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子品牌“羊肉事件”波及巴奴：受冲击的“产品主义”
本报记者 蒋政 郑州报道

在过去的 2 周，因为超岛

火 锅 旗 下 门 店 羊 肉 卷 包 含 鸭

成分一事，巴奴毛肚火锅创始

人 杜 中 兵 和 超 岛 品 牌 创 始 人

杜 夯 父 子 与 他 们 所 掌 舵 的 巴

奴、超岛，长时间占据各大平

台的热搜。

巴奴方面多次强调子品牌

为独立运营，希望能够斩断外

界与自身的关联，并计划向相

关 消 费 者 赔 付 835.4 万 元 ，以

此谋求外界的谅解。

但 舆 论 依 然 指 向 这 家 客

单价已超海底捞的火锅品牌，

并重新审视其“产品主义”的

内核。

多位行业人士告诉《中国

经营报》记者，巴奴卷入此次

风 波 是 新 商 业 文 明 中 企 业 如

何操盘多品牌的重要案例，更

是 一 堂 创 始 人 与 品 牌 强 关 联

下的风险规避公开课。

“如果不是我儿子，超岛和巴奴没有任何关系”

“超岛火锅平时运营都是独立

的，他们的采购、决策、品牌管理都

是独立的。大家可以这样理解，如

果杜夯不是我儿子，（超岛火锅）跟

巴奴什么关系都没有。”9月16日，

巴奴创始人杜中兵面对前来工厂探

访的消费者表示。

这种切割源于日前巴奴旗下子

品牌“超岛自选火锅”卷入“假羊肉”

风波。

9月4日，有博主发视频称，“超

岛自选火锅”北京合生汇店卖“假羊

肉”，高钙羊肉卷被检测机构检测出

鸭成分。该博主还提到，该门店公示

栏中显示，主要食品原材料由巴奴中

央厨房统一配送。当时现场工作人

员表示，“我们和巴奴是一家的”。

相关信息显示，超岛为巴奴集

团旗下子品牌，由巴奴火锅创始人

杜中兵之子杜夯创立。目前在北京

拥有超岛串串火锅与超岛自选火锅

两个品类。

超岛火锅方面在9月5日回应

称，涉事羊肉为超岛独立采购。巴

奴在9月6日和7日分别回应称，超

岛为巴奴集团子品牌，但后者独立

运营，巴奴负有不可推卸的监管责

任，并根据超岛团队最新送检报告

显示上述博主属实，巴奴开始进行

赔付工作，涉及 8354 桌，总额约为

835.4万元，每桌可领取1000元。

超岛品牌创始人杜夯自 9 月 8

日通过抖音直播的形式进行赔付工

作，一直持续到9月11日。记者了

解到，截至 9 月 21 日上午，已赔付

534万元。

自始至终，巴奴承认超岛是其

子品牌，并主动认错进行相应赔

付。但其均强调后者在实际经营

中为独立运营，并未与巴奴共用供

应链体系。在这场“羊肉”风波中，

认错和切割成为了巴奴回应的主

基调。

杜中兵表示，超岛的门店数量

比较少，很多都是零星采购。因为

超岛的体量较小，且定位与巴奴不

同。巴奴在北京的客单价为170元

左右，超岛的客单价是70元~80元

不等，供应链无法共享。

杜中兵解释，儿子创业选择了

火锅，因为与巴奴有同业竞争的嫌

疑，所以就必须将它纳入到巴奴体

系内。“大家可以这样理解，如果他

不是我儿子，（超岛）跟我啥关系没

有。如果没有同业竞争的说法，它

不可能跟巴奴并在一起。”

公开资料显示，成立于2001年

的巴奴，在2020年首轮获得亿元融

资。香颂资本执行董事沈萌告诉记

者，如果两者是直接竞争统一目标

消费者群体，那就属于同业竞争。

杜中兵坦陈，尽管超岛运营都

是独立的，但在招聘环节、一些制度

的建立等方面，超岛会借用巴奴的

资源。

根据相关公告，此次赔付工作

由巴奴牵头进行。“巴奴采用这样做

法的目的，一个是让顾客知道我们

并不是主观的，另一个是让顾客清

楚我们做人没问题，是事儿没做

好。”杜中兵说。

中国食品产业分析师朱丹蓬表

示，作为巴奴的子品牌，超岛在日常

经营中无形中就有巴奴在做背书。

无论是否独立运营，巴奴都负有监

管责任。这也在提醒巴奴，应该严

格规范旗下所有业务板块的流程和

合规管理。

盘古智库高级研究员江瀚认

为，企业形成品牌矩阵可以满足不

同的消费者，提升品牌知名度和市

场占有率。但遭遇舆情时，高关联

的产品矩阵更容易受到负面影

响。可能因为一个事件波及所有

品牌。

多位行业人士表示，在餐饮行

业尤其是火锅赛道，杜中兵具有较

高的知名度。他个人在餐饮领域

的相关动作，均会与巴奴产生较强

的关联。“企业与创始人的绑定，要

警惕‘一荣俱荣，一损俱损’的情

况。如果创始人出现决策失误，整

个企业就缺失弹性的回旋空间。”

沈萌说。

顶层设计专家、清华大学品牌

营销研究员孙巍告诉记者，巴奴事

后应对的态度和做法是坦诚的，这

对自身品牌修复有一定的帮助。还

需从更多维度与消费者加强互动和

沟通。

据了解，巴奴正在计划组织消

费者探访巴奴内蒙古草原羔羊原产

地及供应链活动，试图以此动作赢

得消费者的信任。

如何理解“产品主义”？

事实上，这已经不是巴奴首

次冲上热搜。此前，因“天价土

豆”事件也被外界关注。结合不

断提升的客单价，业界及消费者

开始重新审视巴奴所推崇的“产

品主义”。

2015年前后，杜中兵提出“产

品主义”概念，标榜食材优质、菜

品新颖，并要求以消费者为中

心，贯穿消费者到店到离店的每

个环节。

在朱丹蓬看来，巴奴此次强

调超岛与巴奴相互独立，其目的

在于希望维护巴奴多年传播的

“产品主义”理念。毕竟，上述舆

情事件与“产品主义”是对立的。

杜中兵表示，巴奴推崇的“产

品主义”包含四层含义。一是产

品品质，这是最基本的保障。为

此，巴奴打造第三代供应链，即能

冷鲜不冷冻、能天然不添加、能当

天不隔夜。在此背景下，巴奴推

出巴奴拽面、黑豆腐、笨菠菜、鲜

鸭血、乌龙冰粉、新西兰毛肚、井

水黄豆芽等多个大单品。

二是竞争差异化。巴奴最开

始也在模仿海底捞，后来在1000

份调研中，70%的答复提到不是

冲着服务来消费，还强调巴奴的

毛肚和菌汤好喝。“所以巴奴就把

顾客的那句话挂在门口，‘服务不

是我们的特色，毛肚和菌汤才

是。’也是自此之后，我们的客单

价和翻台率都超过了竞品。”杜中

兵说。

三是餐饮讲究初心，应坚守自

己的核心价值。所以直到现在，巴

奴不做外卖、不搞新零售、不卖周

边。“我们始终清楚，我们就是开火

锅店的。”

四是情感归属。一款美食代

表着一个城市的符号，是一群人的

心理归属。所以巴奴一直都非常

重视每一个菜品，它传递着情感。

江瀚告诉记者，彼时，海底捞

的服务特色在火锅产业备受推

崇，巴奴提出“产品主义”是在对

标海底捞。

多位行业人士告诉记者，巴奴

保持高曝光度，一方面在于自身

经营，另一方面在于与海底捞的强

关联。它的宣传语从“服务不是

我们的特色，巴奴和毛肚才是”升

级为“服务不过度，样样都讲究”。

“类似策略在行业内较为常

见，比如瑞幸咖啡与星巴克。通

过与行业头部的关联和定位，带

动自身的流量和认知。”孙巍说。

不过，江瀚也提醒到，巴奴

需要持续保持产品质量和服务

水平的稳定性，以免被“产品主

义”反噬。

值得注意的是，尽管巴奴强

调“能冷鲜不冷冻”是第三代供应

链的一部分，但并非所有食材都

采用冷鲜。巴奴的羊肉产品便是

冷冻产品。

杜中兵告诉记者，目前还不

能做的所有食材都是冷鲜。巴

奴食材采用冷冻的主要集中在

肉类和丸子。他提到，巴奴羊肉

均来自内蒙古天然羔羊。每年

的八九月份必须集中屠宰，然后

用冷冻的方式存储在央厨，分供

全国门店。

杜中兵认为，市场上的现切

羊肉都是饲料羊。在他的认知

中，其品质不及内蒙古的天然羔

羊。“我们整体一个原则是，如果

（食材）鲜的好就用鲜的，（食材）

冻的好就用冻的。”

回应上市传闻：没有任何计划

仅从营收规模上来看，巴奴

并非行业第一梯队。

最新财报数据显示，今年上

半年，海底捞营收 188.9 亿元，较

去年同期增长24.6%；净利润22.6

亿元，接近 2019 年全年净利润。

同时，海底捞在大中华区经营

1382家海底捞餐厅。而根据窄门

餐眼数据，截至9月8日，巴奴门

店 数 103 家 ，客 单 价 为 136.75

元。以其单个门店平均年营收

2000万元计算，巴奴年营收在20

亿元左右。

对此，杜中兵表示，巴奴的规

模大小并不是自己的主要诉求，

公司也不太会关注规模。

与此同时，外界颇为关注巴

奴上市事宜。

在今年4月份，巴奴火锅有限

公司发生工商变更，美味森林餐饮

管理（郑州）有限公司成为全资股

东。据悉，美味森林餐饮管理（郑

州）有限公司只有一个股东，系巴

奴毛肚火锅（香港）有限公司。

彼时就有业内人士表示，此

举或是其为香港 IPO 上市做准

备，要搭建红筹架构。

“（关于IPO）目前没有任何计

划。”杜中兵表示，餐饮行业有很好

的现金流，它的发展不是靠融资起

来的。企业要想上市得有几个条

件需要完善。一是完善内部所有

的经营数据，二是得把规划梳理出

来。巴奴目前是一步一步做。

他还提到，不管是IPO、一线

市场、二线市场以及银行贷款，都

是融资的手段。每一个环节都是

看自身的势能。“等到我们觉得融

资对我们也很重要的时候，我们

再去准备。”

相关信息显示，巴奴的首轮

融资是在2020年3月。番茄资本

以近亿元资金投资巴奴。此后巴

奴公司架构虽有调整，但番茄对

巴奴的投资总额无任何变动。番

茄资本创始人卿永曾公开表示，

“番茄资本持续看好巴奴，短期内

没有退出计划。”

酒店“住着玩”成潮流 本土品牌强势崛起

本土度假酒店品牌崛起

距离“十一”假期还有 10 天

时，张虹（化名）却早早预定好了

位于河南信阳南湾湖的开元观堂

酒店。常年在北京工作的她，计

划在假期拉着同事和家人感受一

下当地的民俗风情。“现在预订

‘十一’的客房，价格已经涨了一

倍左右。如果定的晚了，房价只

会更贵。”她告诉记者。

根据多家酒店集团提供给记

者的数据，随着小长假的来临，休

闲度假酒店迎来预订高峰。除了

传统目的地城市之外，诸多低线

城市、乡村游也成为大家的主要

出行目标。

深耕下沉市场的尚美数智相

关负责人告诉记者，公司旗下中

高端度假品牌花美时、假日美地

的“十一”预订率已经超过前两年

同期的水平，同比增长到115%，消

费者对高颜值、以旅游度假为特

色的产品充满了期待。

华美酒店顾问机构首席知识

官、高级经济师赵焕焱表示，近年

来，国内度假住宿业态的发展远

远超过商务酒店、会议酒店。这

反映出国民收入提高后，消费水

平相应提高，休闲旅游的份额已

经超过商务会议，个性化的需求

成为迫切需要。在这个背景下，

出现了度假酒店的主题细分，度

假酒店、特色民宿、露营地等齐头

并进，呈现繁荣的景象。

以民宿为例，莫干山民宿群、

携程度假山庄、乡野精品度假民

宿飞茑集、西北本土村落原貌的

黄河宿集产品，都已经在国内形

成了较高知名度。

记者注意到，诸多酒店预订

平台同样给予度假酒店诸多流量

支持。美团联合大众点评已经发

布四届的“必住榜”，在今年首次

将主题定义为休闲度假，并设定

了“自然风光”“亲子玩乐”“城市

美景”“特色建筑”等九大主题。

据了解，因为国内休闲度假

需求的增加，该榜单中首次上榜

的酒店超过4成。更加重要的是，

除了知名连锁品牌酒店之外，有

超过 30%是属于区域特色的宝藏

酒店。后者中大多数都是本土酒

店品牌。

酒旅行业观察人士张旭云认

为，过去三年深刻改变了旅游出

行产业，当下用户出行更加注重

体验，讲究“住着玩”，“酒店即目

的地”逐渐成为大众的选择。住

宿只是度假酒店的一个功能，消

费者更愿意以酒店为圆点，在当

地寻找一种新的生活方式。而在

挖掘传统文化和当地风俗民情方

面，本土品牌更具优势。

赵焕焱认为，区域特色的宝

藏酒店以得天独厚的地理自然

环境成为天然的强者，与本土度

假酒店品牌边缘化的情况不一

样，区域特色的宝藏酒店自带光

环，在细分市场中拥有不可取代

的地位。

记者通过小红书检索“度假

酒店”了解到，很多用户更加偏爱

酒店自然风光、当地民俗文化以

及在地化设计。

多位行业人士认为，国际酒

店集团在这一细分市场仍然具

有很强的品牌力，但本土酒店品

牌正在强势崛起，通过差异化竞

争输出更多特色产品。德胧方

面告诉记者，公司发力休闲度假

酒店主要集中在城市更新和乡

村振兴。城市更新让传统高端

酒店焕发升级，很多酒店翻牌后

关注社群关系和服务品质。而

乡村振兴让高端度假酒店业态

与乡村生态环境和人文环境相

契合。

华住方面告诉记者，公司旗

下有13个高端品牌覆盖生活方式

和休闲度假领域，今年有花间堂、

施柏阁、施柏阁大观、宋品、美仑

等五大品牌入围必住榜榜单。

另据记者了解，锦江正在孵

化 阁、云居系列等度假酒店品

牌。君亭酒店则正在探讨旗下品

牌放开加盟模式，以寻求更快地

发展。

不可否认的是，国内高端度

假酒店市场，国际品牌仍占据很

大优势。在张旭云看来，本土头

部集团通过引入国际品牌和孵化

本土品牌等路径切入这一市场。

行业形成了国际酒店品牌、本土

酒店集团和区域小众本土品牌共

享蛋糕的市场格局。“本土品牌要

想切走更多市场，应该在差异化

和细分市场上多做功课。

君亭酒店集团副总裁在接受

媒体采访时表示，度假酒店产品

讲究稀缺性。君澜在度假产品层

面是根据每个酒店的特色，深挖

属地稀缺资源，将标签做得更加

明显。通过稀缺资源打造出自己

的核心产品，进而形成竞争力。

尚美数智则更强调属地文化

的挖掘。该公司相关负责人表

示，同国际品牌相比，本土品牌的

突破之处在于能更懂当地文化习

俗，也能更深入挖掘并呈现本地

文化特色。同时在关注乡村振兴

以及可持续发展下，提供创新的

个性化度假体验，满足现代消费

者多元化度假需求。

“公司旗下的花美时注重属

地特色体验，围绕属地化美食美景

打造本土风情体验。而假日美地

更加注重仪式感，侧重属地风情与

东方文化的融合。只有通过不同

品牌的差异化产品，才能赢得更多

消费者。”上述负责人表示。

张虹对此表示认同。她告

诉记者，自己选择南湾湖的开元

观堂酒店，就是看重了它们酒店

丰富的文化体验活 动 ，可 以 向

来自外地的同事展示当地民宿

风情。

德胧方面还提到，在乡村振

兴的大背景下，任何联动都不是

小事，本土品牌往往具备更好的

“沟通能力”，文化与理念的契合，

扎根于本土的资源优势，在解决

复杂性问题上，有出众的表现。

“本土品牌需要更加了解客

户需求，在地化产品需要软硬件

结合。硬件包括酒店设施和当地

的自然风光。软件则是结合当地

文化、民俗风情等软实力，转化成

实打实的产品，并通过定制化套

餐的模式服务消费者的多元化诉

求。”周鸣岐说。

他举例道，深耕藏族文化的

松赞酒店，在 2018 年切入定制游

服务，以旗下酒店为纽带，结合当

地不同季节的风格特色，制定出

具有藏族地域文化的游玩路线和

产品。整体来看，市场反馈挺好。

“休闲度假需求的释放，消费

者诉求由住转向玩，整个行业都

面临着升级和变革。在这样的背

景下，本土品牌拥有了更多的展

示机会。从民宿到露营再到各种

野奢营地，都能看到本土品牌在

诸多细分场景上的探索。这对于

我国酒店产业的发展具有重要意

义。”张旭云说。

深耕在地化产品本报记者 蒋政 郑州报道

伴随着休闲度假时代的来

临，消费者“住着玩”的诉求大大

提升，我国度假酒店市场获得快

速增长。

不同于城市商务酒店强调

“休息”属性，休闲住宿业态更追

求“玩”的元素，业内更习惯从细

分场景加以区别。“正因为此，我

国拥有诸多区域特色的宝藏酒

店，它们以得天独厚的自然地理

环境和风俗民情，在细分市场拥

有不可取代的地位。”赵焕焱告诉

《中国经营报》记者。

记者注意到，诸多平台类企业

更加重视休闲度假品牌。大众点

评已经发布四年的“必住榜”，在今

年首次以休闲度假为主题，发布了

8个细分场景的酒店名单。其中，

超过 30%的上榜酒店均为本土区

域性酒店品牌。

多位业内人士告诉记者，国

际品牌在国内高端度假酒店市

场仍占据重要位置，但是本土

度假酒店品牌凭借对传统文化

和自然资源的深度挖掘，正在提

供更多颇具竞争力的度假酒店

产品。

“本土品牌应该深度挖掘客

户需求，并发力在地化产品。通

过软硬件结合，将当地文化与民

俗风情转化成定制化产品来服务

消费者，以此形成品牌的特色和

护城河。”景鉴智库创始人周鸣岐

告诉记者。

根据窄门餐眼数据，截至9月8日，巴奴门店数103家。 视觉中国/图

相关信息显示，超岛为巴奴集

团旗下子品牌。

2015年前后，杜中兵提出“产品主义”概念。

杜中兵表示，巴奴的规模大小并不是自己的主要诉求，公司也不太会关注规模。


