
美人峰漂流终点小屋增收方案

温州美人峰漂流终点
烤肠小屋增收方案

场景诊断｜产品设计｜江浙沪案例｜执行清单｜收益测算

适用场景：漂流终点小屋、游客上岸补给、低SKU快速成交
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一、核心结论
美人峰漂流终点小屋不应被理解为普通小卖部，而应被定位为“漂流上岸后的第一补给站”。游客刚结束漂流
时，存在湿冷、饥饿、口渴、等待返程、等待照片、儿童安抚等即时需求。烤肠只是产品载体，真正销售的
是“上岸后的恢复感、热量补充和情绪奖励”。

项目 建议

当前问题
只卖“6元一根肉肠”，成交理由弱，客单价低，缺少套餐和
场景表达。

核心定位
美人峰漂流终点补给站：热肠、姜茶、冰饮、玉米、纸巾和打
卡道具。

价格策略
保留6元基础款作为引流，同时设置10元纯肉肠、12-18元组
合包、35-39元家庭补给包。

关键时段 14:00-18:00为主要成交窗口，尤其是游客上岸后的3分钟。

一句话策略
把“烤肠”卖成“漂流结束后的奖励”，而不是简单卖一根
肠。

二、场景诊断：为什么这个点位能做高客单
公开旅游信息显示，美人峰漂流具有明确的时段性：中午后开漂，下午截止售票，游客通常在下午集中上岸。漂
流过程具有耗能、湿身、受冷和等待返程等特点，因此终点补给比普通路边摊更接近“刚需消费”。

游客状态 即时需求 可销售产品 成交话术

刚上岸、衣服湿 需要热量和暖身 热烤肠、热姜茶、红糖姜茶
“刚漂完先吃热的，暖一下再
走。”

儿童饿、家长忙 快速安抚、少排队 儿童肠、玉米、家庭套餐
“一家四口直接拿一套，省得
一根根买。”

情侣/年轻人拍照 打卡、晒朋友圈 打卡肠、冰饮、拍照牌
“买一套送打卡牌，拍照更像
漂流终点奖励。”

团建/公司游客 批量补给、速度要快 团建预售券、20根/50根套餐
“团队提前订，到终点直接
取。”

等照片/等接驳 等待期间顺手消费 肠+水+纸巾组合 “等照片的时候先补一口。”

三、产品结构：从单根肉肠升级为补给矩阵
6元基础肉肠不建议取消，它的作用是引流和降低游客试错心理。但利润主力应放在“升级肠”和“组合包”。
漂流终点游客更愿意为方便、热量、干净和孩子满意度买单。

3.1 单品梯度
产品 建议价 定位 注意事项

普通肉肠 6元 引流款，保留低价入口
不要作为唯一主品，否则客单
价上不去。

玉米肠/儿童肠 8元 儿童与家庭客群
强调不辣、口味稳定、适合小
朋友。

纯肉火山石烤肠 10元 利润主力和信任款
摆出配料表，避免“淀粉
肠”疑虑。

脆骨肠/黑椒肠 10-12元 年轻人升级款 适合搭配冰饮做套餐。
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烤玉米/糯玉米 8-10元 家庭补充品
可提高非肉类选择，适合老人
和儿童。

3.2 套餐设计
套餐名 内容 建议价 适合人群 作用

上岸补给 A
普通肉肠1根 + 矿泉水 1
瓶

9元 所有游客
降低决策成本，形成基础
客单。

暖身补给 B
纯肉肠1根 + 热姜茶/热红
糖水

12元 女生、儿童、湿冷游客 把“热”变成强卖点。

情侣补给 C 2根肠 + 2瓶水/冰饮 18元 情侣、年轻人 提升连带率。
家庭补给D 4根肠 + 4瓶水/茶 + 纸巾 35-39元 家庭客群 直接提升客单价。

团建补给 E 20根起订，可配水和纸巾 按量报价 公司团建/学校/旅行社
做预售，减少现场随机
性。

四、现场营销：小屋不要像杂货铺，要像“终点补给站”
漂流终点的成交并不依赖复杂广告，而依赖现场3-5秒内的识别。门头、价格牌、出炉声音、香味、排队动线和
话术，比朋友圈广告更直接。

4.1 门头与价格牌
位置 推荐文案 目的
门头主标题 美人峰漂流终点补给站 从“小卖部”升级为“必要补给点”。
第一视觉标语 刚上岸，先来一根热的 抓住湿冷、饥饿、疲惫状态。
爆款标语 漂完2小时，第一口要吃热的 制造奖励感。

价格展示
肉肠6元｜纯肉肠10元｜热姜茶5元｜冰
饮5元

价格清楚，减少询问成本。

食品安全提示 今日现烤｜可看配料表｜明码标价 解决游客对景区小吃的顾虑。

4.2 现场话术
 “刚漂完先别走，热肠热姜茶，补一下再走。”
 “小朋友上岸先吃一根，热的，马上出炉。”
 “情侣两根加两瓶水 18，拍照也好看。”
 “一家四口直接拿家庭补给包，35元，水和肠都有。”
 “团队提前订，漂到终点不用排队，直接取。”

4.3 打卡设计
建议做一个轻量级拍照板，不需要复杂装修。漂流终点天然有“完成挑战”的心理，买肠送打卡牌，本质是把食
品消费转成社交表达。

道具 文案 使用方式
手持牌1 我在美人峰湿身成功 买任意套餐可借拍。
手持牌2 终点奖励：一根热肠 突出产品，形成二次传播。
小黑板 今日刚上岸推荐：热肠+姜茶12元 每天可改，制造新鲜感。
排队牌 等照片，先补给 连接照片消费与食品消费。
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五、食品安全与信任：必须解决“景区小吃不放心”
游客对低价烤肠的疑虑主要来自三点：原料是否可靠、是否卫生、是否明码标价。尤其是亲子游客，信任感决定
是否购买。建议把食品安全展示变成营销的一部分，而不是藏在后面。

动作 具体做法 商业价值

明示品牌和配料
保留外包装、进货票据、配料表，可在柜台展
示。

降低“淀粉肠/三无货”疑虑。

分层定价 6元普通款 + 10元纯肉款，不强迫升级。 给家长和年轻人更高价选择。

现烤现卖
避免一次性烤太多导致口感变差；高峰前预
热。

提升香味和新鲜感。

人员卫生 手套、夹子、一次性纸袋、垃圾桶可见。 让游客敢给小孩买。

证照合规
热食制售按当地市场监管要求办理食品经营许
可或备案。

降低被投诉和检查风险。

明码标价
所有产品价格上墙，避免游客认为景区乱收
费。

减少议价和投诉。

六、江浙沪 10 个可借鉴案例模型
公开资料较少披露“漂流点烤肠单项收入”，因此以下不编造营业额，而是提炼江浙沪漂流、景区、小吃街的可
复制经营模型。重点看场景逻辑：游客动线、刚需补给、主题包装和客单价提升。

序号 参考场景 可借鉴做法 美人峰转化方案

1 浙江安吉浙北之巅峡谷漂流
终点服务中常见热水淋浴、热姜
茶、小吃店、烤肠、玉米等配置。

说明“漂流终点+热食补给”是成熟
场景。美人峰可复制“热肠+姜茶
+玉米+冰饮”。

2 杭州余杭双溪漂流
竹筏/皮筏漂流更适合拍照与轻松游
玩，游客停留感强。

做“打卡型烤肠”：买肠送拍照
牌，弱化路边摊感。

3 桐庐虎啸峡漂流
峡谷刺激型漂流，游客上岸后体力
消耗明显。

强调“能量补给”：纯肉肠+冰
饮/电解质水。

4 桐庐雅鲁激流探险 激流、落差、年轻客群突出。
面向年轻人卖“刺激漂流后的第一
口肉”，配黑椒肠、脆骨肠。

5 杭州/临安周边峡谷漂流
自驾、家庭、情侣、团建混合，客
群结构多元。

按客群做套餐：情侣18元、家庭
35-39元、团建预售。

6 江苏宜兴张公洞漂流 溶洞/景区复合体验，主题感强。
学习“主题包装”：不要只写烤
肠，写“闯关补给”“终点奖
励”。

7 江苏溧阳南山竹海漂流/竹海场景
自然景观与休闲消费结合，适合地
方感表达。

做“楠溪山水补给”：山泉姜茶、
热肠、玉米，强化本地特色。

8 江苏连云港花果山漂流 惊险刺激和闯关叙事强。
美人峰可结合“十三关”叙事，
做“闯关成功奖励肠”。

9 上海迪士尼户外小餐车
小吃车不做大餐，而做游客动线中
的即时补给，如热狗、爆米花等。

小屋应少SKU、高识别、快出品，
像“户外补给车”而不是杂货铺。

10 唐山宴式文旅小吃街模型
从单一餐饮转为“小吃+打卡+文化
体验”，游客逛吃消费。

小屋从“卖肠”升级为“终点小吃
+打卡+地方感”。

七、收益测算：关键不是涨价，而是提升套餐率
假设旺季或周末一天有300名游客经过终点。单卖6元肉肠，即便转化率不低，营业额也有限；但如果把客单价
提升到 12-18元，收入弹性会明显增加。

游客数 购买转化率 平均客单价 日营业额 经营含义
300人 10% 10元 300元 自然流量下的保守水平。
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300人 20% 12元 720元
通过门头、话术、套餐可
达到的基础目标。

300人 30% 15元 1,350元
家庭套餐与情侣套餐开始
发挥作用。

300人 40% 18元 2,160元
需要强动线、照片点合作
和高峰备货。

建议阶段性目标：先不要追求40%转化率。第一阶段把周末转化率做到 20%-30%，并把平均客单价从 6元提升
到 12-18元，才是最稳健的增长路径。

八、7 天落地执行表
天数 任务 具体动作 验收标准

第1天 重做价格牌
制作“终点补给站”门头和套餐
价格牌。

游客5秒内能看懂卖什么、多少
钱。

第2天 整理产品结构
保留6元款，增加 10元纯肉肠、
姜茶、冰饮、玉米。

SKU控制在6-8个以内。

第3天 做食品安全展示
展示配料表、进货票据、明码标
价、一次性用品。

家长能放心给孩子买。

第4天 设计套餐
上岸补给 A、暖身补给 B、情侣补
给 C、家庭补给D。

现场主推不超过4个套餐。

第5天 打卡道具 做 2块手持牌和1块小黑板。 游客愿意拍照，产品进入照片。

第6天 合作动线
与照片点、停车/接驳点、漂流工
作人员沟通引导。

游客等待照片或接驳时能看到小
屋。

第 7天 试营业复盘
记录客流、销量、套餐率、缺货
和游客问题。

形成下一周备货计划。

九、现场标准作业流程
1. 开漂前 1小时完成备货：肠、水、姜茶、纸袋、夹子、垃圾袋、零钱/收款码。
2. 预计第一批游客上岸前 20分钟开始预热烤肠，保证香味和出炉速度。
3. 游客刚上岸时优先推套餐，不先推单根：“上岸补给 A 9元，暖身补给 B 12元”。
4. 有儿童的家庭，优先推儿童肠、玉米、家庭补给包。
5. 情侣和年轻人，优先推“2根+2瓶水/冰饮”的组合，并引导拍照。
6. 每小时记录销量：普通肠、纯肉肠、套餐、姜茶、冰饮分别记录。
7. 闭店后复盘：哪个套餐卖得快、哪个时段断货、游客问得最多的问题是什么。

十、最终落点
美人峰这个位置“前不着村后不着店”，看似偏僻，实际具备终点垄断性。只要游客上岸动线经过小屋，产品又
足够快、热、干净、好理解，成交率不会低。不要把它做成普通小摊，而要做成游客漂流结束后的第一个恢复
点。

最优打法是：6元肉肠继续保留，但把增长点放到 10元纯肉肠、12元暖身套餐、18元情侣套餐和35-39元家庭
套餐。门头、价格牌和话术全部围绕“刚上岸、吃热的、补一下、拍个照”来设计。
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附录：参考资料与核验说明
说明：本方案中的案例为公开资料可见的“场景经营模型”提炼，不虚构单店营业额。实际经营需结合美人峰景
区管理要求、食品经营许可/备案要求、摊位合同、用电安全和当地市场监管要求执行。

 温州本地宝：楠溪江美人峰漂流时间、路线、开漂与售票信息。
 携程旅行：安吉浙北之巅峡谷漂流终点服务、小吃和热姜茶等游客攻略信息。
 上海本地宝：上海周边漂流推荐，包括双溪漂流、雅鲁激流、虎啸峡、张公洞、南山竹海、花果山等。
 上海迪士尼度假区：户外小餐车/热狗/爆米花等动线型即时小吃场景。
 河北省文化和旅游厅：唐山宴文旅小吃街与文旅消费场景相关公开材料。
 国家市场监督管理总局：《食品经营许可和备案管理办法》及热食类食品制售相关管理要求。
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