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餐饮企业营养健康策略与经营效益的平衡机制研究

吴　波

深圳市绿保康餐饮管理有限公司　深圳龙岗　518100

摘　要：餐饮企业在推行营养健康策略时，面临着成本结构与品牌价值的双重影响，并与经营效益形成复杂的博弈关系。

健康策略短期内可能因优质食材与专用设备推高成本，但长期可通过优化采购、减少浪费实现成本控制，并能显著提升品

牌价值与顾客吸引力。然而，实践中常出现失衡现象：过度追求健康易导致成本压力与市场接受度不足，而过度追求效益

则会牺牲菜品营养，带来健康与合规风险。构建二者的平衡机制至关重要，需建立以价值为导向的成本控制体系，通过集

中采购与食材全利用优化成本；创新以顾客需求为中心的菜单，通过分级与场景化设计覆盖多元市场；并实施以品牌塑造

为核心的市场沟通，通过透明化展示与体验式营销传递健康价值。这一系列机制共同作用，能够引导餐饮企业在保障消费

者健康的同时，实现可持续的经营效益增长。
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在“健康中国”战略与消费升级的双重驱动下，餐饮

行业的竞争焦点正从口味、价格向营养健康加速转移。餐饮

企业积极拥抱健康趋势，既是顺应市场需求的必然选择，也

是履行社会责任的重要体现。然而，营养健康策略的实施往

往伴随着成本上升、口味调整等挑战，与追求利润最大化的

经营效益目标之间存在着天然的张力。如何在这两者之间找

到最佳平衡点，避免陷入“为健康而牺牲效益”或“为效益

而牺牲健康”的困境，已成为当前餐饮企业亟待解决的核心

战略问题。因此，深入剖析营养健康策略与经营效益的内在

关联，识别失衡表现，并构建科学有效的平衡机制，对于推

动餐饮行业高质量发展、满足人民群众日益增长的健康需求

具有重大的理论价值与深远的现实意义。

1 餐饮企业营养健康策略与经营效益的内在关联

1.1 营养健康策略对成本结构的影响

营养健康策略对餐饮企业成本结构的影响具有双向性，

并非单纯导致成本上升。从短期看，健康策略可能推高直接

成本：选用有机蔬菜、低脂肉类、非转基因粮油等健康食材，

采购成本通常比普通食材高 10%-30%；采用蒸、煮、烤等

低油烹饪方式，需增加专用厨具（如蒸汽烤箱、空气炸锅）

的设备投入；配备营养顾问优化菜单，需额外支付专业服务

费用。但从长期看，健康策略也可通过优化成本结构降低总

支出：例如推行 “低油低盐” 烹饪，可减少食用油、食盐

等调味品的消耗量，某中型餐厅数据显示，实施健康烹饪后，

每月食用油采购量下降 25%；通过集中采购、长期签约健

康食材供应商，可依托规模化采购降低单位成本，部分连锁

企业通过该方式将健康食材采购成本降幅控制在 15% 以内；

与此同时，由于健康菜品强调食材的新鲜度和品质，减少了

过度加工和繁琐的烹饪步骤，不仅更大程度地保留了食材的

营养和原味，也显著降低了加工过程中的食材损耗。这种从

源头到餐桌的简约化处理方式，既减少了不必要的浪费，也

有效节约了食材采购、储存及处理环节的成本，从而进一步

帮助餐饮企业优化运营成本，提升整体效益。

1.2 营养健康策略对品牌价值与顾客吸引力的影响

营养健康策略已成为餐饮企业提升品牌价值与顾客吸

引力的核心竞争力。在消费端，健康属性可显著提升顾客的

选择意愿与复购率：据行业调研，70% 以上的消费者会优

先选择标注 “营养成分”“低油低盐” 的餐饮品牌，且这

类顾客的复购频率比普通顾客高 30%；针对亲子家庭、健

身人群、中老年等细分群体，健康策略可精准匹配需求，形

成差异化竞争优势，例如主打 “儿童营养餐” 的餐厅，凭

借 “无添加、营养均衡” 的定位，快速积累目标客群。在

品牌端，健康策略可提升企业的社会形象与口碑传播：通过

参与 “营养健康食堂”“减盐减油示范店” 等官方认证，

可增强品牌公信力；顾客在社交平台分享健康菜品的体验，

能形成自发的口碑传播，降低营销成本。长期来看，健康导

向的品牌形象可提升顾客忠诚度，为企业带来稳定的客流与
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收入增长 [1]。

1.3 经营效益对营养健康策略实施的制约作用

经营效益的强弱直接决定餐饮企业实施营养健康策略

的能力与深度，形成明显的资源制约。对中小型餐饮企业而

言，若日常盈利仅能覆盖基础运营成本（房租、人工、食材），

则缺乏资金投入健康策略：例如无力采购高价健康食材，无

法承担营养分析软件、专用厨具的费用，更难以组建专业的

营养研发团队，导致健康策略停留在 “口头宣传” 层面。

对盈利状况较好的大型企业，虽有资源投入，但效益目标也

会限制策略的激进程度：例如若推出的高端健康套餐销量不

足，占总营收比例低于 5%，企业可能会缩减健康菜品的研

发投入，转而聚焦更盈利的传统菜品；部分企业在成本压力

（如食材涨价、房租上涨）下，会优先压缩健康相关的开支（如

减少有机食材用量），确保短期效益稳定。此外，效益考核

机制也会影响策略落地 —— 若对门店的考核仅侧重 “营收

增长率”“利润率”，店长可能会主动减少健康菜品的推广，

避免因健康菜品成本高、销量慢拉低考核成绩。

2 餐饮企业营养健康策略与经营效益失衡的表现

2.1 过度追求健康导致的成本压力与市场接受度问题

部分餐饮企业将 “健康” 作为唯一卖点，过度投入导

致成本高企，同时忽视市场消费能力，引发经营困境。一方

面，成本压力集中显现：例如某餐厅全部采用有机食材，食

材成本占比从 35% 升至 55%，为覆盖成本将菜品定价提高 

40%，远超周边同类餐厅的价格水平；部分企业盲目引入进

口健康食材，因运输周期长、损耗率高（可达 15% 以上），

进一步推高成本，却未形成对应的价值感知。另一方面，市

场接受度不足：高价健康菜品难以吸引大众消费者，导致客

流量下降，某社区餐厅推出 “全有机套餐” 后，日均销量

从 50 份降至 15 份；部分健康菜品因过度强调 “低油低盐”，

口感清淡乏味，消费者反馈 “不好吃”，复购率低，最终

陷入 “成本高 - 销量低 - 利润薄” 的恶性循环 [2]。

2.2 过度追求效益导致的菜品营养缺失与健康风险

为压缩成本、提升短期效益，部分餐饮企业牺牲菜品

营养，采用高油高盐、廉价劣质食材，既面临健康风险，也

存在经营隐患。一是营养结构失衡：为追求口感与成本控制，

菜品中精制碳水（如白米饭、油炸主食）占比过高，蔬菜、

优质蛋白（如瘦肉、豆制品）占比不足，部分快餐品牌的 “油

炸套餐” 中，脂肪摄入量占每日推荐量的 80% 以上，远超

营养标准；二是健康风险凸显：使用反复加热的食用油、过

期食材加工菜品，或过量添加食品添加剂（如防腐剂、增味

剂），不仅损害消费者健康，还可能引发食品安全投诉，导

致品牌口碑崩塌；三是政策合规风险：随着《国民营养计划》

《反食品浪费法》等政策的推进，过度高油高盐、营养标识

不规范的企业面临监管处罚，某连锁品牌因未标注菜品营养

成分，被责令整改并罚款，影响正常经营。

2.3 企业战略定位模糊导致的策略摇摆

部分餐饮企业缺乏清晰的战略定位，在 “健康” 与 “效

益” 间频繁调整策略，导致品牌形象混乱、顾客认知模糊。

例如某中餐品牌初期推出 “健康轻食线”，主打低卡沙拉、

杂粮饭，运营 3 个月后因销量未达预期，迅速下架健康菜品，

转而推出麻辣火锅、油炸小吃；半年后又因健康消费趋势回

暖，再次上架健康菜品，这种 “反复摇摆” 让消费者难以

形成稳定认知，既失去了早期积累的健康客群，也未留住偏

好传统口味的顾客，客流量持续下滑。还有企业将健康策略

作为 “短期营销噱头”，仅在 “世界营养日”“健康周” 

推出限时健康套餐，日常仍以高油高盐菜品为主，消费者感

知 “不真诚”，难以建立品牌信任，健康策略无法转化为

长期的经营效益 [3]。

3 构建营养健康策略与经营效益的平衡机制

3.1 以价值为导向的成本控制机制

以价值为导向的成本控制，核心是 “在保证健康属性

的前提下优化成本”，而非单纯降低成本或牺牲健康。一是

建立健康食材的集中采购与供应链整合体系：联合区域内同

类餐饮企业组建采购联盟，向有机农场、低脂食材供应商批

量采购，通过规模效应降低采购成本，某城市 10 家连锁餐

厅联合采购有机蔬菜后，采购价较单独采购降低 20%；同

时与供应商签订长期协议，锁定食材价格，避免短期涨价

带来的成本波动。二是推行 “食材全利用” 模式：将健康

食材的边角料转化为特色菜品，例如用蔬菜根茎熬制汤底、

用鸡胸肉边角料制作鸡肉丸，既减少食材浪费（损耗率从 

10% 降至 5%），又丰富健康菜品品类，且无需额外增加成

本。三是优化健康烹饪的设备投入：优先选择多功能设备（如

兼具蒸、烤、煮功能的一体机），避免单一功能设备的重复

采购；对中小型企业，可通过租赁方式获取专用设备，降低

初期投入，例如租赁商用空气炸锅，月租金仅为购买成本的 

5%，大幅减轻资金压力。
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3.2 以顾客需求为中心的菜单创新机制

菜单创新需兼顾 “健康属性” 与 “消费分层需求”，

通过差异化设计覆盖不同客群，提升整体营收。一是推出 “健

康分级” 菜单：在保留传统菜品的基础上，为每道菜品提

供 “健康升级款” 选项，例如普通汉堡可加 3 元更换全麦

面包、加 5 元更换低脂肉饼，满足 “追求健康但不愿完全

放弃口味” 的顾客；同时设置 “基础健康餐”（如杂粮饭 

+ 清蒸鱼）与 “高端定制餐”（如有机食材套餐），分别对

应大众消费与高端需求，某快餐品牌通过该模式，健康菜品

营收占比从 15% 提升至 30%，且未影响传统菜品销量。二

是结合场景创新健康菜品：针对早餐场景推出 “便捷营养包”

（含鸡蛋、杂粮粥、小份蔬菜），针对下午茶场景推出 “低

卡甜点”（如无糖酸奶 + 新鲜水果），针对健身场景推出 “高

蛋白套餐”（如鸡胸肉 + 藜麦沙拉），场景化设计可提升

健康菜品的精准匹配度，带动特定时段的销量增长。三是优

化健康菜品的呈现方式：通过 “口感改良” 提升健康菜品

的接受度，例如用 “低温慢煮” 替代水煮，让鸡胸肉更鲜

嫩；用天然香料（如迷迭香、黑胡椒）替代部分盐分，既保

证口味又减少钠摄入，某餐厅改良后的 “低温慢煮鸡胸肉”，

复购率较传统水煮鸡胸肉提升 40%[4]。

3.3 以品牌塑造为核心的市场沟通机制

市场沟通的关键是 “传递健康价值”，让消费者认可

健康策略的合理性，愿意为健康属性支付合理溢价，实现健

康与效益的正向循环。一是透明化展示健康价值：通过门店

海报、菜单标注、线上宣传等方式，详细说明健康食材的来

源（如 “有机蔬菜来自 XX 农场，每批次附农残检测报告”）、

烹饪方式的健康优势（如 “采用一次性非转基因食用油，

每日更换”）、营养成分数据（如 “单份套餐热量 350 千

卡，蛋白质 25 克”），透明化信息可增强消费者对健康属

性的信任，某餐厅通过展示食材检测报告，健康套餐的点单

率提升 25%。二是打造 “健康体验场景”：在门店设置 “透

明厨房”，让消费者直观看到健康菜品的制作过程；定期举

办 “健康饮食讲座”“亲子营养 DIY” 活动，邀请营养师

现场讲解健康知识，增强消费者的参与感与认同感，某连锁

品牌通过每月 1 次的健康活动，门店客流增长率达 18%。

三是联动 KOL 与社群传播：邀请健康领域 KOL（如营养师、

健身博主）到店体验，通过短视频、图文分享健康菜品的食

用体验；建立顾客社群，定期推送健康饮食小贴士、健康菜

品上新信息，鼓励顾客分享食用心得，社群传播可降低营销

成本，同时形成精准的口碑扩散，某餐饮品牌通过 KOL 合

作，健康菜品的线上曝光量增长 3 倍，带动线下销量提升 

20%[5]。

4 结语

餐饮企业营养健康策略与经营效益的平衡，并非一场

零和博弈，而是一种可以实现协同共生的动态平衡。它要求

企业超越短期的成本思维，树立以价值创造为核心的战略眼

光，通过精细化管理、精准化营销和品牌化建设，将健康属

性转化为可持续的竞争优势。构建以价值为导向的成本控

制、以顾客为中心的菜单创新和以品牌塑造为核心的市场沟

通三大机制，共同构成了实现这一平衡的坚实支柱。展望未

来，随着消费者健康意识的进一步深化和食品科技的持续进

步，营养健康将不再是餐饮业的附加选项，而是其核心竞争

力的重要组成部分。那些能够率先洞察并成功驾驭这一平衡

机制的企业，必将在激烈的市场竞争中赢得先机，实现社会

效益与经济效益的双赢。

参考文献：

[1] 李振珲 , 周明珠 , 王行 ,et al. 我国营养健康食堂与餐

厅建设发展现状研究 [C]// 中国营养学会第十五届全国营养

科学大会 . 北京大学医学部 , 2022.

[2] 孙 浩 天 , 戴 坤 , 韩 嘉 熠 , 等 . 基 于 微 信 小 程 序 的

高校智慧餐饮系统研究与设计 [J]. 网络安全技术与应用 , 

2022(8):41-43.

[3] 严利强 . 基于消费者营养健康心理需求的餐饮企业

营销策略探析 [J]. 现代食品 , 2020(14):5.

[4] 成素萍 .C 餐饮公司供应链管理问题诊断及对策研究

[D]. 西华大学 ,2023.

[5] 李惟怡 , 杜文雯 , 张继国 ,et al. 我国餐饮食物营养状

况及改善策略 [C]// 中国营养学会特殊营养分会第十三次学

术会议论文摘要汇编 .2023.


