客户，体量较小的新品牌开发没有性价比，体量过大的成熟品牌新切难度又大，

故最好方式一方面服务好重点大客户，关注其产品扩容机会，另一方面紧盯市场趋势，前瞻性布局

开店潜力大、仍在发展初期（千店以下）的品牌。
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三从具体品类上看，餐饮小吃快餐更优，零售关注折扣连锁及会员店。做大 B既要挑“快班

车”，也要找“大班车”，在梳理以上供应链标准后，我们综合各方面排序思考如下：

餐饮业态上，小吃快餐＞茶饮咖啡、火锅＞其他正餐、烘焙。小吃快餐（西式优于中式）展店

空间最大，如肯德基、麦当劳等门店仍有翻倍潜力；茶饮咖啡当前高景气，开店爆发趋势强；正餐

品类、烘焙甜品等等由于资产偏重，且多有中央厨房，通常供应机会较少，但也可关注其中标准程

度高的火锅单品。1)小吃快餐：门店数量大、开店弹性高。西快高度标准化，孕育肯德基、华莱士

等万店品牌，此外披萨也有必胜客、达美乐等，往后看，西快开店潜力足+供应链标准化，是不可

多得的好赛道。中式快餐仍在连锁化早期，米饭代表如老乡鸡、大米先生等，麻辣烫标准程度更

高，杨国福、张亮 5000+家，米面行业的五谷渔粉、饺子行业的袁记、酸菜鱼行业的鱼你在一起等

有小几千家。但问题是，相较于西快，中式多是加盟，且产品线单一，核心原料多由品牌方提供或

指定，对外统采机会较少，故客户筛选上还需逐一分析。2)茶饮咖啡：开店爆发性强，挖掘空间

大。相较于小吃快餐加盟，茶饮咖啡一是重心放在运营、研发上，价值链利润空间也更足，不太容

易死抠利润，二是标准程度要求极高，部分原料产能存在门槛，故不少企业放弃自建产能，如茶百

道基本全外采，奈雪仅自产包材。整体看，茶饮咖啡景气高，且新品牌成长爆发力强，供应链机会

值得重视。3)正餐：寻找结构性机会，火锅、西餐等标准化业态及调味料更优。正餐一方面资产偏

重，且有口味壁垒，很难快速展店，另一方面很多配备中央厨房，基础原料采购体量大，但外采加

工品较少。故正餐客户最好还是优中选优，尽可能寻找结构性机会，一是业态上，火锅、西餐等标

准程度较高，是更优的服务客户，二是品类上，可关注大 B调味料定制需求。
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零售模式上，会员制商超、新零售平台、硬折扣连锁＞便利店＞传统 KA。新零售平台如美

团、叮咚等高速导入，折扣连锁如零食很忙、赵一鸣也在快速展店，包括像山姆等会员制商超销售

体量也有几百亿，盒马也已经培育数十个过亿供应商，整体看以上品牌容纳体量足够大，是不可多

得的放量杠杆。此外，头部便利店品牌罗森、全家也逐渐跑出，同样存在定制化需求。1)会员制商

超：容量够大+仍在扩容，最优赛道模式。山姆一方面仍在快速扩容，后续增量较足，另一方面主

打差异化，容易打造爆品，后续以点到面撬动更多客户，再加上供应份额和空间给足，是当前大 B

最优客户之一。2)折扣连锁：关注潜在品类上新机会。当前折扣连锁开店极快，但品类以零食为

主，如零食很忙、赵一鸣等等，少数连锁如乐尔乐、折扣牛等等也有烘焙产品，但整体体量预估不

大，后续可关注潜在品类上新机会。3)新零售：体量均够大，看品牌方是否发力。盒马重点发力烘

焙后，相关订单需求快速提升，其他像小象超市（原美团买菜）、叮咚买菜（据零售氪星球报道，

叮咚买菜旗下烘焙品牌“保萝工坊”22年底月销几千万）、朴朴等后续若也重点用烘焙引流，相关增

量也值得期待。

第三节 西式快餐：标准程度均高，具体运营模式分化

一、百胜中国：行业最高标准，本土化程度高

22年百胜采购金额 28.4亿美元，未来仍有翻倍潜力。百胜中国在国内拥有肯德基、必胜客、

TacoBell、Lavazza、小肥羊和黄记煌等品牌，截止 22年底门店总数达到 12947家店，22年营业

收入 91.1亿美元/人民币 600亿左右，其中肯德基和必胜客占比 95%，门店数分别为 9094/2903

家。同期集团采购成本 28.36亿美元，若考虑设备、赠品等采购（不确认在原材料成本），并加回

税费等支出，预计实际年采购支出可更高。展望未来，公司宣布正式启动 RGM2.0战略，计划到

2026年门店数量达到 20000家，对应年净开店 1500-2000家店，整体采购大盘有望翻倍扩容。

基础原料采购预计占比最大，采购过亿单品项数目较少。从门店产品结构看，预计肉类采购占

比最多，包括鸡肉、牛肉等，其他米面粮油、包装材料等预计体量同样不小，而生鲜蔬菜、调味品

等由于货值较低，预计占比相对更小。在加工制品中，单品项采购过亿相对较少，且往往是常青单

品，如蛋挞、油条。打造本地专有供应体系，单品供应商数常在 3-5名。相较其他西快品牌，肯德

基初入中国市场即对本地供应体系更为重视，对于关键食材，百胜中国通常指定供应商订立长期批

量购买协议，构建独家专属供应条线，以保障原料供给的稳定与安全。据百胜中国 2022年可持续

发展报告，截至 22年底，百胜中国供应商突破 800个，其中本土供应商遍布全国 21个省、4个直

辖市和 4个自治区，本土供应商比例达到 98.7%。根据梳理，除核心肉类的供应商数在数十个以

外，其余单品的供应商多维持在 3-5个左右，公司前五大供应商采购额不足 30%，综合兼顾供应的

稳定性和成本性价比等。
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百胜供应链管理制度因时而变，最终塑造成行业标杆体系。百胜供应链管理制度可以分为三个

阶段：

从区域到全国统一采购（1987-1997年）：1987年肯德基进入中国，初始菜单和美国一致，

仅 8个 SKU，包括有主打产品吮指原味鸡，以及鸡汁土豆泥、小面包、菜丝沙拉、牛奶、听装百事

可乐、七喜、咖啡等，给予全国各个地域市场较多的自主权，到 1997年全面规范化，一是开始实

施全国统一采购策略，二是成立开发审议委员会，三是质量团队设计了供应商跟踪评估和奖励

（STAR）机制并在全中国加以实施。

向本地化加速迈进（1998-2012年）：在此期间百胜迎来快速开店，至 12年底肯德基中国门

店数达 4260家，实现了 8倍以上增长，同时在此期间产品本土化也在不断推进，比如 2002年肯德

基推出老北京鸡肉卷，2008年推出“安心油条”和嫩牛五方，2010年推出豆浆、饭团、大饼卷万物

等，标志着 KFC从口味本地化到产品本地化，期间和中国本土供应商合作快速推进。

健全食安管理，完善物流体系（2013-至今）：12-14年公司陆续经历速生鸡、药残门事件、

福喜问题影响后，逐步开始强化食安管理制度，2014年推出吹哨人制度，2016年采用中央采购模

式进一步规范管理，同时持续建设物流体系，2020年成立传胜独立品牌，物流成本低于行业平均

水平 50%。

前期资格审核：资质审查严格、耗时长，高度重视食安和方案解决能力。通常新供应商接触通

常为研发和采购推荐，随后进入耗时 3-6个月资质和工厂审核环节，不仅包括硬件设施检查，还包

括旨在评估工厂的劳工、健康、安全、环保等方面的状况，以及管理体系是否符合国际标准，比如

ISO9001、ISO26000和 BRC等，此外还会为采购的各种食材及消耗品制定详细规格，并建立产品追

溯和源头管理等系统。比如关于家禽，公司为上游供应商建立养殖管理系统，要求其按照百胜标准

检查及登记农场。通过以上审核后方可赋予编码成为正式供应商，才有资格参与新品研发和招投标

等环节。

中期提案海选：百胜产品采取同心圆策略，坚持高频上新策略。肯德基产品策略为同心圆，炸

鸡是所有产品的核心，汉堡，薯条、可乐之类非常稳定的基本款产品在第二环，最外面则是那些季

节限定式的单品。公司单门店 SKU数在 60-80个，每年新推出和升级的产品总数大约 100+个，其

中预计 40-60个为全国统一上新的单品，剩下为部分区域上新的单品。公司研发与供应商高频互

动，并采用“软性价比”策略提高竞标效果。百胜通常市场部提前一年排好每月上新促销档期，然后

研发经理观察市场品类趋势给出产品创意和需求，供应商对应反馈大量样品，最后在海选样品中筛

选 2-3款产品上每月一次召开的新品委员会审议，第一次审议通过后需再进行消费者调查和供应商

沟通，收集最新数据后再上会议二次审议。关于老品竞标采用“软性价比”策略。在质量为先的前提

下，根据食品安全、质量和商务审核的总体绩效结果，供应商需要先获得资格，然后以起始份额来

进行竞标。百胜对竞价最低的供应商提供奖励份额，其他供应商则有机会跟标，但会拿到较少的份
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