
 

疫情冲击下的日本产业经济

态：“打包服务普及“出前”

文化复兴 
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受新冠疫情冲击最大的产业莫过于餐饮。2020 年，为了缓解疫情造成

的经营困境，日本政府为餐饮业者提供单一店铺最高 800 万日元的补贴（约

50 万人民币，其中事业补助金最高 200 万日元，房租补助最高 600 万日

元）以及上限 2 亿日元（约合 1300 万人民币）的实质无息贷款。即便如

此，2020 年日本破产的餐饮企业数量仍突破了历史新高。根据帝国数据银

行（TDB）的统计数据，2020 年日本停业、进入破产程序和宣告破产的餐

饮企业总数达到 780 家（店），大多为负债规模小于 5000 万日元的小规模

店铺，也有负债超过 10 亿日元的大型餐饮企业。 

疫情造成的客流量减少、营业时间缩短以及“紧急事态宣言”期间的

暂停营业是造成餐饮业经营困难的主要原因。而政府“输血”性质的事业

与融资补助虽能缓解症状却无法从根本上解决问题，在本土疫情延绵不绝

的情况下，餐饮企业只有顺应行业生态和游戏规则的转变，采取自救措施，

才能谋得生存。 

“可打包带走”：餐饮业普及 Take Out 服务 

一直以来，多数日本餐厅不提供打包带走的服务。不管是想点餐后带

走吃还是将剩餐打包，通常会被店家以食品安全难以保证为由加以拒绝，

遇到坚持打包的顾客甚至还有店家要求现场签免责协议的例子。 

此外，打包用的餐盒在日语里叫“ドギーバッグ”，直译为狗食袋
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（doggy bag），隐含之意为“剩饭只能给狗吃”，人吃了打包食物出问题

的话，店家概不负责。 

店家拒绝的态度和顾客本身存在的“耻感”，让日本餐饮业提供打包

服务的比例始终维持在非常低下的水平。其优势是食品卫生方面的低投诉

率（2010 年日本食品问题方面的纠纷仅有 300 多起）以及低食物中毒水

平（2008 年食物中毒患者数每 10 万人仅 19 人，不到美国的千分之一），

但由此带来的食物浪费、消费者带走食用的需求无法满足等问题也颇让日

本政府头疼。为此日本厚生劳动省还专门成立“狗食袋普及委员会”，从

2009 年起花大力气推广残食打包和点餐带走活动，经过 10 年的努力，终

于将提供打包服务的店铺比例提高到接近 20%的程度（日本消费者厅调查

统计）。 

政府十年努力不抵一次疫情，尤其是 4 月～5 月波及主要城市的“紧

急 事 态 宣 言 ” 发 布 期 间 ， 到 店 就 餐 顾 客 数 量 骤 减 ， 餐 厅 预 约 网 站

TableCheck 统计 4 月份预约件数同比减少 86.2%。面对“都市封锁”造

成的前所未有的生存危机，几乎所有饮食店都将打包外带添加为必要的服

务选项，甚至有些因为店面狭小而完全无法在疫情期间正常营业的居酒屋，

不得不将打包外带作为最主要的营业项目。居酒屋是提供喝酒聊天场所的

日本特色小酒馆，疫情暴发前，谁会古怪到去居酒屋点餐带走呢？真有这

样的人，恐怕也会被老板当做寻衅滋事报警处理吧。 

过去生意好到不提前一年半载就预约不到的米其林星级餐厅们也沉不
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住气，纷纷放下身段，推出外带便当产品。为了避免影响到顾客心情和餐

厅形象，通常都使用精心设计和制作的专有便当盒，而不是一般的“狗食

袋”。 

图 3：米其林二星店 Joël Robuchon 六本木店疫情期间推出的便当产

品，含大虾果冻、鲷鱼配茭瓜、鹅肝沙拉三主菜、芝士蛋糕甜品以及面包 3

个，价格约 280 人民币。来源：Robuchon.jp 

就连一些主营带汤水类餐食的店，如乌冬面店、拉面店、火锅店也都

紧急研发出密封性好、适合汤水外带的餐具容器，于是出现了可以带回家

吃的面条类、锅类食品。有些店家还根据食品性质选择不同盛具包装，便

于消费者带回家后使用不同设备二次加热。如总店设在北九州的资桑乌冬

面（資さんうどん）推出的打包菜单：丼类食品使用两层塑料餐盒，可用

微波炉加热，而牛肠锅乌冬面的包装是可以直接用燃气灶或电磁炉加热的

铝制餐盆。 

2020 年，在餐饮业入店客流量大幅下跌、营业额整体下滑的情况下，

选择点餐后带走方式的消费者数量却有所增加。根据调查显示，自 2020

年 3 月以来，有 45%的消费者反映打包的频率有所增加或有大幅增加。有

感于 1 年来餐饮业对打包外带观念的转变与外带市场的扩大，著名餐饮调

查、研究公司 Gurunavi 将外带美食评选为 2020 年的年度代表菜（“年度

の一皿”），认为 2020 年疫情期间，点餐外带的方式，无论从菜品种类、

包装材质还是点餐手段等各个方面，都有巨大的进化，反映出生活方式的
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变化与餐饮企业对自身存在价值的重新认识。 

店家“直送”和平台“配送”：“出前”文化的复兴 

“出前”在日语里是“外送”的意思，即餐厅将制作好的料理送到客

户家中，因为从制作到配送均由店铺自己的员工完成，“出前”也可以理

解为“直送”。 

江户时代，酱油逐渐在平民生活中普及，并且推动荞麦面、乌冬面、

天妇罗、鳗鱼饭等多种美食遍地开花，而借由调料的进化和江户地理位置

优势带来的新鲜海产丰收，江户地区寿司从早期米饭加醋和小鱼的基础上

发展出今天流行的小块“握寿司”，其无论从形制上还是口感上，广受各

个阶层人民的欢迎。同时，各地大名（地方领主）纷纷在江户买地建房，

成立“驻江户办事处”，为了迎合“驻江办”领导们慵懒的饮食需求，江

户中期，荞麦面和寿司的店铺“直送”业务便开展起来。在“驻江办”以

及夜店、游廓聚集的吉原地区，身着各家店铺招牌服装的外卖小哥穿梭往

来于人群之中格外亮眼，常被作为素材登上画作，形成了代表江户时代一

大特色的“出前”文化。今天，餐饮业仍常用 1 人“前”、2 人“前”来

表示份量。 

有着悠久“出前”文 化的日本，在当代的餐饮外卖领域也走得比较靠

前：1980 年，通过电话订餐的披萨外卖店 Domino 开业；20 年后，日本

第一家订餐网站“出前馆”上线；不久的 2002 年，乐天推出了日本第一

个外卖配送平台“乐天 Delivery”，将外卖业由传统的店铺“直送”方式
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拓展到平台“配送”；2016 年，美国的 Uber Eats 登陆日本；第二年，即

时通信平台 Line 也开发出订餐 APP“Line Delima”，加入竞争行列。 

然而，无论是直送还是配送，日本的外卖市场一直不温不火，近年来

每年销售额增长均为个位数，2018 年餐饮外卖市场规模刚刚突破 4000 亿

日元（约 250 亿人民币），占整个餐饮市场份额的 3%左右，与邻居韩国（占

总体份额 10%左右）和中国（8%左右）有很大差距。 

新冠疫情的出现在两个方面给外卖行业带来了发展机会，一是城市的

封锁、远程办公的兴起引发了大量需求；二是疫情导致的失业人群增加，

为外卖行业就业提供人力资源。于是伴随着疫情扩大的影响，外卖行业逆

风起飞。根据 NPD 日本的统计，2020 年 4 月开始，日本外卖销售额大幅

增长，5～6 月份增长速度同比甚至达到了 200%和 100%以上，而估计

2020 年外卖市场占餐饮业整体的份额，也将达到 6%左右。由于“自肃”

而行人稀少的城市街头，常见骑着自行车的外卖小哥穿梭往来，代表着江

户时代“出前”文化的当代复兴。 

表 1：2020 年外卖市场份额统计 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_34158


