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“我爱玩，爱折腾，我把工作当成一件充

满乐趣的事情。”外婆家餐饮集团创始人吴国

平如是评价自己。

左手执锅，右手掌勺，先以冬笋肉丝开场

“暖身”，再来一道野生小黄鱼惊艳四座。“店

小二”吴国平“重操旧业”当起了大厨，只不过

厨房从外婆家转移到了杭州的一个普通家庭

里。

这是杭州的购物中心 In77 与外婆家联

手打造的 2017 新年最温暖年夜饭活动。这次

下厨，吴国平拿出了自己与妻子的“定情菜”

———冬笋肉丝和野生小黄鱼，“我帮他们烧两

个菜，我感到很开心。这是一种快乐，在烧菜

的过程中得到了乐趣。”

大家都亲切地称吴国平为“Uncle 吴”，

这不仅仅是源于他的外表新潮时尚，为人

随性随心，更是因为他是一个爱玩儿的

人。“为了把一家店设计到他的要求，他可

以不计成本去玩。”合作伙伴如此评价吴

国平。

的确，外婆家的创业史就是吴国平的“玩

乐史”：出于对“吃”的热爱，他创办了“外婆

家”的第一家店，并与客人“谈恋爱”，寻求与

客人之间的平衡点；出于对儿时吃食玩闹记

忆的追忆，他提倡“家”氛围，以“不用回家忙

烧饭，外婆帮你做饭菜”的品牌理念来运营管

理餐饮业；出于爱玩爱折腾的个性，他以外婆

家为基点衍生出了 13 个子品牌，除了“外婆

家”与“杭儿风”，还包括炉鱼、锅小二、Uncle
5、三千尺面馆、金牌外婆家、蒸年青、你别走、

蟹小宝、猪爸等。

如今外婆家餐饮集团已覆盖全国 60 多

个城市，总点数近 200 家。成功的背后是外婆

家异于他人的“快时尚”商业理念：不断地研

究客人，根据他们的需求进行变化。但是，过

快的发展速度为外婆家带来了不少烦恼。

2016 年最后一天，吴国平在外婆家管理群发

了一段话，“清醒看待当前，低调谋划未来，彻

底忘记过去。”他直言，“前些年我们开店太

快，去年想减慢开店速度，但刹车刹不住。今

年我们会更慢点。”

有逻辑地玩儿
在信息爆炸的年代，很多不着边际的“互

联网思维”害了很多餐饮企业。吴国平认为互

联网对于餐饮业的渗透只是皮毛，它永远不

会替代实体，菜品从“生”到“熟”的过程、“端

盘子”这一行为本身就蕴含着商业价值。

2017 年，吴国平给外婆家贴的标签就是

一个字：慢。但“慢”不等同于“停滞”，他提倡，

要有逻辑地玩儿。

不再大规模扩张，慢下脚步进行调整，淘

汰跟不上时代、达不到客人要求的老店。一个

新品牌在复制发展之前至少需要 5 年时间去

打磨，不能盲目复制。对于吴国平来说，餐饮

业需要想像力和创新意识。

一盘青菜，快速的做法是将洗净的青菜

先放于水中煮一煮，取出往油锅里一炒，不消

片刻即可出锅盛盘。但在“杭儿风”，吴国平正

尝试另一种方式———慢烧。“杭儿风”是“外婆

家”去年新开的杭帮菜品牌。

“外婆家的商业模式是追求速度，一盘青

菜必须在一分钟内完成。但在‘杭儿风’，我们

想回归家庭的做菜方式，靠火候和时间，把食

物的原汁原味做出来。烹饪毕竟是一种手艺

活。”吴国平说。

如果说外婆家是吴国平 18 年前的创新，

那么“杭儿风”品牌是他当下的创新，也是一

种对儿时记忆的一种回归。吴国平坦言，“浙

菜的历史太长，无法追溯，我只能把自己儿时

的记忆重新展现出来，比如腌制的酱鸭、红烧

肉等。”烹饪食物的时间延长后，“杭儿风”还

必须配备一套合理的制作工序，以保证上菜

速度。这是一项高成本的尝试。

“做生意的一个最基本想法，是让客人享

受到美食的快乐。外婆家追求的是家庭聚会，

杭儿风追求的是老杭州味。”在吴国平的理解

中，外婆家的商业模式与杭儿风的商业模式

在本质上并无不同，尽管两者的做菜方式、环

境服务定位有所差异，但究其核心，都是在寻

找“与客人的平衡点”，以口味和服务获得消

费者的尊重。

吴国平谈起不久前一次观赏画展的经

历。他问一位老艺术家，什么是艺术？老艺术

家思索了半天，最终说道，艺术大约就是爱

情，无论作品好坏，观赏者喜欢上了这件作

品，那就是艺术。吴国平笑称，做生意也类似

于谈恋爱，要让消费者爱上自己，要尝试不同

的途径去追求消费者。

爱折腾的产品经理

吴国平在员工群里发过这样一句话：要

谋划未来，要彻底忘记过去。

从 1998 年开店至今，外婆家已走过 18
个年头。从一间街头小吃店，变成全中国最具

品牌影响力的快时尚中餐连锁。吴国平说：过

去 18 年，外婆家只能被称为“草根”、“小作

坊”，还没有达到企业的水平。他坦言，外婆家

的定位准确，不是自己归纳出来的，是瞎撞出

来的。“其实我早就担忧了。为什么担忧？我

们做的行当，像外贸企业一样就是劳动密集

型，靠劳动、靠人工。”

吴国平把 2017 年—2035 年称为外婆家

的“建设期”。为什么以 18 年为周期？吴国平

说，第一，2016 年是中国餐饮的分水线。第

二，18 岁是一个阶段，18 岁以前是课堂学习，

18 岁以后是社会学习。进入建设期后，企业

管理要从员工、公司和品牌三方面着手。要让

员工知道，真正的老板是客人。其次要规范包

括分配制度在内的公司条例。而在品牌建设

方面吴国平想做杭帮菜的代表、杭州的城市

名片，留下杭州的文化符号。

吴国平在微信上的个性签名只有一句

话：我家就在西湖边。2014 年 9 月，外婆家创

始人吴国平在他 50 岁生日前对外宣称“退

休”。此后的半年里，他仍然频繁地出现在外

婆家新开的门店现场。

现在在外婆家的职能是什么？”吴国平笑

称，“我是产品经理啊，我负责开发新的东西，

其实是比较爱玩”。

吴国平为外婆家规划了两条发展路线：

一条是自建品牌，比如炉鱼、蒸年轻；另一条

线是引进小众非连锁且有潜力的海外餐饮品

牌，每个品类只引进一个代表品牌。最近几

年，吴国平和公司高层、技术部人员多次赴日

本等地寻觅美食，接触不同餐饮公司的创始

人。去年 8月，来自日本的哺哺拉面在北京王

府井正式营业，这是吴国平引入国内的第一

个项目。今年，“外婆家”将继续引入三个日本

美食项目，包括烧烤、猪排和火锅，以丰富公

司的综合品类。

“玩心”未泯的 Uncle 吴出于对儿时杭帮

菜的怀念，一手创办了外婆家。如今，返璞归

真的本心又促使他将目光投向民宿这种非标

准住宿体系吴国平的第一件民宿作品———不

舍青龙坞，位于浙江桐庐，4 间房。取名“不

舍”寓意不想舍去上一代人的劳动结晶，所以

很好的地保留了老房子里的生活印记，同时

又将现代人需要的舒适度融入其中。目前他

正在打造的另外一个作品位于金华浦江的马

岭脚村，号称要打造中国最美民宿。

吴国平一直认为，品牌会老化。看起来他

是爱折腾，其实是在不断尝试寻找外婆家迭

代升级的基因。

外婆家的品牌扩张策略也有着吴国平自

身的性格烙印。吴国平说，“我爱美食，做美食

相关的工作，对我来说就是一种快乐。所有的

尝试、烦恼、痛苦、快乐构成了我们的人生，成

为回忆。美食就是一种味觉记忆。”
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外婆家的创业史就是吴国平的“玩乐史”：出于对“吃”的热爱，他创办了“外婆家”的第一家店，并与客人“谈恋爱”，寻求与客人之间的平衡点。出于

对儿时吃食玩闹记忆的追忆，他提倡“家”氛围，以“不用回家忙烧饭，外婆帮你做饭菜”的品牌理念来运营管理餐饮业。

吴国平：“慢”不等同于“停滞”
外婆家要有逻辑地玩

星巴克：
咖啡豆磨出的
人文精神

自 1999 年 1 月，星巴克在北京开设

了中国大陆的第一家门店，短短的 18
年，星巴克已经在中国 118 个城市开设

了近 2500 家门店，拥有 35,000 多名身穿

绿围裙的星巴克伙伴(员工)。无论是门店

内，还是作为门店延伸的数字空间里，对

于很多人来说，星巴克的品牌就如它 Lo原
go中的美人鱼一样有着神奇的魔力。那

究竟是什么让它能够吸引众多消费者的

喜爱?
秘密一：用本地化的创新提升顾客

体验遥“我们荣幸而又谦卑地看到，星巴

克一直深受中国顾客的喜爱，并逐渐成

为人们日常生活的一部分。星巴克已经

成为了许多中国顾客的第一杯咖啡。”星

巴克中国首席执行官王静瑛近期在星巴

克 2016 投资者大会上说道。这不仅仅是

对中国顾客厚爱和信任的感谢，更是道

出了星巴克所肩负的不断提升顾客体验

的责任。

凭借对咖啡的专业和热忱，星巴克

持续创新以不断满足中国咖啡爱好者追

求高品质咖啡的需求。如今，在中国推出

80 多家星巴克臻选门店和 430 多家手冲

门店，开设了 4 家向咖啡传承致敬的星

巴克旗舰店。2017 年，星巴克海外首家星

巴克臻选咖啡烘焙工坊将在上海开门迎

客，为来自中国和世界各地的顾客带来

独具匠心、令人震撼的全感官咖啡之旅。

星巴克给顾客带来的愉悦和惊喜一

部分来自本地化的创新。星巴克在上海

设有中国研发中心，很多结合本地特色

的食品和饮品创新就来自这里。例如：如

意桃花拿铁、福满栗香玛奇朵，星冰棕、

星巴克月饼等。2016 年星巴克的“焕新

食”项目取得了初步成功，受到了顾客的

广泛好评。由专门的“中国设计团队”负

责打造的“第三空间”———星巴克门店，

融入很多本地社区文化和人文的元素。

不管是北京的天荷坊门店，还是成都宽

窄巷子门店，又或是上海思南公馆门店，

都以浓郁的当地特色为顾客带来了别具

一格的门店体验。

秘密二：野伙伴第一冶袁只有关爱伙伴

才能让顾客获得超出期望的体验遥“我们

的伙伴是星巴克体验的核心和灵魂，他

们通过每一次与顾客的连接成就了今天

的星巴克。”星巴克创始人霍华德·舒尔

茨这样描述公司对伙伴的重视。星巴克

始终认为，高品质的顾客体验离不开星

巴克伙伴的热情投入。过去的几年里，星

巴克在中国启动了一系列提升伙伴体验

的投资计划，包括：为全职咖啡师和值班

主管提供“助房津贴”;成立星巴克中国大

学，持续为伙伴提供培训和发展机会。伙

伴们可以参加苏门答腊的咖啡之旅;参加

商业管理技能培训;也能参与“伙伴识天

下”的发展计划，有机会到国内其他城市

或海外市场工作。星巴克中国也是首个

举办伙伴与家属交流会的市场，通过与

伙伴家人的相聚和交流，共同感受星巴

克的使命和价值观。

秘密三：做社区的好邻居袁融入并繁

荣社区遥 星巴克是一家与众不同的公司，

它的成功不仅仅在于商业的成功，最重

要的是星巴克通过各种方式，倡导融入

并回馈当地社区，通过帮助建设与繁荣

所在社区，与之建立深层次的连接。根据

星巴克官方资料显示，在过去的一年里，

星巴克的伙伴们贡献了 135,752 工时的

社区服务时间。伙伴们自发在全国各地

社区开展了 2,688 个社区服务项目。自

2010 年以来，星巴克在中国已经贡献了

超过 51 万小时的社区服务。

星巴克的使命是“激发并孕育人文

精神———每人、每杯、每个社区”。星巴克

的成功其实并没有秘密，它所有的秘密

都写在了每一位星巴克伙伴热情洋溢的

脸上，融入在顾客手中每一杯醇香的咖

啡之中，隐藏于每一次与社区的紧密连

接之中。“星巴克的成功不是理所应当，

而是需要通过我们每个人、每一天，去努

力赢得的。”王静瑛不断这样激励中国的

伙伴们。 渊钱丽娜冤

欧洲乃至全球最大化妆品代工制造

商———莹特丽集团的在中国的首家创新中

心 11 日落户上海奉贤。未来，双方将共同打

造中国第一化妆品专业中心。

当日，上海奉贤区政府与该集团签订总

框架协议。莹特丽集团董事长 Dario Ferrari
(达里奥·法拉利)表示，未来 10 年，亚洲将成

为全世界最大的彩妆市场，将技术转移到上

海奉贤，将更有利于做大彩妆市场。

根据协议，该创新中心还将与上海应用技

术大学合作办学，打造化妆品专业的研究生

院，为美丽健康产业发展培育更多专业人才。

据悉，如今，上海奉贤正在打造东方美

丽健康产业的“硅谷”———东方美谷，以“美

丽健康”概念相关的产品轴、服务轴、产业轴

3 大坐标系构成“三维立体产业体系”，进而

成为继法国巴黎、美国纽约、韩国首尔之后

的中国时尚之都。

当日的签约仪式上，记者了解到，莹特

丽集团 1972 年成立于意大利米兰，当今世

界知名化妆品牌中，40%以上都是莹特丽的

合作客户，其中不乏迪奥、兰蔻、阿玛尼这样

的顶尖品牌。

其实，莹特丽集团早就看中了“东方美

谷”巨大潜力。2008 年，莹特菲勒化妆品(上
海)有限公司落户奉贤，成为该集团全球 15
家子公司之一。莹特菲勒化妆品(上海)有限

公司中方事务代表季辉当日告诉记者，该集

团已将化妆笔研发技术核心由意大利转至

奉贤。9 年来，莹特菲勒产品组合不断增多，

产出销售额从 2008 年的 1300 万元人民币

增长到 2016 年的 1.6 亿元。

当日成立的创新中心将致力于新原材

料、配方创新、新工艺技术等的研究，配备

50 多名研究人员，并发展成为一个吸引化

妆品行业客户、供应商与参与者的展览中

心。创新中心也将与上海应用技术大学合

作，学生可在创新实验室进行实践研究，创

新实验室的专家将在大学就相关的具体内

容进行教学。

莹特丽集团董事长 Dario Ferrari 十分

喜欢“东方美谷”的概念。他同时期待“东方

美谷”能为企业提供完整的供应链服务。

渊陈静)

最近的网秦似乎有些“蠢蠢欲动”，刚刚

财报发布透露涉足智能汽车领域，紧接着网

秦创始人兼董事长史文勇受邀出席猎云网

“2017人工智能产业创业创新峰会”，并明确

表示，未来十年网秦要布局智能汽车。

从移动手机到智能汽车，网秦可谓大

刀阔斧。低调了几年，终于要萌发“新芽”。

营收强劲增长 布局智能汽车

根据网秦最新财报显示，2016 年其主

营业务增长强劲。其全年净营收为 3.431 亿

美元，剔除国信因素后，净营收同比增长

19.7%。其中，网秦移动增值服务全年净营

收为 1.998 亿美元，同比增长 43.1%。主要

得益于移动社交视频直播平台营收的上升

和移动游戏的营收增长，和上年同期相比

分别增长了 108.8%和 16.7%。秀色移动社

交视频直播平台和上年相比增长了 145%。

移动游戏营收比去年同期增长 13.6%。

网秦的这份财报有一处细节点明了接

下来网秦的发展方向。财报显示，剔除国信

因素，网秦 2016 年研发费用同比增长了

16.9%，非美国通用会计准则下的研发费用

同比增加了 14.5%，其原因主要由于凌动业

务和一些预验项目的费用增长，以及朗趣

并表所致。凌动科技，这个智能汽车领域的

公司已在网秦的下一步发展中显得越来越

重要。研发投入的增加，意味着网秦公司的

业务主线逐渐向智能汽车领域倾斜。

众所周知，2015年网秦提出“N+Q 蓝莓

计划”，其中 N 代表蓝色的技术类业务线；Q
代表莓色的娱乐类业务线。上月底，网秦宣

布与清华同方旗下同方证券的关联基金同

方投资基金签署了最终协议，以 33.2 亿元

人民币出售飞流和秀色秀场的控股股权，

相当于网秦整条娱乐线没有了。

网秦 CEO 许泽民在财报电话会上表

示，“2016 年伊始，我们的战略聚焦于完成

飞流移动业务的资产出售并变现，通过改

变公司成本结构为公司未来的发展做准

备。”这意味着，网秦将更加重视以 N 为代

表的技术类业务线，而智能汽车业务正是

其中的重点之一。

与此同时，史文勇也于近期对外表示，

网秦将以推动者的身份入局智能汽车领

域，凭借自身的创新和服务能力，为客户提

供整体的解决方案。

手握“重金”管理层信心满满

在同方投资基金分别以 25.2 亿和 8 亿

元购买网秦所持飞流移动 63%和秀色秀场

65%的股份后，网秦将有 33.2 亿元人民币

现金“入账”。而据网秦财报显示，截至 2016
年底，网秦持有的现金和现金等价物、定期

存款以及受限制现金合计为 3.182 亿美元，

网秦可谓手握“重金”。

有钱在手，网秦要考虑的自然是这钱

要怎么花，花向哪里。中国网民数量规模已

接近“房顶”，增量红利即将消失，网秦要做

的则是要在有限的时间空间中寻找更多的

无限可能。今年以来，智能汽车无疑是互联

网科技领域的投资热点。继上个月英特尔

宣布以 153 亿美元收购以色列自动驾驶技

术公司 Mobileye 之后，高通于本月初对外

称以 470 亿美元收购恩智浦半导体公司的

计划已获美国反垄断监管机构批准，恩智

浦正是全球最大的汽车半导体供应商。

网秦副总裁 Matt 则在财报电话会上表

示，“如果说过去的十来年，手机在移动应

用领域中占有主导地位，我们有理由相信

未来十年，移动应用的创新和机遇将发生

在智能汽车身上。”

实际上，随着汽车保有量的持续增长，

汽车正在走向千家万户，且 80 后、90 后人

群正在成为汽车消费中的主力。这些习惯

于高科技消费的年轻用户群体，对于个性、

互联、智能等有着更强烈的需求，已成为推

动汽车智能化趋势的重要力量。据相关报

道，预计到 2020 年全球智能汽车市场规模

将达到 7000 亿元。

公开资料显示，凌动此前已经为众多五

百强客户提供了成功的软件开发与解决方

案。更重要的是，这个车载系统已经获得国内

市场认可，据悉，凌动已与国内一家设备制造

商签署了商业合作协议，其智能汽车平台将

应用在这家车厂的主要生产线上。

众所周知，手机是基础的通讯工具，车是

基础的交通或者出行工具，而发动机是传统

车里面非常高的门槛和核心壁垒，随着电动

车的出现让车的制造门槛降低，这使得网秦

对智能汽车有了新的定义———可移动的私人

智能空间，这实际上是汽车行业的创新重心

和创新驱动，也让智能汽车有了更多的想象

和操作空间，有了更多的扩展能力。

未来，网秦将与整个智能汽车生态圈的

一些厂商共同协作，携手打造更加智能的移

动服务体验。史文勇表示，“我们坚信智能汽车

在未来具有高速成长空间和竞争力。正因为

我们是传统汽车公司走向移动互联网化的促

进者，我们并不是他们的竞争者。” (王鹏)

中国动漫 IP“走出去”：
与世界分享中国故事

4 月 17日，2017 中国(宁波)特色文化产业

博览会正在浙江宁波举行。现场不仅有《海贼

王》、《多啦 A 梦》等日韩经典动漫形象，还有

《熊出没》、《秦时明月》等中国原创动漫 IP 集

体亮相，并吸引不少“洋粉丝”驻足。

从模仿到原创、从“引进来”到“走出去”，

不少业界专家一致认为，中国动漫正强势崛

起，但若要走出一条国际化之路，则需要融入

中国文化“基因”，布局 IP 全产业链，用“中国

故事”吸引“世界观众”。

澳门漫画从业员协会会长黄天俊坦言，长

久以来，日本漫画、欧美漫画对中国动漫市场

影响巨大，导致“不少中国动漫长得像日漫，缺

乏‘中国符号’。”

“曾经，以《大闹天宫》、《小蝌蚪找妈妈》等

为代表的中国动漫‘风光出海’。”在香港动漫

画协会会长郭夏方看来，中国动漫要想远渡海

外，可以深挖中国传统文化富矿，并不断创新，

讲述全球年轻人喜欢的“中国故事”。

近年来，《秦时明月》、《画江湖之不良人》

等根植于中国传统文化的动漫逐渐走红，这批

具有浓郁“中国风”的动漫 IP 在推出衍生产品

后，甚至获得海外资本的“青睐”。

杭州当贝网络科技有限公司市场部总监蔡

骋程告诉记者，当贝专注为智能电视提供应用软

件，此次参展共带来了数十款精品电视游戏，其

中不少来源于中国原创动漫 IP。“如今，中国动漫

中有很多超级 IP，以其为核心的爆款游戏不断增

多，向海外推出的需求开始显现，我们正计划推

出‘海外版’。”蔡骋程说。

奥飞娱乐股份有限公司授权业务总监刘长

江告诉记者，由奥飞历经三年打造的 3D动画作

品《超级飞侠》，就是该公司众多“走出去”的国漫

IP品牌之一，目前该作品已在全球 170多个国家

和地区播出。

“中国动漫 IP 已进入到全产业链开发的

阶段。”刘长江举例道，奥飞就将旗下 IP《超级

飞侠》授权给海外电视台，并利用其播放渠道，

同步带动《超级飞侠》在海外高端卖场、服装、

玩具等衍生领域的布局，以全链条运营打造了

一条中国动漫 IP“走出去”之路。

从单纯的引进动漫 IP，到原创动漫 IP 的

深度开发，辽宁大学日韩创意创业研究中心创

办人李彬表示，中国动漫 IP 市场是片新蓝海，

随着中国原创动漫 IP 和营销深度结合，将向

全球观众发出“中国声音”。 (李佳赟)

从移动手机到智能汽车 网秦全新业务格局已成型

上海奉贤携手莹特丽集团 打造中国第一化妆品专业中心

●网秦创始人兼董事长史文勇出席“2017
人工智能产业创业创新峰会”


