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不能拍蒜的张小泉冤不冤

5北京商报2022.7.15

责编王寅浩 美编白杨 责校杨志强 电话：64101673syzx10@126.com

不能拍蒜的菜刀

根据媒体报道，消费者王女士用的张小

泉菜刀在拍蒜时断裂。随后，王女士联系上

张小泉菜刀官方客服，客服则表示“菜刀不

能拍蒜”。

对此，北京商报记者向张小泉旗舰店

客服求证，该店客服表示：“我们不建议使

用张小泉菜刀去横拍大蒜、黄瓜。因为硬

度越高的刀具越锋利，当刀具横拍后，刀

面的受力面积会变大，刀面承受的压强变

大，硬度较高的刀具无法跟随变形于是发

生断裂。”

张小泉相关负责人对北京商报记者解释

称，刀具作为专业的厨房用具，主要的产品

功能是食材的切割。相对来说，锋利度和耐

用度越好的刀具，刀体的钢材和加工工艺会

使得产品本身更凸显钢材的硬度，而不能很

好地兼顾韧性这一指标。基于中国消费者的

使用习惯，使用菜刀刀体拍蒜的过程中，因

为发力过大、拍击物本身硬度不同、刀体受力

不均匀等诸多因素的影响，导致硬度较高的

刀不能随形变彻底释放压强，刀体就有崩断

的可能性。

战略定位专家、上海九德定位咨询公司

创始人徐雄俊表示，在中国消费者的使用场

景中，拍、切、割、剁等是菜刀的常用功能，基

于这样的使用习惯，不管品牌方采用何种的

高科技技术，都应该围绕消费者痛点及需

求做产品，而不是一味强调专业性、科技

性。张小泉是一个百年老字号的刀剪品牌，

更应该熟悉中国消费者的使用习惯，推出

适用的产品。

根据网上传出的图片，北京商报记者查

询发现，消费者王女士拍蒜拍断的菜刀为张

小泉旗下一款名为“张小泉龙雀斩切刀”的菜

刀。在产品详情页，官方标注该菜刀“材质采

用了50Cr15MoV不锈钢，强度高，耐磨性好，

锋利”等，同时也标注了“请勿使用刀具进行

拍、撬、敲”等动作的提示。

盘古智库高级研究员江瀚表示，在国际

上更多的发达国家，刀具主要用于切割，确实

存在专刀专用的情况，也存在部分刀具不能

拍蒜或者拍蒜断裂的情况。但张小泉作为百

年老字号，更应该明白中国独特的饮食习惯

和用刀习惯。

资料显示，张小泉是一家集设计、研发、

生产、销售和服务于一体的现代生活五金用

品制造企业，主要产品包括剪具、刀具、套刀

剪组合和其他生活家居用品，至今已有近400

年历史。俗话说“北有王麻子，南有张小泉”。

在众多的传统刀剪品牌中，张小泉作为第一

家上市企业，坐稳了“刀剪第一股”的称号，这

也使得其一举一动颇受关注。

拍蒜作为菜刀最基本的功能却在张小泉

这里被禁止，一时引发网友热议。不少网友表

示：“菜刀不能拍蒜用来干嘛，供起来吗？”也

有网友科普表示：“硬度较高、锋利度较高的

产品，一般而言，这种刀具韧性会比较差，会

比较脆，用力过猛就容易断，专刀专用，表示

理解。”

唯快不破？

“天下武功，唯快不破”，事实上，张小泉

这两年无论在产品功能上还是战略布局上，

都以“快”著称。

“快”，一度成为张小泉菜刀区别于其他

品牌菜刀的特点。在张小泉天猫旗舰店内，

菜刀无不强调“锋利”“快”。其多款产品宣称

采用不锈钢，锋利耐用耐磨。一款孔雀尾斩

切刀宣称“手工开刃，削纸快如风”，另一把

“古韵系列斩切刀”宣称“经过特殊淬硬处

理，刃口锋利耐用、手工刃口精磨，更锋利更

耐用”。

在直播间，张小泉的菜刀也主要为消费

者呈现了一种“锋利无比”的特点。在网红主

播小杨哥的直播间，张小泉菜刀“进可剁骨头

退可削纸片”的锋利被消费者称道。

值得一提的是，和菜刀主攻“快”一样，张

小泉在营销层面也是“唯快不破”。

近两年，以线下连锁超市、门店为主要渠

道的张小泉开启了快速布局线上的策略，更

是在各大电商平台“大放异彩”。

据了解，张小泉陆续在淘宝、京东、拼多

多等平台开设自己的旗舰店入局电商平台。

同时也冠名《中国有嘻哈》等潮流综艺节目，

推出了“泉叔”IP形象，并在天猫、抖音、快手

等平台进行多场直播带货。

据张小泉官方消息，2021年，张小泉在新

媒体及内容运营方面取得较大的进展，全线

上平台总曝光量超过2.09亿人次，同比增长

23倍；总互动量29万人次，同比增长42倍。

2021年11月1日-11日，张小泉全网销售额

达2597万+。基于快速的营销布局，2021年张

小泉的营销费用投入达1.17亿元，同比增长

41.08%。

在徐雄俊看来，百年老字号张小泉，和西

方等高端品牌相比，不够高端，不够快，形象

老旧，缺乏高级感。所以张小泉过度强调快，

强调专刀专用，有一点矫枉过正。过于追求

“快”的张小泉，或许在一定程度上忽略了受

众的多元化以及需求的广泛性。

张小泉相关负责人则表示，分工的精细

化是社会发展的趋势，在工具层面也是如此，

简单地来说发达国家对应不同的使用需求就

会有不同的工具，这将给消费者带来更精致

的使用体验。

江瀚则认为，张小泉作为中国企业，没有

考虑到中国用户的特殊性，更没有基于中国

用户的习惯去做产品。对此，张小泉相关负责

人也坦言称：“其实张小泉相比竞品对于中国

厨房烹饪的习惯了解和研究得更为深刻，公

司在钢材选型和后处理加工方面，已经尽可

能地去兼容多样化的烹饪习惯，但离尽善尽

美还是有一定的提升空间。”

北京商报记者张君花

“拍个黄瓜，做个凉皮”，在日常生活中，拍蒜拍黄瓜是菜刀的基本用

途，然而，作为老字号的张小泉却造了一把不能拍蒜的菜刀，从而引发众多

网友议论。7月14日，#张小泉客服称菜刀不能拍蒜#登上微博热搜，针对张

小泉菜刀拍蒜断裂事件，张小泉旗舰店客服表示，不建议使用张小泉菜刀

去横拍大蒜、黄瓜等。这源于刀本身的材质及使用场景受限等因素影响。在

业内人士看来，如果仅从专刀专用角度来看，主打锋利特色的张小泉菜刀

不能拍蒜没有什么错。但它忽略了一点———中国消费者的使用习惯，而这

对于张小泉以及消费者来说都不算是一件小事。

分拆海外业务赴港上市 海底捞再寻扩张路
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海外门店扩至97家

公开表露意向两天后，特海国际向港

交所正式递表，摩根士丹利和华泰国际在

本次交易中担任联席保荐人。招股书显

示，自2012年在新加坡开设首家餐厅以

来，截至2022年3月31日，海底捞海外餐

厅网络已在四大洲的11个国家扩至97家

门店。

规模的扩张，并未能掩盖接连亏损的

“困局”。数据显示，2019-2021年期间以及

截至2022年3月31日，海底捞海外餐厅收

入分别约为2.33亿美元、2.21亿美元、3.12

亿美元及1.09亿美元。同期期内亏损分别

约3302万美元、5376万美元、1.51亿美元

及2850万美元。

正如数据显示，疫情对于海底捞海外

餐厅的经营带来了一定影响，与国内市场

的情况相似，海外海底捞餐厅的翻台率也

有所走低。特海国际在招股书中表示，由

于疫情及限制措施，海底捞海外餐厅整体

翻台率从4.1次/天下降至2020年的2.4次/

天和2021年的2.1次/天。

据了解，特海国际及其附属公司主要

负责海底捞的海外业务，如果分拆及上市

完成，张勇将成为该公司控股股东之一。

关于海底捞海外餐厅的上市规划，北京商

报记者联系到海底捞，但截至发稿并未收

到回复。

上市不融资

值得注意的是，特海国际本次选择的

是以介绍形式于港交所主板上市。介绍形

式上市是指公司在上市前不需要实质上

拿出股票向社会公众销售，而直接申请上

市，仅获得挂牌买卖的资格，并不涉及即时

资金的筹集。

北京国际商贸中心研究基地首席专

家赖阳指出，由于省略了发行新股等环节，

介绍上市能够使企业快速上市。一般来说，

急于上市的企业会选择此种方式。海内外

市场在战略、模式、团队结构、供应链等存

在差异，海底捞会根据当地市场的特点来

调整策略，因此分拆海外业务能够使海底

捞各板块独立发展，避免相互影响，从而打

下基础。另外，海底捞分拆海外业务也能为

投资人带来更多选择。

“海底捞当下的目标是使海外业务尽

快上市，而不是为其募集更多资金。当海底

捞有了更细化的战略以及更多投资市场

的关注时，再进行融资也不迟。”赖阳进一

步表示。

资深连锁产业专家文志宏则表示，

无论是从战略、管理还是资源调配方面

来说，海底捞分拆海外业务能够使其更

专注于各板块业务，从而为股东创造更

大价值。

关于分拆海外业务的原因，海底捞

在招股书内亦有所披露，分拆能为各板

块业务更好地分配资源，并将使海底捞

海外业务能够获得独立的上市地位及

独立的募资平台，有利于海底捞和其海

外业务的现有业务及未来扩张。同时，

分拆后各板块的管理团队可以更高效

地管理各自业务。另外，分拆还能提升

海底捞海外餐厅的业务形象和市场影

响力。

还需讲好盈利故事

从海底捞整个业务线来看，无论是海

内或是海外均在不断寻找缓解业绩的最

优解，此次分拆上市也被业内视为一个自

救和突围的举措。

但扩张的同时，风险边际也被放大。据

招股书显示，海底捞海外餐厅将继续扩大

其餐厅网络，但可能会增加风险及不确定

性。例如，海底捞海外餐厅的扩张可能会

导致其企业文化或餐厅质量下降，从而影

响品牌声誉。另外，人员成本增加、新店开

业前的支出和食材供应等，都增加了海底

捞海外餐厅的扩张风险。

“盈利对于上市企业至关重要，从目前

看来，海底捞海外餐厅还处于亏损阶段，

这也是海底捞需要思考的问题。”文志宏

指出。

文志宏进一步指出，若海底捞海外

业务分拆上市成功，海底捞需要保证整

个体系中各业务相互协同和支撑。在此

基础之上，各板块才能基于自身情况进

行扩张发展，从而保持自身的独立性和

灵活性。从品牌发展的角度来讲，海底

捞还需在产品品质和消费者体验等方

面再做提升，并以同样的高标准布局海

外市场。

北京商报记者郭缤璐张天元/文

图片来源：视觉中国

一家餐厅将“捞”出三家上市公司。7月13日晚间，海底捞海外业务

运营主体特海国际控股有限公司（以下简称“特海国际”）在港交所提交

上市申请，以实物分派方式分拆，并以介绍形式上市。如果上市成功，这

也意味着继海底捞、颐海国际后，海底捞创始人张勇的火锅产业版图上

将再添“一员”。

关于分拆海外业务的原因，招股书中也提到，分拆将使海底捞海外

餐厅获得独立的上市地位及独立的募资平台，从而寻求更好的发展。但

扩张的同时，风险边际也被放大，如何扭转海外业务连续几年的亏损，也

是海底捞需要进一步思考的问题。

张小泉发展大事记

1628年

张小泉品牌创立，至今已有近400年历史。

1997年

“张小泉”被评定为中国驰名商标。

2000年

张小泉企业顺利通过转制，杭州张小泉集团

有限公司宣告成立。

2002年

张小泉获原产地注册保护。

2006年

张小泉剪刀锻制技艺被国务院列为第一批国家级非物质文化遗产。

2021年9月6日

张小泉创业板上市，成为A股“剪刀第一股”。


