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主经验，专业提供定制点餐系统及在线点餐方案，致力于提升餐饮效率、助力北

美万家餐厅平均降低��%管理成本，实现高效卓越数字转型。
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那年，
我想再开一家餐馆

“

”

当复杂的申请流程让我几近崩溃之时

但被日复一日的的经营琐事缠身，

信贷产品复杂多样让我无从下手，

各式信贷公司的花样繁多更是让我眼花缭乱

是如意财以其专业的眼光，

为我量身定制了最佳方案，准备材料，

帮我申请了$50万的资金，

解了我的燃眉之急。

-美国中餐厅老板 H.D.

646-887-9089
www.ezcapital.com

349 5th Ave, Fl 3, Manhattan, NY 10016

最省时，省钱，省心的
商业信贷服务助手如意财 

信贷方案

小企业贷款，就找如意财
智能  一份申请 多份匹配

快速  极速审批 闪电到账

灵活  精选方案 量身定制

最快
24小时放款

至高

$500万

SBA贷款

商业信贷额度

创业贷款

定期贷款

设备贷款

商业地产贷款

解决方案

资金周转

开设新店

购买设备

库存购买

债务重组

股权买断
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北美8000+餐饮品牌的共同选择！

Partners withMEALKEYWAY

免费餐厅网站搭建
个性化网站设计
免费网站更新和维护管理
支持电脑和移动设备多界面操作
 
多功能在线点餐系统
无接触扫码点餐
外包式送餐服务
多语言菜单
 
市场营销与流量运营服务
社交平台托管式运营推广
Google搜索排名优化，让食客更容易搜索到您的餐厅
专业的广告投放和餐厅营销活动策划

食客关系管理与维护
个性化App店铺
食客忠诚度计划
智能数据报表

33% $1440 70%

每日单量
平均增长

每月平均节省
第三方平台使用成本

餐厅网站
客流量增加

选择MealKeyway的餐厅

T: 212-898-0888

E: info@mealkeyway.com

www.mealkeyway.com

无佣金，无月费，无设置费！
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第二届
餐饮家金像奖揭晓

THE 2024 
RESTAURATEUR

AWARDS
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体 验 着 中 餐 从 业 者 的 艰 辛， 梦 想 改 写 未 来 行
业 格 局 的 时 候， 远 在 纽 约 的 另 外 一 群 年 轻 人
也正在经历着跟他一样的心路历程。

那 一 年 的 冬 天， MenuSifu 的 创 始 人 王 强 和
李 宇 在 暴 雪 天 里 驱 车 上 千 公 里， 去 给 他 们 的
第 一 位 客 户 安 装 餐 厅 POS 机。 在 那 个 时 候，
北 美 的 中 餐 厅 还 是 以 外 卖 店 和 快 餐 店 为 主，
其 中 有 很 多 都 是 一 代、 二 代 移 民 开 的 夫 妻 店
和 家 庭 店， 价 格 低 廉， 管 理 粗 放， 没 有 很 好
的 工 具， 也 请 不 起 太 多 人。 由 于 效 率 低， 浪
费 大， 所 以 即 便 超 负 荷 工 作， 有 很 多 店 也 一
直 挣 扎 在 温 饱 线 甚 至 生 死 线 上。 所 以， 这 群
年 轻 的 创 业 者 希 望 能 打 造 出 适 合 这 些 小 老 板
们 使 用 的， 能 迅 速 帮 他 们 提 升 经 营 效 率 和 店
铺存活率的管理系统。

当 时 他 们 也 许 想 不 到， 十 年 后 会 与 张 驰 相
遇， 并 且 将 他 的 Happy Cashier 设 想 接 入
MenuSifu 的 “一 站 式” 管 理 系 统 中， 成 为
进一步为中小餐饮业主赋能的一款利器。

2015 年， 张 驰 与 其 他 三 位 合 伙 人 的 第 一 家 
“ 爷 叔 汤 包 ” 在 纽 约 布 鲁 克 林 市 区 开 业， 他
找 到 一 位 上 海 菜 大 厨 帮 忙， 以 当 年 很 流 行 的 

“ 休 闲 快 餐 ” 风 格 打 造 了 这 家 小 店。 按 照 他
的设想，新概念的中式快餐需要时尚、简约、
高 效， 以 快 餐 的 速 度 和 价 格， 为 人 们 提 供 堂
食 店 质 量 的 美 食。 他 做 了 一 番 功 课 后 发 现 美
国 似 乎 还 没 有 休 闲 快 餐 风 格 的 上 海 菜 品 牌，
于是自己就想来拔头筹， 开一个先河。

张 驰 来 自 上 海， 那 里 也 是 小 笼 汤 包 的 故 乡，
皮薄馅嫩汤汁鲜美，每一口都是童年的味道。
无 论 是 在 中 国， 还 是 在 美 国， 人 们 对 小 笼 包
的 喜 爱 都 是 已 经 得 到 市 场 验 证 的。 在 所 有 上
海 菜 餐 厅 里 面， 小 笼 包 的 销 售 量 基 本 决 定 了
这 家 餐 厅 是 否 能 开 得 下 去， 在 所 有 类 型 的 中
餐厅里， 它也是大单品。

当 时， 张 驰 与 合 伙 人 们 又 在 纽 约 开 创 了 小 笼
包 新 的 产 品 形 态， 让 这 种 传 统 美 食 更 能 为 年
轻人消费群体所接受。开店不到三个月，《纽
约时报》就给了他半个版的报道，在那之后，
人 们 如 潮 水 般 涌 来 尝 鲜， 营 业 额 一 天 就 有

八千多美元， 不到半年就实现了回本。

成 功 得 太 快， 核 心 团 队 一 下 就 飘 了， 立 马 就
决 定 快 速 扩 张， 要 开 店 到 曼 哈 顿 市 中 心， 要
建 中 央 厨 房， 要 打 造 自 己 的 小 笼 包 商 业 帝
国……

刚 起 步， 他 们 就 以 每 年 新 开 一 家 店 的 速 度 扩
张， 很 快 在 曼 哈 顿 42 街 3 大 道 开 了 一 家 店，
感 觉 很 爽， 仿 佛 自 己 能 在 宇 宙 中 心 开 店 了。
房租每月 3 万 5， 一个月也能有 20 多万的营
业额。

五 年 开 了 五 家 店 后， 一 场 疫 情 突 如 其 来 的 降
临， 那 家 曼 哈 顿 的 店 关 了 两 个 月， 第 三 个 月
开 门 之 后， 每 天 的 营 业 额 变 成 一 百 多 美 元，
就 两 三 单 生 意， 还 是 别 人 冒 着 生 命 危 险 来 消
费的那种。

很 快， 仓 库 里 几 十 万 的 库 存 告 急， 同 时，
五 六 十 号 员 工 就 地 解 散。 天 塌 下 来 仿 佛 也 就
是 一 瞬 间， 张 驰 跟 合 伙 人 们 这 才 开 始 反 省，
一开始太顺利， 要承担膨胀的代价了。

行至水穷处

让 张 驰 崩 溃 的 事 情 不 仅 仅 是 天 灾 造 成 的 濒 临
破产。在那段时间，“水逆” 的事情一件接着
一 件， 开 中 餐 馆 可 能 会 经 历 的 那 些 恶 性 竞 争
和 财 务、 人 事 风 险 等 等， 他 都 教 科 书 式 地 经
历了一轮， 该交的学费都交了。

张 驰 告 诉 记 者， 他 特 别 喜 欢 一 部 动 画 片， 后
来也有被拍成电影——《最后的气宗》（又名

《 降 世 神 通 》）。 里 面 的 主 角， 那 个 叫 “ 安 ”
的 小 和 尚， 是 留 在 世 上 的 最 后 一 个 “ 气 宗 ”

（airbender）。 他 的 故 事 给 他 很 大 的 安 慰
和 启 发。 宠 辱 不 惊， 举 重 若 轻， 就 算 世 界 只
剩 下 一 个 人， 也 很 平 静 地 充 满 勇 气 地 去 面 对
就是了。同时，还要承担好自己的那份责任。

所 以， 生 意 没 法 正 常 做 了， 就 去 送 外 卖； 看
到 抗 疫 形 势 严 峻 了， 他 就 组 织 起 还 在 赋 闲 的
几 个 员 工， 每 天 去 给 前 线 奋 战 的 医 务 工 作 者
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T here's a distinct 
contrast between 
chain Chinese 
restaurant 

brands and American 
Chinese restaurants. Chain 
restaurants draw crowds with 
their consistent, authentic 
flavors, akin to a succession 
of genuine hometown tastes. 
Meanwhile, local Chinese 
joints lean towards an 
Americanized style, blending 
in local culinary customs 
to offer a unique American 
flavor. This juxtaposition 
not only displays the varied 
expressions of Chinese cuisine 
abroad but also enriches 
urban dining culture, catering 
to diverse demographic tastes

The preceding section 
outlined variances between 
chain brands and regular 
eateries concerning their 
presence in restaurant 
districts, yearly sales, and 
average patron expenditures. 
Moving forward, we'll 
delve deeper into takeout 
ratios between chains and 
independents, the prevalence 
of specialty dishes, restaurant 
name performance, and 
the reasons and impacts 
underlying this trend

Chain Brands tend 
more in dine-in.
Fusion Chinese has the 
greatest effect. 

Among different cuisines, 
Chain Brands differ from 
Ordinary restaurants in their 
“To Go” ratios. Less “To Go” 
means customers tend to 
dine-in more. Chain Brands’ 

Use adjectives: “Red”、“Hot”、
“Sugar”、“Juicy” describing 
the food or environment, such 
as hot pot, spicy food or cold 
drinks and sweets. 

More traditional words, like 
“house” to convey that showing 
the environment is a large 
restaurant with many choices. 
Ordinary Restaurants 
demonstrate traditional styles 
and authentic cultural offerings. 
The naming keywords can be 
categorized as the following:

Strong emphasis on their 
backgrounds: “China”、
“Chinese”、“Asian”、“Oriental”, 
which pass ideas of traditional 

and authentic style.
Historical and cultural 
implications: “Dragon”、
“Golden”、“Panda”、“Jade”, 
which evoke distinguished 
cultural images. 

Environmental keywords: 
“Restaurant”、“House”、
“Garden”、“Kitchen” showing 
the business characteristics 
and special environment. 
For example, “Garden” 
might indicate the design 
and decoration have garden 
surroundings. “Kitchen” can 
imply that they have open 
kitchens or emphasize fresh 
food. 

From the information above, 
we understand that Chain 
Brands tend to show special 
dishes and personalization to 
attract attention and build 
brands. Ordinary Restaurants 
tend to use names with 
traditional and general words, 
which stress Chinese culture 
and a traditional eating 
environment. These differences 
reflect their market positioning 
and business strategies. They 
offer consumers abundant 
choices. 

Chain Brands’ special dishes
Ordinary Restaurants’ 
American Chinese style

We have analyzed Chain 
Brands and Ordinary 
Restaurants Top 10 sales 
dishes to understand their 
sale uniqueness and customer 
preference. 

The Top 10 Chain Brand 
dishes: Seafood Combo，
California Roll，Beef Noodle，
Gyoza，Fried Rice，Shrimp 
Tempura Roll，Orange 
Chicken，Chicken Teriyaki，
Chicken Wings，Ramen with 
an average cost of $11.23 
leading by seafood, rice/ 
noodle, and chicken dishes. 
“Seafood Combo” is especially 
popular. The unit price is 
relatively high at $33.76 

“To Go” rate is 51.35%, 
which is lower than Ordinary 
Restaurants’ 57.70%. We can 
draw the conclusion that Chain 
Brands have more customers 
interested in dining in. 

American Chinese restaurants 
have the highest “To Go” 
rates: Chain Brands 68.48%, 
Ordinary Restaurants 76.01%. 
People who go to American 
Chinese like “To Go” better. 
Hunan and Sichuan “To Go” 
rates are higher than Ordinary 
Restaurants: Hunan 14.33%; 
Sichuan 4.8%. We can tell that 
customers for Chain Brands 
Hunan and Sichuan restaurants 
like to order “To Go”. 
American Chinese, Hunan, 
and Sichuan Chain Brands “To 
Go” rates are higher than the 

Chain Brands average. Other 
cuisines are lower. 

Northern, Cantonese and 
Shanghai are similar in that 
the “To Go” rates are lower 
than average with the gap with 
Ordinary Restaurants for 8%~ 
9%.  Customers like to dine in 
more in Chain Brands. 

For Fusion cuisines, the “To 
Go” rate is the 3rd highest 
at 58.18% among Ordinary 
restaurants. However, Chain 
Brands Fusion’s “To Go” rate is 
the lowest at 29.45%. The gap 
is 28.73%. Customers prefer 
dining in Fusion Chain Brands. 
Restaurant owners can use this 
guest preference to improve 
in their positioning market, 
service model, advertisement, 

and promotion. 

Chain Brands’ specialties
Ordinary Restaurants 
traditional styles

We can see from different 
keywords in naming Chain 
Brands and Ordinary 
Restaurants. 

Chain Brands’ naming 
keywords show brand 
specialties and personalities, 
which can be in three 
categories: 
Use nouns from their special 
dishes: “Crab”、“Sushi”、“Pot”、
“Rice”、“Ramen”. Either food 
materials or main dishes show 
customers what kind of food 
they offer. 

DATA 数据

The development of new age Chinese cuisine 
chain brands (Chinese food outreach)

Chain Brands vs Ordinary restaurants “To Go” rates

Chain Brands vs Ordinary Restaurants Top 10 naming Keywords
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DATA 数据

Chicken 92.36%，Lo Mein 
69.67%, and Hot Sour 
Soup 37.11%. 
Though Lo Mein has the 
highest penetration rate in 
Chain Brands, 6.77% in 
2023, it’s only one tenth of 
the Ordinary Restaurants’.  
Followed by Crab Rangoon 
6.41%，Sesame Chicken 
3.02%， General Tso's 
Chicken 2.90% and Hot 
Sour Soup 1.33%. 
We can tell that Chain 
Brands’ customers are new 
immigrants, especially 
overseas Chinese students, 
who are not that interested 
in traditional American 
Chinese food. In recent 
years, Chain brands 
have increased their ratio 
of American Chinese 
restaurants to target the 
local population. 

For Ordinary Restaurants, 
the popular dishes tend 
to penetrate similarly. 
The penetration rate and 
growth rate both higher 
than Chain Brands. In the 
past three years, the five 
most popular dishes’ average 
growth rate was 183.39%，
the growth ratio of 34.09. 
Sesame Chicken topped the 
penetration rate, 25.20% in 
2020; 75.24% in 2024 with 
a growth rate of 194.61%. 
The best growth rate goes 
to Crab Rangoon, 199.62% 
(13.16% in 2020 to 
39.43% in 2023)  Lo Mein, 
194.61%; General Tso's 
Chicken, 197.40%，and 
Hot Sour Soup,125.55%. 
All of the above dishes have 
grown more than100%, 

which was amazingly fast. 

No matter if they are 
Chain Brands facing new 
immigrants, or Ordinary 
Restaurants focusing on 
local consumers, classic 
American Chinese food 
has grown fast. It reflects 
the continuous demand on 
American Chinese food. 

CONCLUSION

Nowadays, new age 
Chinese food (Chinese 
food outreach) has a 
continuous development 
in the international 
market. Through great 

innovations to suit local 
market needs, many Chain 
Brands entered the overseas 
market successfully, which 
won broader international 
recognitions for Chinese 
cuisines as something 
delicious rather than 
functional. In the future, 
by broadcasting Chinese 
culture and encouraging 
consumer acceptance, new 
Chinese food will develop 
further in the States. 

This is a vigorous field. The 
critical factor for success falls 
on sharp insights on data and 
scientific analysis. Owners 
must watch business trends 
and adjust their strategies to 

fit the market needs. With 
more nuanced data, we can 
grasp the market dynamic 
better, and support better 
decisions. 

Our data source was Internet 
open data, and scientific 
analysis. Our intent was to 
represent the findings of 
Restaurateur. If you have 
further information for 
the field, data analysis and 
questions, please email us 
info@littlelaba.com. Our 
data analysts will try their 
best to answer you.

The data in this article was from 
North America Food and Drink Saas 
Company and MenuSifu. It might 
have slight deviations. It’s for 
reference only. 

showing the hands-on seafood 
dishes’ popularity in Chain Brands. 
Followed by “California Roll”、
“Beef Noodle”、“Gyoza”、“Fried 
Rice”、“Shrimp Tempura Roll” and 
“Ramen” which can be categorized 
as a rice/ noodle staple, which also 
include some fusion food mixed with 
Japanese cooking with an average 
price of $7.68. It’s very economical 
and won the popularity by public. 
In addition, Chicken dishes like 
“Orange Chicken”、“Chicken 
Teriyaki”、“Chicken Wings” have 
an average cost of $11.22, which 
is moderate in price and favorable. 
Consumers gave good feed backs 
and supports. 

For Ordinary Restaurants, the Top 
10 sales dishes are Wonton Soup，
Shrimp Fried Rice，General Tso's 
Chicken，Sesame Chicken，Sweet 
& Sour Chicken，Chicken Lo 
Mein，Orange Chicken，Hot & 
Sour Soup，Chicken w. Broccoli，
Beef w. Broccoli with an average 
price of $10.13, which is lower 
than Chain Brands’ $11.23. Among 
the dishes, the cost differences are 
smaller than Chain Brands. 

These dishes show traditional 
American Chinese style, such as 
General Tso’s Chicken, Lo Mein, 
Broccoli Beef... etc. It reflected that 
Ordinary Restaurants have been 
affected by local cultures to fit area 
consumer preferences. The cost tends 
to be more grass root to serve people 
with familiarity and choices. 

We picked five classic American 
Chinese dishes: General Tso's 
Chicken、Sesame Chicken、Crab 
Rangoon、Lo Mein and Hot Sour 
Soup. Let’s examine their penetration 
timing in Chain Brands and 

Chain Brands vs Ordinary Restaurants classic dishes penetration rate

Chain Brands Top 10 sales dishes

Ordinary Restaurants Top 10 sales dishes

Ordinary Restaurants. 
Among American 
Chinese restaurants, 
Chain Brands’ menu 
penetration growth 
has been tremendous. 
In the past three years, 

five dishes under the 
category of American 
Chinese have the rate 
of penetration growth 
of 91.75%. But on 
average, the increase is 
only 2.08%. General 

Tso's Chicken grew 
the fastest from 0.97% 
in 2020 to 2.90% in 
2023. The growth rate 
was 198.97%. Followed 
by Crab Rangoon 
152.36%，Sesame 

The development of new age Chinese cuisine 
chain brands (Chinese food outreach)








