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■ 王晓璐

5月 30日，由艺人陈赫创建的贤合庄卤
味火锅（以下简称“贤合庄”）北京门店全部关

闭。这也是继加盟商维权、陈赫退出股东等事

件后，再现一城市门店收缩。

大众点评北京地区“贤合庄”门店信息已

被删除，贤合庄位于龙湖长楹天街的北京首

店已换成巴奴毛肚火锅、华彩商业中心店也

已经重新装修，围上了费大厨辣椒炒肉的围

挡、贤合庄三里屯店、贤合庄西单店及贤合庄

丰科万达店等均歇业关闭。

事实上，贤合庄的闭店潮早就有迹可循。

2020年 1月，陈赫、朱桢、叶茜（叶一茜）
均退出股东行列，改由陈赫、朱桢等投资的福

建贤合庄品牌管理合伙企业（有限合伙）持

股。

2021年 9月，上海市市场监管局公布的第
33期省级食品安全抽检信息显示，贤合庄位于
上海的旗舰店被检出餐具中有大肠菌群。

2022年 5月，该合伙企业退出股东，该公
司现由海南亚广丰品牌管理合伙企业（有限

合伙）和陈嵩共同持股。值得一提的是，陈赫

仍为福建贤合庄品牌管理合伙企业（有限合

伙）第一大股东。

2022年 9月，不少加盟商聚集讨要“血汗
钱”，喊话陈赫。对此"贤合庄"回应为“部分加
盟商到我司干扰正常经营秩序”。

2022年 10月至 12月，据企查查统计，成
都市贤合庄品牌管理有限公司共有 7起特许
合同纠纷案件。

从名噪一时到纠纷不断

和其他明星餐饮品牌一样，起初贤合庄

进入市场后得到众人极力追捧。

公开资料显示，贤合庄成立于 2015年。
2019年，陈赫与网红火锅品牌谭鸭血母公司
四川至膳老板周杨共同成立成都市贤合庄品

牌管理有限公司，贤合庄的发展正式迎来转

折。

贤合庄北京首店开业时，陈赫曾携众多

明星艺人前来“站台”，也瞬间成为北京网红

打卡餐厅。随后，门店便开始通过加盟扩张的

方式遍地开花。

明星加持加上网红品牌运营经验，贤合

庄从 2019年起“一路狂飙”，到 2021 年高峰
时期全国门店突破 800家。然而，在市场快速
扩张、加盟生意风生水起的同时，贤合庄也频

频因为负面舆论登上热搜。

2022年，“贤合庄加盟商无力经营集体维
权”、“陈赫退出福建贤合庄股东”等多个话题

引发热议。不少加盟商公开透露自己亏本经

营，并未像招商工作人员承诺的 10-15个月
回本。面对网传陈赫收取“2.4亿加盟费”“37
亿加盟费”等内容，公司表示为恶意造谣，对

于加盟商的情况公司也通过多种方式帮扶。

现如今，全国贤合庄现有门店 238家，开
业中 215家，其中 23家暂停营业，门店主要
分布在三四线城市，例如安徽、河北、山东、甘

肃等地。而当前的门店数量与高峰时相比，仅

剩下 20%左右。

明星门店难逃短命

然而，无独有偶，不只是贤合庄，近年来

由于产品品质、运营管理、服务水平等问题导

致明星门店经营异常的现象屡见不鲜。

杨坤、吴秀波和夏雨持股的牛角村也曾

因明星“站台”红极一时。更因“拥有德国原装

进口全自动智能化设备，满足十万级运营需

求”、“目前 800多家专卖店已遍及全国 35省
市，并已走出国门”、“斩誉无数的世界级西点

烘焙大师”、“3万平米工厂”等宣传内容引发
广大关注。

然而，2022年 8月，北京市朝阳区市场监
督管理局的一则处罚信息揭开了牛角村的真

实运营情况—高峰时仅有 28家门店的牛角
村，却宣称全国有 800多家门店；官网宣传“3
万平米”工厂，实际并没有自建工厂，更没有

走向亚洲其他国家等。这则行政处罚决定书

中，北京牛角村餐饮管理有限公司的违法事

实共 7点，包括门店数量、门店营业额、使用
原材料和工厂面积均存在虚假宣传。该公司

被罚款 10万元。
2022 年 6 月，“胡海泉奶茶品牌偷税被

罚”登上微博热搜，该单位 2019年至 2020年
期间取得加盟费等收入 527万元，该收入未
确认销售收入且未申报缴纳相关增值税和附

加税费，未作企业所得税纳税调整，相关成本

费用已在企业所得税税前扣除。对该单位上

述偷税行为合计罚款 9万元。
有趣的是，“本宫的茶”公众号明确标注

“胡海泉联合创始茶饮品牌”，认证胡海泉为

该品牌的联合创始人。胡海泉也对外声称是

“本宫的茶”联合创始人，但其所在的“广州江

泉投资有限公司”持有广州本宫餐饮服务有

限公司 51%股权，实为“本宫的茶”大股东。
2023年 1月，胡海泉退出大股东行列。但

直至截稿，本宫的茶的品牌介绍中，仍以胡海

泉为卖点，称其为本宫的茶的联合创始人。

薛之谦的上上谦火锅店也曾因为产品质

量闹出过风波。2020年 6月上上谦清洗消毒
待用的筷子在监督抽检中检出大肠菌群，后

来被行政处罚。2020年 9月监管部门在上海
锦谦餐饮管理有限公司第一分公司消毒、使

用的热水杯-朴素黑色杯里，也检测出了大肠
杆菌。

明星光环并非一劳永逸

的确，对于明星门店而言，自身流量不容

小觑。当知名度较高的艺人开设门店时，其铁

粉会转化为门店的忠实消费者，并自发在社

交媒体上进行宣传，吸引更多消费者。

然而，根据北京日报所作的一则调查数

据显示，在“你去明星门店消费过吗？”的投票

中，有 73%的人为“没去过”投票，而“偶尔去，
感觉一般”与“偶尔去，感觉很差”分别占比

12%和 9%。本次投票中，有一半为 90后。
可见，对于明星门店而言，确实具有先天

优势，他们本身自带的流量和影响力，可以迅

速打开市场。但若想长久经营下去，艺人自身

形象、门店食品安全、品质保障以及服务质量

等各方面的管理都是关键。

从长久发展的角度来看，夯实品牌基础，

提升品牌自身竞争力，建立具备经验和管理

能力的专业团队，找准品牌定位，合理规划，

才能维持品牌的长久活力。

光环效应无法一劳永逸，经营品牌才是

长远之计。

■ 王晴

总之，无论是“柔和叙事”的沃尔沃，还是

“狂野奔跑”的汉堡王，都是聚焦产品的卖点，

通过“正话反说”的方式进行营销。开辟清奇

的角度，模糊自黑与自夸的概念，以一种开方

式讨论的态度，彰显品牌的个性。

“你躺平，我卖货”

去年年末，沪上阿姨在微博上连发了 10
条“不想干了”，文案团队说写不出文案，客服

团队说口干舌燥还要保持礼貌，设计团队说

改到“爆肝”，撂挑子的人囊括了公司各个部

门，各种纯色海报都在最后用醒目加粗的字

写道“不想干了！”线下门店也开启了联动模

式，拉起了“不干行不行啊，婶子‘养’你啊”的

横幅。

一时间不明所以的吃瓜群众迅速聚集，

有网友担心沪上阿姨真的闭店，自己会少了

一种饮品选择，也有网友指出这是一种预热

新品的营销手段，而更多的网友则表态：太真

实了！这就是我上班的真实写照。

自 2021年底，沪上阿姨改变了现煮五谷
茶的品牌定位，加入了新式鲜果茶的主流赛

道。那时平价鲜果茶的连锁品牌不多，通过不

断发展，沪上阿姨研制出多款“南北通吃”的

鲜果茶产品，不断突破全国市场。2021-2022
年，沪上阿姨在全国茶饮品类中，订单量和订

单金额增长量均排列第一。

在这次营销中，沪上阿姨打响的第一枪

是与职场人达成“情绪共鸣”。情感营销是当

下的差异化触点，比起刺激消费的营销方式，

刺激情绪更能够拉近和消费者的距离，加速

品牌传播，放大品牌的核心价值。

根据《2022中国职场员工健康风险报告》
显示，近六成的人在调研前因情绪问题而影

响工作，三分之一的人存在压力管理困难，其

中，处于 21-30岁的人群最难处理自身压力。
沪上阿姨此次职场焦虑的情绪选择切中了年

轻群体的要害。

有趣的是，此次的“罢工”行动吸引了许

多其他品牌驻足围观，卫龙辣条更是亲自下

场，声援沪上阿姨。卫龙美味发了一条“今天

的班就上到这里可以吗？”的微博，配图中最

大的字同样是“不干了”，左右两行字则为“不

干辣，不干辣，辣条奶茶组王炸。”

可以窥见，比起打鸡血地疯狂内卷，躺平

和摆烂更能迎合消费者的心态，佛系的画风

也与其它品牌敲锣打鼓的双 11形成强烈反

差，反向带货成功。

蕉内不过情人节

近年来 ，各大商铺借着情人节的东风不

停制造噱头，买鲜花、礼物、吃饭、看电影似乎

已经成为了一套标准流程。通过公开资料整

理发现 ，有 50%的消费者认为情人节的本质
发生了改变，已经成为了商家的一种营销手

段，并没有特别大的意义；35.3%的消费者表
示只是偶尔过一下；只有 14.7%的消费者表示
每年都会过。而在品牌营销中，迎合节日氛围

已不再是消费者最看重的点。

据《中国情人节消费报告显示》，我国愿

意为情人节“买单”的是以 95后为首的新生
代年轻群体，相较于 70后 、80后，他们更注
重生活的“仪式感”，互赠的礼物也更加看重

品质和档次。

“人不会两次踏入同一条河流，除了爱

河”，在蕉内的情人节宣传短片中，模特穿着

节日主推的“星期”袜子，来回趟入“爱河”之

中。“星期”袜子是指将不同颜色的袜子装在

七个盒子中，每天穿一双，是蕉内赋予内衣的

仪式感。

除此之外，蕉内利用情人节，宣布这是一

份“仅对方可见的礼物”，适合情感升温，想要

迈入下一阶段的情侣。“星期”系列产品还包

括内衣内裤，蕉内同样用诙谐幽默的方式分

单元展示，而产品也潜移默化植入到情侣生

活化的场景中，展示出产品材质与舒适度。

对此，蕉内本次宣传的主打口号“不过情

人节，爱在每星期”的落脚点就不难理解。这

句话的潜台词，并非放弃情人节，而是将情人

节扩大为“爱在每星期”，让情人节成为循环

日常中的一天。在视频结尾，男生穿过一片悬

挂的礼物盒子来到女生身边，这是蕉内关于

“情人节在于什么”的探讨，在蕉内看来，情人

节最重要的伴侣本人，而不是营销出的仪式

感。所以蕉内打出“情人节在于，在于有情人”

的口号。

上面的营销是为情侣准备的，蕉内还为

“不能过情人节”一族准备了一组海报，海报

设计延续视频“无厘头幽默”的风格，在每个

海报的左下角，同样有蕉内星期礼盒的身影，

其实，无缘情人节的单身一族同样可以为销

量造势。

近些年，我国结婚率持续下降，2022年已
跌至 5.22%，越来越多的年轻人开始追求自由
、高品质的生活方式 。因此单身经济应运而

生，形成了一支独具特色的消费力量。

单身经济中的“悦己消费”也成为了另一

个消费趋势 。据统计 ，42%的单身消费者会
为自己消费，而非单身消费者这一占比只有

27% 。
因此，蕉内在情人节制定了针对单身人

士的主题营销方案 。可见情人节不仅催熟了

“浪漫经济”，也没有落下“单身经济”，单身群

体将成为此类节日的消费新势力。

在情人节品牌纷纷表达爱意的时候，蕉

内提出了“不过情人节”的思路，这种反向营

销的模式让人眼前一亮。定位为“体感科技公

司”的蕉内，通过产品创新，不断打造产品差

异化卖点，形成独特的品牌文化。同时，反其

道而行之的营销模式，也凸显了品牌敢玩会

玩的品牌形象，给用户带来新奇有趣的体验。

反向营销要符合逻辑

北京大学教授、著名品牌专家王齐国认

为，营销从本质上来讲，是通过一种较为正确

的手段让消费者认知自己的产品，使产品与

消费者建立联系，或者说是让消费者更多地

联想到自身产品的特质，这是做营销的本质。

一个好的营销，不是愚弄消费者或者是纯粹

博眼球，而是切中行业或消费者的痛点，甚至

展现出品牌意识。

上世纪 80年代，海尔创始人张瑞敏砸毁
了 76台质量不过关的冰箱，在当时，一台冰
箱的价格相当于普通工人两年的收入，支持

张瑞敏做出这种决定的，正是“质量为先”的

品牌意识。

品牌不能一味地追求反向营销，而是要合

理地使用。“翻车”的品牌营销不仅不能为企业

带来正向收益，还会让消费者对品牌产生厌恶

的情绪，甚至被抵制。无论是刻意刻画“愤怒焦

虑、歇斯底里”的女性形象的五个女博士，还是

循环“洗脑”播放的恒源祥广告，都是错误的示

例。

“品牌做反向营销，第一个注意点是要符

合逻辑，不能犯一些常识性或者违反逻辑的

低级错误。低俗、下流也是不可取的。第二点，

就是掌握高超的技术手段，如广告的投放、画

面的呈现、场景的构造等等，这是商家的传播

水平或营销手段是否高明的体现。而未来，AR
虚拟人的营销是值得关注领域。”王齐国教授

说。

结语

反向营销，考验勇气，更考验“手艺”。

好的品牌与营销，不只停留在产品卖点

的输出，更要考虑到消费者的想法、痛点与困

惑，借此输出品牌的理念，建立更加深层次的

联系。通过打破标准的营销手法而打破用户

的固有认知，为传播建立起有效的传播话题，

进而引发讨论与用户参与，实现从传播到销

售的转换。

但是，反向营销不能在过度逆反的表面形式

下，反噬掉品牌原本应有的本质灵魂。因此，

反向营销必须建立在过硬的产品、良性的品

牌、真诚的沟通和广泛的社会价值创造基础

之上。

丑萌丑萌的文物雪糕、惟妙惟肖的景区

标志雪糕、栩栩如生的人物雪糕……近年来，

在各大博物馆、景区、公园，手持这样的文创

雪糕拍照，已经成为游客打卡标配之一。

作为“舌尖上的风景”，文创雪糕这几年

可以说花样翻新、创意迭出，有的雪糕棒可以

作为书签，还有的可以组成 CP，有的口味独

一无二。据一位设计师透露，三四年来经他一

人之手已经设计了 800多款文创雪糕，包括

二三十种口味，覆盖国内几百个景区、博物

馆。总体来看，其中虽不乏一些未曾走红的款

式，但如圆明园、兵马俑、敦煌等景点的文创

雪糕都长期受到游客热捧。

今年入夏以来，搭乘文旅市场加速复苏

的东风，文创雪糕的消费习惯仍然方兴未艾。

不难发现，虽然景区分处五湖四海，设计思路

各有侧重，但“爆款”雪糕的底层逻辑都是不

断挖掘、提炼自身文化 IP，打造不可替代的

消费体验。正因如此，文创雪糕更成为当前文

创产品的一个符号：虽然技术含量和门槛不

高，但只要用心带给消费者以优质的服务和

体验，走新又走心，就能得到消费者由衷的喜

爱和认可。

不可否认，这股从 2019年掀起来的潮

流，如今也一定程度面临着价格偏高、风格趋

同甚至食品安全等问题。网友们的“吐槽”主

要集中在价格上面，一支文创雪糕的价格大

多是 15—40元，一项调查显示，55%的人认为

文创雪糕价格贵，算是新型“雪糕刺客”；此

外，还有部分地方和景区，盲目“抄作业”，导

致造型粗糙、乏善可陈。

市场竞争注定是大浪淘沙、推陈出新的

过程。随着时间的推移，市场逐渐饱和，消费

热情逐渐减退，文创雪糕如何迭代、产业如何

怎样升级，是一个需要思考的问题。横向观

之，有热捧也有遇冷，也启示我们文创雪糕能

否切中消费者的需求，除了生产工艺和原料，

关键在于内核挖掘和创新设计。同理，如果后

继乏力，在产品设计方面创新不足、同质化严

重，必然会造成产品效益低下。

回过头看，一支小雪糕能闯出一片大市

场，也从侧面说明，公众对于优秀文创产品有

着极大需求。打开视野、善于发现，把文化资

源优势有效转化为产品优势，就能持续激发

这一行业的内在活力。正如某设计师所说，要

“通过更多的形式去推广中国文化，不止于雪

糕，不限于食品，让不可触碰的古迹风景，变

得亲切更耐人寻味”。

对于网红产品来说，不存在一个“包打一

切”的变现模式，生命周期的长短取决于消费

者注意力，并且是否有效转化为消费行为，从

明信片、冰箱贴到文创雪糕，概莫能外。文创

雪糕这股风还能刮多久，下一个“风口”在哪，

有待观察。 渊陆夷冤

北京老字号企业北京工美集团又出新

“花样”了。日前，北京工美集团发布面向青年

一代新消费人群的商业品牌“予寻”，并启动

该品牌艺术共创计划。不同于以往，该品牌定

位时尚化艺术品，力图将传统技艺与年轻人

的生活方式相融。

“我们一直在思考，怎么让传统的工艺更

时尚，连接更多年轻消费者？”北京工美集团

运营管理部部长王晶晶告诉记者。她认为，老

字号企业转型，需要主动拥抱这个时代的年

轻人。在自身多年积累的产业链、商业平台等

优势基础上，北京工美集团选择主动拓宽赛

道，开发新的品牌。

如今，潮玩、潮流艺术等逐渐进入年轻一

代的日常生活，成为一种生活方式。这类不那

么“厚重”的工艺品对年轻人来说，不仅是物

质需求上的满足，更是一种精神上的陪伴。王

晶晶介绍，更多人寻找的不仅仅是产品，而是

对生活的态度。

活动中发布的以“你好，艺术家”为名的

艺术共创计划中，北京工美集团联合微博艺

术官方平台，面向相关品牌企业、设计工作

室、专业设计师、艺术院校师生以及热爱艺术

的社会各界人士进行招募。北京设计学会创

始人宋慰祖、北京服装学院教授肖彬以及现

代折纸艺术家刘通等 9名行业内知名人士作
为评审专家，将给予创作者更有针对性的专

业指导。

王晶晶说：“希望能够通过我们的平台吸

引更多有梦想、有情怀但缺少市场转化机会

的艺术家，把他们手里好的手稿，甚至一些成

熟的作品、产品，通过专业团队的市场化运作

推出去，形成爆款。” 渊陈钟昊冤

老字号入局新赛道
北京工美发布“予寻”品牌

文创雪糕风
还能刮多久

充满争议的反向营销（下）

明星门店为何难逃短命


