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金爸爸北京撤店

唐宫休闲餐饮之路屡碰壁
日前北京商报记者获悉，马来西

亚休闲餐饮品牌金爸爸北京荟聚店
关闭， 宣告这一品牌离开北京市场。
记者在调查过程中发现，金爸爸是唐
宫餐饮集团（以下简称“唐宫”）从马
来西亚引进的休闲餐饮品牌，并通过
合作经营的方式在多城市布局，但北
京店开业仅两年就关闭，上海一家金
爸爸门店被改为唐宫茶点。唐宫尝试
代理的另一休闲餐饮品牌胡椒厨房
大幅关店，似乎都在暗示着唐宫休闲
餐饮之路走得并不顺利，这背后的原
因正是休闲餐饮市场渐趋红海。

金爸爸悄然离场
北京商报记者2月25日来到西红门荟

聚购物中心时，原金爸爸餐厅的地址已经
被另一休闲餐饮品牌所代替。 据了解，从
2014年末开业到关门历时仅两年，周边商
户也表示，关门已有时日的金爸爸此前的
经营情况在人气火爆的荟聚购物中心里
也并不突出，从这些商户的言谈中，似乎
对金爸爸的关闭并未感到意外。

资料显示， 金爸爸来自马来西亚，于
2005年创立，其营业网络不仅遍布马来西
亚国内， 还拓展至新加坡以及澳大利亚，
是一个富有地域特色的餐饮品牌。 唐宫
2013年将该品牌引入中国市场，在上海开
设了餐厅，并在接下来的时间里陆续入驻
北京、深圳等一线城市。从唐宫2014年年
报中可以看出，集团对开设在西红门荟聚
购物中心的这家金爸爸餐厅抱有不小的
期待， 不仅在装修上有别于其他分店，还
配合集团重新设计了餐牌以及加入了多
款针对年轻食客的菜式。而这家店在开业
首周超过6万元的单店营业额， 使唐宫对
此成绩表示满意。而到了2015年中期报告
发布时，金爸爸分店数目拓展到5家，收益
增长对比2014年同期超过一倍，并以合营
的方式在台湾开设首家分店，此时的金爸
爸占唐宫收益的百分比也由 2014年的
1.5%上涨到2.8%。

但到了2015年末，唐宫对于包括金爸
爸在内的休闲餐饮业务发展变得更为慎
重， 不仅在年报中多次提到 “谨慎”、“检
视”等字眼，还对金爸爸各门店的营运情
况进行了重新评估，在2015年8月，更将上
海一家金爸爸门店重新调整为旗下中式
休闲餐饮品牌“唐宫茶点”。金爸爸品牌在
拓展速度上也明显放缓。 截至2016年6月
30日，中国内地、香港、台湾三地共有7家

金爸爸餐厅， 随后北京金爸爸门店关闭。
北京商报记者就金爸爸荟聚店关店联系
到唐宫香港总部，但唐宫方面表示相关信
息不便透露，也不能提供相关材料。

值得注意的是，唐宫旗下代理的另一
休闲餐饮品牌胡椒厨房的发展情况也在
向外界显示这一谨慎探索的过程。从唐宫
2015年中期报告中可以看出，胡椒厨房这
一由现任唐宫旗下活力胡椒（北京）餐饮
管理有限公司总经理叶家辉亲自引入并
获得京津沪地区代理权的品牌，不仅将上
海这一重要市场的代理权交回了品牌拥
有者，还表示将重新评估胡椒厨房各门店
的经营状况。

唐宫何以小心翼翼
根据唐宫2015年中期报告，胡椒厨房

门店数量为23家，比2014年同期的22家增
加了1家， 人均消费由42.6元上升到44.9
元，但占据集团收益的百分比却由2014年
中期的8%下跌到7.6%， 对此唐宫方面坦
承在北京与上海区域都存在运营情况不
理想的门店。到2016年中期报告时，门店
数量大幅减少至13家，占据集团收益的百
分比也再次降到5.4%。 据此业内人士猜
测，北京金爸爸门店的关闭是否也同胡椒
厨房类似，是唐宫处理业绩不良门店的具
体体现。 但根据唐宫公开的信息显示，对
上海以及北京区域经营未达到预期的胡
椒厨房门店进行关闭，是为了将管理资源
集中于经营情况良好的分店以提升效益。

尽管如此，唐宫对于布局休闲餐饮市

场的决心却并未因此改变，除了金爸爸和
胡椒厨房外，唐宫还推出了自有休闲餐饮
品牌———唐宫小聚及唐宫茶点。无论是合
营品牌，还是自创品牌，都没有看到唐宫
以往的优势品类———海鲜的身影。 对此，
业内人士分析，唐宫在休闲餐饮市场的多
品牌布局，一方面是为了迎合目前餐饮行
业多元化布局的趋势，另一方面也是为了
淡化海鲜品类对唐宫本身造成的局限。目
前以唐宫海鲜舫、唐宫一号为代表的品牌
占据唐宫收益的百分比超过八成，新推出
的唐宫小聚以及唐宫茶点等休闲餐饮品
牌也是在唐宫的既有特色上所做的延伸，
因此，唐宫需要金爸爸以及胡椒厨房等不
同的品类来进行差异化布局，摆脱新休闲
餐饮品牌对既有业务优势的依赖性。

另外，近两年，海鲜已经成为国内餐
饮市场的新宠，以海鲜品类为抓手提升客
单价的餐饮品牌并不鲜见，亦有利用“平
价海鲜” 吸引消费者眼球的餐饮品牌出
现，海鲜这一品类的定位也随之越发大众
化， 但同时也让海鲜很快成为一片红海。
海鲜产品不仅利润空间被大幅挤压，竞争
压力也在成倍增长，因此需要探索新的发
展方向。唐宫首席财务官黄忠扬也曾公开
表示， 当前餐饮市场已回归理性消费，要
重点开拓更为大众化的市场，并拟引入更
多品牌。中国品牌研究院食品饮料行业研
究员朱丹蓬认为，唐宫在这种情况下对新
领域进行探索，不失为一种理智的决定。

另外也有业内人士认为，对于唐宫这
样一家上市公司来说，在休闲餐饮这一领

域保持慎重的态度是符合集团利益的。直
接来说，无论是唐宫选择与金爸爸品牌方
进行合营，还是对胡椒厨房经营不佳的店
铺进行关闭，都能够保证企业在最终财务
报表上有更好的体现，并且最大限度降低
集团在休闲餐饮领域的经营风险。

休闲餐饮市场趋向红海
唐宫小心翼翼地探索正是当前市场

变化的一个缩影， 随着高端餐饮风光不
再，以休闲餐饮为代表的大众化消费市场
开始活跃起来，众多高端餐饮品牌“放低
身段”推出副牌，下沉到休闲餐饮市场希
望尽快分得一杯羹，有观点指出，休闲餐
饮正在迎来红海，而此前专注于经营中高
端餐饮的唐宫不可避免地也加入到这场
激烈的竞争当中。朱丹蓬指出，在这场竞
争当中总结一个固定的模板对于休闲餐
饮行业的发展现状是不现实的，因为当前
正处于新生代消费者与原有消费者的交
替期，同时也是餐饮产业的交替期，消费
人群在随着发展不断裂变而变得越发小
众，因此很难做出预判休闲餐饮将触角伸
向哪里会获得更多利益。对于从事休闲餐
饮行业的经营者来说，需要在寻求一个恰
当的模式、建立一个新的平台与品牌的道
路上不断尝试。

业内人士介绍，对于在市场上已拥有
一定位置的餐饮企业，进军休闲餐饮的发
展模式主要有两种：一是以原有的核心品
类为基础， 开发更适合休闲餐饮的品牌；
二是围绕企业已成熟的供应链进行布局。
因此对于唐宫来说，无论是唐宫小聚还是
唐宫茶点这样的自有品牌被推向市场都
可被视为一种很正常的选择。但正如唐宫
选择用金爸爸这样的品牌来丰富自身品
牌结构一样，越来越多的企业在探索休闲
餐饮市场的过程中推动多元化布局，希望
通过抢得合适的品类在即将来临的休闲
餐饮红海中取得先机。 但对于企业来说，
只关注品类的竞争存在负面影响，因为选
择的品类越多，越容易分散企业的资金与
精力，带来有数量没质量的不良后果。

因此不难发现随着竞争的升级，消费
者对于不同品类餐饮接受度的提高，品类
之间的竞争在逐步弱化，取而代之的是品
牌之间的竞争，尤其是近几年中国餐饮行
业发展向好，新生代消费者的崛起为餐饮
行业带来了诸多增长红利以及多元化发
展空间。但朱丹蓬也表示，不一定所有的
多元化都能够适应市场的需求，对于唐宫
这样的企业来说，如何精准地对接不同层
次的消费者与不同地区的市场需求是需
要摸索的，准确拿捏多元化发展方向也是
具有难度的。
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