
师徒结对传帮带，言传身教促成长。
为更好地吸引和留住人才，充分发挥业务
骨干的“传帮带”作用，促进新入职员工尽
快成长，9月上旬，中国二十二冶天津公
司组织各业务口骨干力量与新分配大学
生签订了“师徒协议”。

据悉，协议签订后，师傅要竭尽全力把
自己的专业特长、工作经验传递给徒弟，让
徒弟学有所长，尽快适应岗位需要。作为
徒弟，将珍惜公司给予的锻炼机会，认真跟
师傅学习，增长才干、感念师恩，以优异的
成绩回报师傅和企业。与此同时，中国二
十二冶天津公司工会委员会还深入开展
首届“优秀师徒”评选活动，经基层推荐，

评选领导小组严格评审，公司研究决定对
业绩突出的“优秀师徒”予以表彰。最终
获得此次“优秀师徒”的是师傅张瑜和徒
弟邵玥真、师傅刘攀志和徒弟付程翼。

中国二十二冶天津公司相关负责人
表示，希望受到表彰的优秀师徒珍惜荣
誉、戒骄戒躁、再接再厉，继续发挥师傅带
徒弟的先进模范作用，不断取得新业绩。
同时，中国二十二冶天津公司全体员工将
以受表彰的优秀师徒为榜样，大力弘扬

“敬业、团结、创新、超越”的企业精神，营
造勤于拜师、乐于授徒、教学相长、人才辈
出的浓厚氛围，推动公司在跨越式发展中
再创佳绩、再立新功。 （自 如）

视 点B4
CONSUMPTION DAILY 责编：卢 岳

2022.9.15

□ 本报记者 卢 岳

无论是短视频平台餐饮人的“叫
惨”段子，还是近来业绩不佳的头部企
业财报，“惨淡”成为当下消费者印象
中餐饮行业的最真实写照。然而 9月
1日，“如何看待餐饮界的巴奴现象”的
话题冲上热搜，逆势高歌的火锅品牌
引发业内外和大量消费者热议，为火
锅乃至整个餐饮行业注入了一针强心
剂。

逆势扩张搅动餐饮市场

国家统计局发布数据显示，2022
年 1—4月份，餐饮收入 13262亿元，下
降 5.1%；4月份餐饮收入 2609亿元，下
降 22.7%。 而 根 据 7 月 中 旬 发 布 的
2022 年上半年国民经济运行情况，全
国餐饮收入为 20040 亿元，同比下跌
7.7%。

记者看到，在微博“近年餐饮行业
有多难”的话题中，中国新闻网在评论
中强调“不要过度唱衰餐饮行业”，同
时指出，疫情之下餐饮行业不少品牌
出现营收锐减、大幅关店的情况，但是
不必过度唱衰餐饮行业，也并非整个
行业都是一片哀鸿，比如餐饮行业出
现的“巴奴现象”，在上半年同样的环
境下，却呈现出逆势扩张、排队火爆的
景象，为餐饮行业打了一针强心剂。

何为“巴奴现象”？记者注意到，
在相关话题的导语中这一表述——在
行业不景气的情况下，以巴奴为代表
的部分品牌却实现逆势增长、快速恢
复，成为餐饮行业企业积极自救的样
本。相对于火锅市场海底捞、呷哺呷
哺等头部品牌财报背后的经营困境，
巴奴、七欣天、哥老官等火锅品牌却表
现出旺盛的生机与活力，排队等位成
常态、受到大量资本追捧、逆势开店成
绩亮眼……除了以“毛肚”为代表产品
的巴奴火锅外，主打“腰片”的周师兄、
布局新零售的“朝天门码头”等更是

于去年拿下一轮或多轮融资，成为餐
饮市场关注的焦点。

回归产品本身 成绩亮眼

“尤其是现在的疫情期间，餐饮行
业都是很受打击的。如果单只是服务
做得好，是远远不够的。在这种形势
下，服务和食材都能提升一个档次，才
能够突破行业现状，巴奴就是一个好
的例子。”这是“如何看待餐饮界的巴
奴现象”的话题中，一家自媒体参与讨
论的观点。

火锅靠“好吃”俘获消费者，这似
乎才应是吃货法则中的真理。记者注
意到，当海底捞的“服务”作为其多年
立足餐饮界高举的大旗时，2015年巴
奴就在行业率先提出产品主义理念，
认为产品才是餐饮的“根”，更打出“服
务不过度，样样都讲究”的口号进入消
费者的视野。

回归到产品本身的巴奴，除了推
出茴香小油条、乌鸡卷、绣球菌、鲜鸭
血、擀面皮等自创产品外，还将每种普
通食材做到了品质极致——冰天雪地

里长出的笨菠菜、长在海拔 2500多米
的茂汶鲜花椒、天然无添加面粉、坚持
19年深入内蒙古大草原原始牧区亲自
采 购 的 羔 羊 肉 ，还 直 接 投 资 川 粉
厂……去年，其将菜单中百余个 SKU
精简为 30 余种，突出“毛肚＋12 大爆
品”的产品矩阵，喊出“服务不是巴奴
的特色，毛肚和菌汤才是”，凭特色的
产品收获超高的翻台率。当大量头部
品牌掀起一波又一波“闭店潮”时，巴
奴却在多个城市“落子”——今年 4月
北京姚家园万象汇店开业、5 月合肥
首店开业、6月武汉群光广场店开业、
7月在北京连开三店、8月苏州中心店
开业……一路高歌猛进，并取得相当
亮眼的成绩。

细分化竞争时代到来

业内人士指出，在行业整体下行
的同时，餐饮业还面临着诸多现实的
困难，如租金、原材料、人工等成本难
以压缩，以及客流的锐减，这些问题在
以往无序扩张的餐饮品牌面前，或将
带来更高的成本和更大的困难。在这

样的背景下，品牌面对的不仅是时间
大考，更是在消费者心目中地位的考
验。巴奴毛肚火锅呈现出逆势扩张、
排队火爆的景象，不仅将“产品主义”
的旗号打响，也在疫情的寒冬下为餐
饮行业提供了积极自救的样本。而

“巴奴现象”的背后，是餐饮企业坚定
信心、稳扎稳打的成果。

巴奴火锅相关负责人在接受记者
采访时表示，“产品主义”理念是一种
长期主义。“巴奴要做的和始终在做
的，就是坚持食材的极致品质、坚持服
务的恰到好处、坚持标准和供应链的
不断升级、坚持稳扎稳打不盲目扩
张。”记者了解到，去年 6 月其品牌创
始人杜中兵表示，接触资本也不会快
速扩张，巴奴会遵循自己的拓店节奏。

值得注意的是，2021 年 5 月，巴
奴耗资 1.5 亿的新中央厨房建成投
产。同时其创始人在业内率先提出

“第三代供应链”，即“能冷鲜不冷冻，
能当天不隔夜，能天然不添加”的理
念，追求健康美味、真材实料和极致食
材。而这些都让其翻台率交出了满意
的成绩单——今年 5月合肥新店开业
5 天翻台率破 6.3，2021 年七夕华南首
店深圳卓悦中心店当日翻台率达到
8.3，位列全国门店翻台率首位。而在

“情感”联系上，巴奴始终努力融合都
市白领人群的品位和口味，探索“火
锅+酒吧”的模式，希望满足以“95后”
为代表的青年人消费多元化的需求，
并发力高端商务宴请等新场景。

业内人士认为，目前火锅市场已
看到颇具规模的“巴奴现象”，并将其
细化为稳扎稳打地开店、实现极致选
品及品控能力的供应链、高强度保障
的翻台率、打造极致的新品和创新美
食时尚五大特点。而对于整个餐饮行
业而言，细分化竞争时代到来，行业竞
争的优胜劣汰会促进各品类飞速地成
长，细分化赛道则会孕育出更多具有
潜力的新秀。

□ 本报记者 卢 岳

8月30日，新希望发布2022年半年报，报告期内，公司实现营业收入
623.30亿元，同比增加8.11亿元，增幅为1.32%；实现归属于上市公司股东
的净利润-41.40 亿元。上半年生猪销售合计 684.82 万头，同比增长
53.51%。分季度来看，新希望Q2亏损14.5亿，和Q1亏损31亿相比，大幅减
亏。

记者了解到，目前新希望4大核心业务分别为猪产业、饲料产业、白羽
肉禽产业及食品产业。其中此次财报中，食品板块表现亮眼，逆势实现量
利双增。

明星单品实现逆势高增长
记者获悉，新希望近年来的最大明星单品小酥肉，在上半年餐饮行业

需求低迷的背景下，尝试向居家场景拓展，销售收入实现同比两位数增长，
半年超过5亿元，为全年超过10亿元打下坚实基础，同时毛利率也进一步
提升，规模效应开始显现。今年还涌现出上半年销售收入超6000万元的肥
肠系列，有望在全年成为新的亿元级单品。

记者注意到，在6月30日举办的四川省预制菜产业发展推进会上，新
希望六和美好食品携旗下拳头产品美好农家小酥肉和香酥排骨、香卤耙肥
肠等美食亮相，四川省副省长罗强详细了解了美好食品的发展历程、资质
荣誉、技术研发等投入情况，并对“美好农家小酥肉”取得亿元销售额成绩
表示了充分认可和肯定。而近日，新希望六和禽产业的香酥鸭、鲜蒜肠、熏
鸡、三黄鸡等多款新产品上市，瞄准消费市场对熟食制品、预制菜等品类的
需求——开袋或简单烹饪即食、便于储存等。“新产品将聚焦社区团购、团
餐团膳、餐饮连锁中式快餐、乡席等销售渠道铺货。”其产品研发人员告诉
记者，熟食制品、预制菜等品类需求激增，消费者日常储备倾向于食物，大
规格包装受青睐，长保质期成为关心的话题，依靠社区“团长”来协调订单
和配送、管理线下取货点的社区团购，成为消费的重要渠道。

全产业链优势成预制菜业务坚实基础
NCBD数据显示，2015年至2020年，我国预制菜销售额从650.3亿元增

至2527亿元，年均复合增长率为31%。另据中国预制菜产业联盟数据显
示，今年全国预制菜市场规模预计达到4100亿元，未来5年内有可能达到
万亿元规模。但飞速发展的市场背后，也不乏对菜品质量、食品安全、行业
标准、供应链水平等问题的质疑。但对于新希望而言，无论是从饲料到养
殖，还是从屠宰到食品加工研发，高度完善的全产业链正是其核心优势所
在，更是其预制菜产品在品控和食品安全上的最大保障。

记者看到，尽管预制菜在2022年春节前受到广泛关注，但新希望美好
小酥肉等火锅系列单品早已在“预制”的模式下，凭借原材料优势、制作工
艺和口感俘获了大量消费者的心。其背后是新希望在摒弃了传统工业研
发思维后引入的大厨思维——将大厨请进研发实验室指导点评，安排研发
工程师走进餐饮后厨观摩学习细节，在继承传统工艺技术要点的同时，通
过创新速冻技术最大限度保持菜品的复原度。

“养宰联动”助力消费安全
此外财报显示，新希望食品业务在上半年还有一项举措——“养宰联动”。该举措成

为公司串起食品产业与猪产业，努力实现产业链价值最大化的着力点。2022年初公司布
局于生猪养殖重点区域的山东千喜鹤屠宰厂正式投产，并随着生产负荷率逐步提升，实现
了考核利润盈利。山东千喜鹤的投产与顺利运行，不仅帮助公司生猪屠宰业务实现接近
翻倍的增长，还进一步加强了与上游养殖环节的“养宰联动”。山东千喜鹤工厂自身实现
了90%的内采率，公司生猪屠宰业务整体内采率也提升到近70%。

新希望研发负责人表示，“养宰联动”相比过去外部送宰不仅节省了相关费用，减少了
产业链价值损耗，而且对今后消费端，从食品安全、产品可追溯性到特种猪产品开发等多
方面能力的构建均有着重大意义。

在消费升级的背景下，健康消费
逐渐成为刚需，乳品作为优质蛋白质
来源，不仅得到越来越多消费者的认
可，品类结构也在持续升级。

相关数据显示，乳品消费结构升
级趋势显著。2022 年第二季度，牛奶
品类销量和客单价保持稳定增长，有
机等高品质牛奶增长强劲，而对健康
营养成分，特别是高蛋白成分的关
注，是消费者选择有机牛奶的关键。
同时，消费者对牛奶产品信息透明度
提出更高要求，全程有机可追溯则满
足了消费者对自然原生的追求。在此
背景下，追求一罐好奶粉、一杯放心
奶已经成为乳企发力的核心。

在内蒙古乌兰布和沙漠中，圣牧

牧业通过治理沙漠、种树种草，建立
无污染的有机奶源基地，缔造了“沙
漠绿洲”的神话，更实现了消费者的
一口全程有机“好奶”。据了解，为了
做到 100%全程有机，圣牧在乌兰布和
沙漠做了三件事——有机种植、有机
养殖、有机加工，形成封闭循环的有
机生态圈。从源头创造了从草业，到
牧业，再到工厂，最终到市场的全程
有机产业模式，开创了世界首个沙草
有机循环产业链。

“近年来，圣牧在乌兰布和沙漠中
践行生态建设，引黄河灌溉，用牛粪
做肥料，坚持不懈地在沙漠中植树、
种草，改造沙漠生态环境，同时给奶
牛提供了充足天然的有机饲草料，做

到了种养结合，有机循环，在乌兰布
和沙漠建立了全球第一个沙漠有机产
业链体系。”据圣牧相关负责人刘兴
国表示，十余年，圣牧已累计在乌兰
布和沙漠投资 75亿元，种树近 9700万
棵，开发有机饲料种植基地 22 万亩，
建设牧场 23 座，养殖奶牛 10 万余头，
日产鲜奶 1300 余吨，“在圣牧有机牧
场，牛均占地面积为 80 平米，有专门
的营养师和专业保健体系，专属的环
境体系，为奶牛提供了良好的动物福
利。比如饮水，通过反渗透技术净
化 ，定 时 化 验 ，相 当 于 给 牛 喝 矿 泉
水。”

近日，在印度新德里举办的世界
乳制品峰会上，中国圣牧荣获国际乳

品联合会颁发的“气候行动创新奖 In⁃
novation in Climate Action ”。 据 了
解，该奖项主要关注企业的可持续
性，包括在环境保护和产生的积极影
响方面，促进改善牛奶和乳制品的农
业和加工创新做法等，旨在鼓励全球
乳制品行业的创新实践。

如今的圣牧已把可持续发展理念
深植企业发展DNA 中，在践行绿色农
业、低碳有机原奶理念的同时，以生
产中国最好的牛奶为目标，开创有机
环境、有机草场、有机牧场、有机工
厂、有机奶源可追溯的全程有机产业
链条，为消费者提供最值得信赖的全
程有机好牛奶。

（杨 丽）

近日，宝宝树集团委托尼尔森 IQ
执行发布的《2022 母婴行业洞察报
告》显示，2022 年上半年，母婴销售额
同比下降 5%，但线下母婴店渠道三年
复合增长率达 1.8%。低线城市人口
红利优势明显，母婴消费额占比不断
上升，成为线下母婴渠道的主力市
场。

值得注意的是，报告显示，核心母
婴消费品类呈现出多个显著趋势。

国潮母婴品牌向高线城市发力。
国产品牌不仅全线赶超外资品牌的份
额，且正在逐步占领高线母婴消费群
体的心智。截至 2022 年 6 月，国产奶
粉过去一年在高线城市母婴店渠道增
长率达 3.6%；国产纸尿裤在高线城市
母婴店渠道提升 3.9%。

“成分党”“功能党”消费群体成为
母婴品类增长的驱动力。随着消费升
级和健康意识的增强，母婴人群知识
文化水平提升，涌现出越来越多爱学
习 和 研 究 的“ 成 分 党 ”“ 功 能 党 ”宝
妈。有机、A2、抗过敏成分奶粉市场
份额逐年提升，并且有更高的溢价空
间。例如线下渠道中，有机奶粉销售

额增速达 10.8%，而非有机奶粉销售
额增速为-4%。在线上，有机奶粉均
价从 306.9 元上涨至 324.4 元，有机奶
粉的增速高达 16.8%，远高于非有机
奶粉的 2.5%增速。总体来看，集中突
出成分、材料和功能优势是线上母婴
产品热卖的关键词，备受“成分党”和

“功能党”宝妈的追捧。
母婴消费周期在向幼童阶段延

伸。受二孩政策积极影响，幼童市场
进入消费红利期，驱动品牌厂商策略
性延展用户周期，拉动增长。奶粉品
类中，四段奶粉在线下渠道销量增幅
最大，1 段到 3 段奶粉的销售额主要
贡献力为新品和高端产品，同时通过
满足高粘性客户需求，实现 4 段奶粉
的品牌复购。纸尿裤品类中的 XXXL
码拉拉裤年增长率达到 90%，为主要
增长来源。低线城市高端产品消费
能力拉升，高端产品在全渠道增长明
显。

此外，报告显示，母婴类App仍是
学习、交流、种草重要渠道。无论是
在哪里购物，宝妈宝爸都倾向于先在
网上查看好相关产品的信息和评论推

荐，再做消费决策，综合电商平台、母
婴类App成为母婴群体购物时最重要
的消费种草渠道。真实口碑、强专业
度以及符合阶段需求的精准推荐是母
婴App商品种草内容受青睐的主要原
因。消费品类中奶粉、洗护、尿裤、化
妆品、婴幼儿食品是母婴 App 种草效
率最高的品类。

同时，新一代家长普遍为“学习
党”，尤其关注婴儿成长指标管理和
科学育儿知识获取，格外依赖专业母
婴App来满足学习知识、交流育儿经、

孕育期工具管理、消费购物等需求。
总体来看，尽管今年母婴消费受

到整体零售消费放缓的影响，但较大
的人口基数依旧保证了整体市场规模
的上升空间；积极生育政策和福利措
施也有望进一步提升母婴消费及服务
水平，推动母婴行业的可持续发展；
新生代母婴人群领先的科学育儿观及
日益增长的多元化、精细化需求更将
是未来母婴产业消费升级的核心驱动
力。

（明 岸）

9月8日，饿了么正式将“小份餐”纳
入用户碳账户，消费者下单符合低碳的

“小份餐”将获取碳积分（减碳量），并可
兑换相关权益。每单“小份餐”的减碳
量，都基于饿了么联合中华环保联合会
绿色循环普惠专委会、北京绿普惠网络
科技有限公司共同制定的外卖行业首个

“小份餐”碳减排计算标准。
据悉，饿了么于今年 4月上线业内

首个消费者碳账户“e点碳”，之后实现
了与阿里88碳账户的联通，为用户提供

各类兑换权益。截至8月底，“e点碳”用
户已超过2500万。“小份餐”被纳入碳账
户后，用户下单时除了选择“无需餐具”
之外，又多了一种既可减碳，又可积累碳
积分的绿色消费方式。

根据中国科学院等机构调研，中国
餐饮人均食物浪费量为每餐 93g，浪费
率为 12%，而大型聚会的浪费率更是高
达 38%。“小份餐”可以为食量较小的消
费者提供更多选择。80%的饿了么平台
用户表示，增加小份选择后可以将餐食
全部吃完，在没有小份餐选择的情况下
这个比例是 56%。而小份餐为“光盘行
动”又增加了一个实现路径。

相较“无需餐具”，“小份餐”碳减排
计算要复杂得多。因此，饿了么联合中
华环保联合会绿色循环普惠专委会、北

京绿普惠网络科技有限公司共同发起了
餐饮行业减少食物浪费碳减排量计算的
研究项目，并基于研究结果制定了“小份
餐”碳减排计算标准，这也是行业内首次
将减少食物浪费与碳计算相融合的标
准。

“目前餐厅的菜品很难做到标准化，
尤其是中餐，不同厨师做同一道菜都会
有不同做法，这是美食的魅力，但也给碳
减排计算带来了很大挑战，”中华环保联
合会绿色循环普惠专委会秘书长、生态

学博士蒋南青介绍，“我们在研究过程
中，结合饿了么平台数据及‘小份餐’减
碳计算标准，以保守原则给到了科学分
类的实操建议。”

根据专业测算，平台目前将所有“小
份餐”的减碳量分为三档，并根据保守原
则取减碳量较少的结果：含牛肉类为
808.44克、含牛肉外荤菜为 309.615克、
其他则为152.115克。即日起，用户完成

“小份餐”订单后，可于次日打开饿了么
碳账户查看增加的减碳量。

饿了么“小份餐”项目负责人表示，
随着“小份餐”标准研究与宣导实践的不
断推进，会有更多餐饮商户参与进来，

“小份餐”在节约粮食与碳减排上的潜力
将得到不断释放，也将成为社会大众绿
色生活方式中的优先选择。（莹 莹）

“巴奴现象”为餐饮市场自救支招

中国圣牧通过营造“沙漠绿洲”有机生态圈保证好奶源

饿了么完成“小份餐”碳减排计算标准制定

《2022母婴行业洞察报告》显示：

精细化需求将驱动母婴产业消费升级
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“师带徒”传帮带 助推企业高质量发展


