
商业计划书
Business Plan

云来风

专注社群的互联网餐饮品牌



目录
Menu

1 市场机会

2 我们做什么

3 营销手段

4 阶段计划

5 团队成员

6 核心优势

7 融资计划



PART ONE
市场机会



市场机会

1 新经济格局下开启品牌消费时代。家庭收入明显增加，中产阶级
崛起， 至2025年，我国的中产阶级人数将突破3亿人。

3 小锅米线在任何一个云南菜馆中都是畅销菜 best seller，但没
有一家云南菜馆将这道云南传统小吃做到“地道美味”。同时街
边的云南米线店就餐环境恶劣、食材口感极差，这一行业亟待改
造„„

云南菜在北京很受欢迎，根据云南省餐饮与美食行业协会的统计，
在北京的云南菜馆共有192家。共有品牌42个。因此，云南菜在
北京很受欢迎是一个不争的事实。

2
产
品

4 我们在云南菜这片红海中找到了小锅米线这一蓝海市场，对其加
以改造和颠覆。



市场机会

互
联
网
思
维

零库存 大数据、智慧城市
（我们的远期目标）

聚焦社群标准化、快
速复制

原材料采购
互联网化

点餐互联网化

制作流程
互联网化

餐后反馈的
几
种
形
式



市场机会

社
群

传统餐饮品牌
距离用户太远

新兴互联网餐饮品牌
重营销，轻口感
worse缺乏社群维护

我们的机会与优势

建立社群，

挖掘需求，

跨界发展，

个性定制



卖米线！
做社群！

所以，我们目前只做两件事：



PART TWO
我们做什么



卖
米线

1

2

3

云南普洱地区的小锅米线，我们的食材都是从
原产地采购并且空运回北京，保证食材原汁原
味。

制作工艺是创始人团队从云南拜师学艺而成，
口味正宗，配方独特。

硕士的科学精神和对美食的敬畏，将制作工艺
进行了严格的标准化加工，制成了可快速复制
的配方。

头等大事
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我们的食材



就餐模式

就餐模式采用顾客
自主选放调料的模
式，

即半DIY模式。

厨师做好的米线只
有骨汤的原味，

所有的调料都摆放
在调料台，供顾客
自主调味。

这种DIY模式能给顾
客带来

耳目一新的用户体
验和独特的口味。

尼玛！简直颠
覆了我对米线
20多年来的世
界观！



做
社群

1

2

3

根据北京统计信息网的数据，在北京的常住人
口中，云南籍人共约51万。这部分用户是我们
的社群中第一类细分人群。

对我们的创业故事感兴趣的人、怀揣创业梦想
的人、有对于家乡特产创业想法的人，这部分
用户是我们的社群中第二类细分人群。

真正喜爱我们的产品的人，这是我们的社群中
第三类人群。



社群经济

step1 step2

建立社群

获取用户，
细分人群。

挖掘需求

互动交流，
线下活动。

跨界发展

满足需求，
衍生产品。

个性定制

step3 step4

区分人群，
逐个击破。



目前阶段

目前我们正处在第一阶段

这一阶段主要依托互联网营销来提升人气，
增加品牌知名度和影响力，进而将符合我们
需要的粉丝人选聚集起来进行维护。

营销手段很多，
以下我们进行简单的列举。



PART THREE
营销手段



营销手段

网络推广
雇佣专业的网络雇佣专业的网络推广公
司进行网络宣传，在互联网上掀起第一
波浪潮。



营销手段

维护口碑
与此同时，雇佣专业的网络推广公
司维护诸如大众点评网、美团网、
百度糯米、58同城等网站的口碑。



营销手段

公众
传播

·朋友圈中的意见领袖帮

忙转发是最经济也是最高

效的传播方式。



营销手段

Poster

Slogan



营销手段

媒体报道
这是随着有一定影
响力之后锦上添花
的营销方式。



PART FOUR
阶段计划



阶段计划

1
2015年6月至10月

开新店，参加创业大赛，提
升品牌知名度。同时筹备人
大校内形象店。

2
2015年10月至2016年6月

预计在北京地区共开起4家线下实体店，
基本覆盖北京地区各主要大区。另外进
一步提升品牌知名度、完善产品、维护
社群。

3
精2016年7月至2018年6月

维护好云来风品牌的同时，根据细分人
群需求跨界拓展新产品，同时将人大店
升级为云来风2.0版本，即突出文化和
地方特产创业项目的众创空间。



PART FIVE
团队成员



人物介绍

创始人

团队成员



人物介绍

霍巨

创屎人

人大硕士
有情怀
有智慧

于广泽

COO

高中学历
有经验
能吃苦

温晓蕊

UFO

人大硕士
贤内助
有资源

1 2 3



PART SIX
核心优势



其他资源粉丝团

产品 品牌知名度

25%
8%

10% 57%

核心竞争力



品牌知名度

知名
度

·经过项目上线一个月来

的积累，我们已经拥有一

定的品牌知名度。公司现

拥有一个注册商标“云来

风”。



粉丝团

基础社群
随着不间断的营销推
广，目前已有逾千人
成为我们的社群成员，
其中忠实粉丝拥有约
500至700人。



产品和其他

产品
我们产品的就餐
模式和口感独树
一帜，难以效仿。

其他资源
人大的师长以及
校友资源、云南
本地的人脉资源
等等。



PART SEVEN
融资计划



融资需求

此轮为天使轮融资

我们计划融资80万，计划出让15%到20%股份。

估值逻辑和资金用途请接下页。



估值逻辑

初始投资近20
万元。资金主
要用于项目启
动与运营、营
销等方面。

经过项目一个
月来的积累，
结合商标及商
誉等无形资产
情况，采用市
场法估值，我
公司此时估值
约400万元。

至2015年10
月份创业大
赛后，估值
能够达到
4000万，届
时资本退出
可享受10倍
以上的投资
收益。



资金
用途

1

2

3

人力成本。预计11月份之前增开一家形象店，
增加员工10人，人均成本5k/月，至10月份共
20万元。

增开新店成本。预计店面选址在中关村一带，
100平方米以上的店面，租金、转让、设计、
装修、设备与原材料购置，共需启动资金35万。

营销成本。至2015年10月份创业大赛结束前，

我们要继续增加宣传力度，采用线上与线下结
合的方式，共需20万至30万元营销费用。



谢谢
此时应该醒来

霍巨


