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第九届“尖烽时刻”深圳大学校内选拔赛案例 
 

案例正文： 

 

黄太吉：互联网餐饮传奇的溃败 

 

黄太吉公司简介： 

黄太吉公司是一家将自己定位为打造新式中国快餐的互联网公司，有着传奇经历的“80

后”创始人，四年多次融资，估值高达 12 亿，可以说是那一批互联网餐饮玩家中的传奇，

它从不缺少话题，成立之初就因“把煎饼店开进 CBD，美女老板娘送餐，老板开奔驰卖煎

饼”而名声大噪；号称北京城里难得一见的地道煎饼果子，现吃现炸的无矾手工油条，独门

秘制的醇厚卤汁豆腐脑，现磨纯豆浆；从最初煎饼果子的单品突破到宣称“航母式外卖服务

平台”的问世，再到近日媒体爆料的黄太吉合作商户“出走”及“工厂店”大量关闭。 

 

打造互联网餐饮传奇 

黄太吉之所以成功，在于互联网式思维。互联网与其他媒介相比最显著的优势在于用户

体验，赫畅（黄太吉 CEO）也借鉴这一思路，除了好玩和具有话题性，和消费者之间是否

存在积极紧密的互动也是成败的关键。食客在饭前、饭后与老板微博互动，第一时间将意见

和感受反馈给商家，这是难能可贵的。同时食客利用互联网分享照片美图，等于免费为黄太

吉做了宣传。值得一提的还有跨平台式交流，老板十分了解年轻人的生活方式，几乎利用了

所有社会化媒体平台营销，不止微博、大众点评，还有即时通讯工具，如微信、陌陌，通过

这些途径来订餐和推送促销信息。 
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     赫畅还借用了很多其他互联网方法进行营销，比如互联网产品有测试版本，注重用户

反馈。黄太吉几乎每一款新菜都会有试吃，比如最近推出的“金榜蹄名”，坚持做试吃 3-5

天，根据食客反馈来调整口味，再正式推出。而推出时结合类似网络赢家的手段，限量限时、

提前预订，这是很知名的“饥饿营销”方式，但很少有人会在快餐店上使用饥饿营销，这是

典型的互联网营销模式。 

    赫畅认为，通过互联网的营销方法，能把在地理位置上的短板补上来，而且可以节省很

大成本，因为有了这种口口相传的概念，反而会让生意做得更好。  “所以我们在开店之

初，就不会去选择成本投入很大的黄金地段，而是通过网络推广的方法，弥补位置所带来的

不足。如果推广成功，消费者慕名而来，这种真诚度和黏性就更高了，就会带来更多客人，

这就是黄太吉每天生意的一个最核心的考量。  黄太吉在店面设计上也“别有用心”，各

种好玩的细节设计，让很多人到店之后喜欢上了这里的用餐环境，于是拍了很多好玩的照片

发到微博里分享给大家。 

执著于细节的用户体验是黄太吉的一大优势，如此粉丝众多的微博主页全靠赫畅一个人

打理，一条条的回复都出自他的笔下，时不时还发长篇微博，1500 页的 PPT，6 个小时的

免费 UFO 讲座，如此这般“不务正业”却将消费者和商家的黏性大大提高。 

“所有汉堡、比萨都是纸老虎!”“在这里，吃煎饼，喝豆腐脑思考人生。”小店的广告

语趣味性强，新潮时尚贴近年轻人生活。逢节日的各种推广使之与消费者互动频繁 ：儿童

节店员 COSPLAY，“端午节不啃不快乐”的猪蹄广告，“爸气十足”“父亲节带老爸来送

煎饼”，这些都成为微博玩家分享新奇的“素材”，让吃煎饼果子、喝豆腐脑、啃猪蹄成了

一种时尚。“开奔驰送煎饼外卖”一度是微博上被炒热的话题，“黄太吉”的知名度也被打

响。“如果了解我们，就知道这不是噱头，做噱头可以租车，那台车就是我家自用的，坦白

说最大的原因是想省钱，直接拿过来就用了。”不过这倒是成了黄太吉的卖点，够起订金额，
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老板开豪车送餐，北京国贸周边是 120 元，远点是 200 元，三里屯附近是 260-300 元。“很

多人看见我们很开心，好像我们不是送餐员是明星，看见我们就拍照，看到老板娘开奔驰送

餐，觉得是件很酷的事情，很好玩。”80后们都有一颗未泯的童心，儿童节那天，黄太吉

又一次展现了它的酷，成人戴红领巾入店用餐赠煎饼果子，而店员们有扮蜘蛛侠的，有扮超

人送餐的，赫畅则戴了个星球大战的大头盔。将煎饼果子卖出这么多花样，赫畅认为给别人

带来快乐才能提升品牌价值。 

小煎饼店到了赫畅手中俨然走的是国际范儿，有了主打产品和精准定位，要想扩大影响

力、提高客户认可度，就要有品牌与众不同的性格。他将黄太吉的性格定义为“文艺酷”：

“我理解的文艺是很细腻的情感，慢一点的节奏，轻柔的感觉，能把小事做到极致，润物细

无声，这就是文艺。” 

 

传奇的溃败 

2012 年 7 月-2014 年 7 月，黄太吉以煎饼果子为单品突破，欲打造麦当劳式中式快餐

连锁品牌，创始人通过亲自在微博发起活动、互动，在线上聚集粉丝，在线下门店消费粉丝。

但黄太吉此举并未达到期望效果，迎来第一波关店潮，给公司带来了惨重损失。 

2014 年 8 月-2015 年 8 月，黄太吉欲模仿中国领先的鞋业集团百丽的多品牌集群密集

开店控盘百货商场的商业模式。黄太吉迅速调整方向，通过打造多元化的品牌矩阵实现区域

内密集开店，形成商圈生态。很快，“牛炖先生”炖菜、“大黄疯”小火锅、“从来”饺子馆、

“来得及”外卖，众多黄太吉旗下的新品牌一个接一个地冒了出来。黄太吉还投资了“叫个

鸭子”、“一碗冒菜的小幸福”等餐饮品牌。在 CBD 商圈内密集开设新品牌连锁店。希望形

成协同效应，意图占领白领午餐消费场景，并且门店和外卖同时推进，侧重发力外卖业务。

此次试错使黄太吉再次经历关店潮。 
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2015 年 9 月至今，黄太吉将公司核心业务转向外卖，转型为外卖服务平台，吸引第三

方餐饮品牌入驻，并自建“工厂店”负责这些品牌外卖产品的制作或者复热，然后集中进行

配送。此举吸引了资本方的注意并争取了融资，但在三大外卖平台盘踞的外卖市场，小规模

平台发展公司十分有限，最后第三方品牌入驻意愿消退。黄太吉曾自建 400 人的配送团队，

但由于其对成本、管理的高度运营体系要求，以及黄太吉自身的管理运营体系不够成熟，不

得不缩减配送团队规模，并交由饿了么配送团队负责。 

近日，有大量媒体报道黄太吉在北京地区的店面出现大量的关闭，9 月 21 日，黄太吉

CEO 郝畅首次回应外界传闻，确认关闭了一半的大型工厂店，一时舆论哗然，关店风潮被

认为是黄太吉互联网餐饮传奇的溃败。 

 

附：黄太吉大事记 

2012 年 7 月，黄太吉在北京建外 soho 开出了第一家煎饼果子门店； 

2013 年 10 月，黄太吉第一家 soho 三里屯分店开业； 

2014 年 6 月，推出京城首家全新吧式四川火锅概念店——大黄疯； 

2014 年 10 月，投资互联网外卖品牌“叫个鸭子”； 

2014 年 11 月，估值高达 12 亿； 

2014 年 12 月，投资冒菜馆“一碗冒菜的小幸福”； 

2014 年 12 月，首家重庆门店开馆，此时北京 11 家店，上海 1 家，重庆 1 家； 

2015 年 6 月，大黄蜂小火锅关门； 

2015 年 6 月，当黄太吉正式宣布“航母式外卖服务平台”问世，曾经代表着“煎饼果子”

品类、被称为互联网餐饮鼻祖的黄太吉走下神坛，“黄太吉外卖”登上舞台； 

2015 年 10 月，获得 2.5 亿元 B 轮融资，向外卖平台转型； 
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2016 年 4 月，黄记煌、仔皇煲、一麻一辣、青年餐厅、东方饺子王、局气、很久以前、有

饭等中国餐饮品类入驻黄太吉外卖平台； 

2016 年 4 月，对外宣布获得来自饿了么的战略投资； 

2016 年 9 月，被爆工厂店大量关闭。针对外界揣测，黄太吉创始人赫畅直言，外卖工厂店

关店情况属实。 

 

 


