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麻六记创始人汪小菲：

线下堂食和预制菜基因不同
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现场烹饪
首次回应餐厅使用预制菜

“都是线下采购烹饪”， 汪小菲对于麻六
记线下门店菜品使用线上售卖的预制菜一口
否认。

众所周知， 麻六记作为餐饮品牌这两年
不断开店布局， 尤其是疫情期间， 推出了辣
酱、酸辣粉、预制菜等零售产品，补充了零售
渠道。可以注意到，目前麻六记餐厅的一些招
牌菜品也推出了预制菜形式的产品， 对此也
引发消费端的疑问， 堂食的菜品是不是就是
线上售卖的预制菜呢？

北京商报记者注意到， 目前麻六记天猫
旗舰店的预制菜一栏中共有毛血旺、 水煮牛

肉、酸菜鱼、梅菜扣肉等14款产品，其中与线
下门店相同的产品有毛血旺、水煮牛肉、鱼香
肉丝和宫保鸡丁。

汪小菲告诉北京商报记者， 麻六记线下
所有门店的菜品均是通过线下采购、 烹饪，不
可能是通过预制菜加热而成。 从定位来看，麻
六记主打的是川菜， 川菜主打的就是烟火气，
仅仅去使用预制菜加热那就不是正宗的川菜。

“以毛血旺单品为例，之所以麻六记线下
门店和预制菜产品均有这一产品， 主要取决
于毛血旺这道菜是麻六记的招牌菜，其线下
点单率达到99%， 所以希望没有麻六记门店
的城市的消费者也能品尝到这一招牌菜
品。”汪小菲介绍到，麻六记布局线上近两年
之久，如今才推出毛血旺等预制菜，也是希望
通过研发、 生产能够还原到线下门店口味的

90%。
在汪小菲看来， 预制菜早在几十年前就

已存在，并不是新物种，只是通过资本加持和
为迎合市场而衍生出的新概念。如今，预制菜
其实已经进入红海市场，虽然入局者不断，但
真正能够站稳脚跟并不容易。 预制菜绝非通
过“炒作”或是“烧钱”便能做成的零售产品，
产品品质和经营管理仍是品牌布局的方向和
关键。

线上线下联动
有店城市设立直播团队

说起麻六记， 其线上业务的火爆一目了
然，甚至远超线下。据媒体报道，仅仅在去年
11月21日晚，麻六记直播间销售额暴涨，较前

期平均直播销售额上涨了500%，直播观看人
数为124万，单款产品销售额破万。北京商报
记者也注意到， 目前麻六记多个城市门店均
申请了抖音账号，例如北京麻六记安贞分店、
成都麻六记大悦城分店、 上海麻六记淮海中
路店等。

汪小菲透露， 目前麻六记的线上业务营
收约为线下门店营收的3-5倍。未来，麻六记
还会在开设门店的城市组建直播团队， 布局
线上业务， 从而实现线上线下联动。 在他看
来，麻六记并不是单纯的传统餐饮品牌，而是
以线上零售+线下体验的模式进行布局。

“线上零售业务与开设线下门店为两个
不同基因，不能混为一谈，需要不同的团队去
运营。”汪小菲说道，对于仅有线上渠道的品
牌而言，需要花费较多市场费用来推广品牌，

研发能力便可能相对薄弱。 而对于重心为线
下门店的品牌而言，由于消费者的消费习惯，
线上线下渠道难以打通，难以产生较大规模。

在汪小菲看来， 疫情引发企业一些新思
考，同样带来了消费习惯和市场的变化。作为
疫情中创建的麻六记， 其建立的竞争壁垒在
于既有线下体验店和研发团队， 又陆续自建
了近100人的线上团队，且并未与第三方机构
合作。依靠品牌的研发、口碑、产品及线下门
店的影响力吸引了许多消费者， 从而形成了
线上线下联动。

算好账
不以数量论“英雄”

随着“乙类乙管”的实施，餐饮烟火气逐
渐升温。经历疫情的洗礼，餐饮业随着消费市
场的恢复，行业竞争同样加剧，企业仍需要持
续优化各项内容。

对于如今的餐饮行业而言， 产品和定位
清晰便是布局关键。汪小菲指出，产品本身才
是餐饮的根本，行业目前趋势呈现两极化。一
方面，更多具备“匠人精神”的餐饮经营者和
从业人员不断涌现， 其中不乏希望持续提升
菜品，不以大规模复制门店为目的的经营者。
另一方面，随着行业的多轮洗牌，习惯于效仿
和跟风的选手不断出局， 许多餐厅的产品和
定位愈发清晰专注，逐渐找到了自身的强项。

谈及麻六记今年的规划，汪小菲透露，麻
六记今年将陆续在北京、上海、成都、济南、青
岛、郑州、广州、深圳等地开设门店，其中5个
地区均为首店。 麻六记并不会以门店数量为
发展目标，而是更加重视线下门店的体验，目
前更多是在一线城市布局， 具体数量将会根
据当地市场而定。

汪小菲进一步指出， 随着消费提质升级
和国际化， 房租和人工等成本也随之水涨船
高，所以餐饮企业还需“算好账”。由于行业性
质特殊，以人工成本为例，看似平摊到个人的
成本并不算特别高， 但同样关乎着品牌能否
盈利。因此，如何在控制好经营成本的同时提
升产品品质对于餐饮企业至关重要。

北京商报记者 郭缤璐 张天元

梵音瑜伽闭店 直营模式难逃预付款魔咒

说起麻六记，脑海的第一反应就是热销的酸辣粉和预制菜，在线上火热的

同时，不少消费者也发现，如今麻六记线下餐厅的菜品也都开始推出相同的预制

菜产品，由此便有消费者在社交平台提出关于麻六记线下餐厅是否使用预制菜的

疑问。对此，麻六记创始人汪小菲在接受北京商报记者独家专访时回应称，麻六记

所有线下店的菜品均是线下采购烹饪而成，并非预制菜。在汪小菲看来，线下堂食

和预制菜基因不同，需要完全不同的两个团队根据属性和定位去运营。

麻六记由汪小
菲与母亲俏江
南集团创始人
张 兰 等 人 创
建 ，主打毛血
旺 、 辣 子鸡、
水煮鱼等川菜
产品。

2020年12月 麻六记首家门店在北京国贸开业，彼时，汪小菲与张兰
等人都出席了开业典礼

2023年2月
有消息称麻六记破产， 对此麻六记回应称破产消息不
实，目前正常经营中

2023年2月
汪小菲透露，麻六记今年将陆续在北京、上海、成都、济
南、青岛、郑州、广州、深圳等地开设门店

门店全部关停
未提前通知

从全国范围内超80家直营门店， 到创始
人致歉宣布将进行内部整顿， 梵音瑜伽发展
也不过20年。 北京商报记者在国瑞购物中心
的梵音瑜伽门口看到，该门店贴有公告显示，
梵音瑜伽与北京国瑞兴业地产股份有限公司
签署的《租赁合同》于2025年11月到期。这意
味着，梵音瑜伽的闭店并非合约到期，而是其
自发行为，或与经营异常有关。

针对闭店后会员预付卡的核销情况，梵
音瑜伽国瑞购物中心门店负责人向北京商报
记者表示， 目前门店正在统计会员剩余课时
的情况，统一上报总部等待下一步进展。该门
店周边的商铺人员透露， 梵音瑜伽最近出现
了关店，此前营业状态一直较为稳定。

不仅国瑞购物中心门店， 达官营门店也
出现了同样状况。 门店周围工作人员透露，
“梵音瑜伽门店关门已有两三天的时间，属于
突然关闭”。该工作人员表示，即使是过年期

间，梵音瑜伽也一直处于正常营业。
“2月22日还正常上课，2月24日约课程序

一直都处于正常状态。 瑜伽老师也并未提前
透露关停消息。”梵音瑜伽达官营门店会员张
女士表示，正因一切正常的经营状况，对于本
次关停才格外诧异。

透过梵音瑜伽达官营门店的玻璃可以看
到，店内器材尚未搬空，仍可见具体的约课排
班表。周边门店的员工表示，自关停后未有梵
音瑜伽的人员来此工作。

大众点评显示，截至目前，梵音瑜伽在北
京共有国贸、大悦城、世茂天阶等22家门店，
现已显示全部暂停营业。同时，位于正大中心
的梵音轻素餐厅也一并闭店。不仅北京，杭州
地区的梵音瑜伽门店也全部显示暂停营业，
上海地区部分门店显示暂停营业， 显示尚可
预约的门店也无法拨通电话。

梵音瑜伽的创始人饶秋玉2月26日在梵
音瑜伽的微信公众号发布的声明显示， 受融
资失败影响， 现阶段梵音瑜伽已宣布停业整
顿，对于欠款饶秋玉表示，会通过不同方式进
行偿还。

2月25日，梵音瑜伽一夜之间关停了全北
京22家门店，梵音瑜伽的小红书官方账号自2
月7日就再无更新内容，现阶段饶秋玉的个人
抖音账号尚在正常更新。

直营模式也靠不住
抗风险能力弱

直营门店大面积闭店虽然罕见， 但潜在
风险始终存在。 在奢侈品时尚领域专家张培
英看来，“直营门店抗风险能力有时候反而比
加盟门店更弱”。

“直营门店相比加盟门店更在乎品质管
理与客户服务等方面， 所以资金投入更多。”
张培英解释称，直营模式更像是“把鸡蛋放在
同一个篮子里”， 一旦总部出现资金断链，所
有的门店运营都受到干扰。

同时，张培英指出，瑜伽行业为了追求品
牌效应， 大多会选址在高级写字楼及购物中
心， 所以高昂的租金成本成为维系品牌长远
发展的关键问题。直播健身、互联网平台的低
成本线上健身业的兴起， 对实体健身业也带
来了一定程度的冲击，“梵音瑜伽门店的关闭
也显得不再奇怪”。

其实不仅仅是梵音瑜伽遇到了瓶颈。在
2022年1月， 上海经营近十年的Mysoul瑜伽
馆在同年10月毫无预兆关门后， 至今仍旧拖
欠会员会费没有退还。2022年2月，拥有近200
家门店的瑜舍瑜伽也在其微信公众号发布通
知，旗下门店全部停止营业，后续的会员预付
卡也一直未能赔付。

在激烈的市场竞争下， 寻求注资或是梵
音瑜伽重生的途径。张培英指出，现阶段梵音

瑜伽尚未宣告破产， 这说明资金链并未完全
断裂，注资是挽救品牌最为切实可行的办法。

“梵音作为直营模式的瑜伽品牌， 在面
临被收购或品牌转让时相比加盟品牌会更
具有价值。”张培英直言，寻求第三方机构介
入，将预付卡余额或课时进行转让也不失为
梵音瑜伽“妥善售后”的一种方式。不过，因
品牌定位、辐射客群的不同，转让预付消费
仍有较大难度。

梵音瑜伽官网显示， 梵音瑜伽成立于
2002年，原名为北京瑜伽，后更名为FineYo-
ga梵音瑜伽，现阶段梵音瑜伽在北京、上海、
杭州等地拥有超80家直营门店。

需与保险公司捆绑
金额与时长要设限

预防卡消费已经成为消费者权益受损的
重灾区，而这种现象至今未能缓解。根据中国
消费者协会发布的数据，2022年全国消协组
织共受理消费者投诉115.19万余件， 售后服
务问题占比最大，占所有投诉的33.73%。

在梵音瑜伽门店关闭后， 预付卡的权益
能否得到保障成为当下消费者的关注重点。
上述达官营门店会员张女士就表示，2022年
底自己在梵音瑜伽续费了4万元，至今尚未有
任何赔付说法。张女士透露，就自己所在的梵
音达官营2群而言， 就有近200位消费者遇到
了同她相类似的情况。

北京国际商贸中心研究基地首席专家
赖阳认为，应在政府、行业的支持下建立预
付卡保险制度。使用预付卡的企业，在发行
预付卡之前先购买预付卡保险，由保险公司

对其进行评估后收取程度不同的保险金，当
企业运行出现危机时，消费者理赔部分由保
险公司承担。

针对风险重重的预付卡机制， 各项条例
和措施都在相继出台， 以在源头进行监管和
风险防控。 北京市商务局与北京市市场监督
管理局共同制定了《北京市零售、餐饮、居民
服务业单用途预付卡服务合同（示范文本）》。
该示范文本中相关条例要求设置“7天冷静
期”，赋予了消费者在未实际使用预付卡消费
的情况下，7日内单方解除合同的权利。 除此
之外， 还要求相关方设置预付卡预收资金专
用存管账户作为履约保障措施。

除此之外， 预付卡也要在金额大小、使
用时长等多维度进行规范。正如2021年5月，
北京市教育委员会联合北京市地方金融监
督管理局、 北京银保监局等部门联合印发
《北京市学科类校外培训机构预收费管理办
法（试行）》通知。其中，明确规定按培训周期
收费的机构不得一次性收取或变相收取时
间跨度超过3个月的费用； 按课时收费的机
构，每科不得一次性收取或变相收取超过60
课时的费用。按周期和按课时同时进行收费
的机构， 只能选择收费时段较短的方式，不
得变相超过3个月。

若是商业领域能够像教培行业一样对于
预付卡的使用范围及费用进行限制， 将在源
头降低消费者损失。张培英表示，对培训收费
实行指定银行、 专用账户、 专款管理的基础
上，对培训收费提出具体课时、使用时间及充
值金额的限制， 也能在一定程度上减少预付
卡维权难的事件发生。

北京商报记者 刘卓澜 王思琦

知名瑜伽机构梵音陷入闭店与退费两难风波。2月27日， 北京商报记者走访
已经处于关店状态的梵音瑜伽国瑞购物中心店、正大中心店及达官营店看到，电
脑、瑜伽道具、桌椅摆放整齐，但店门紧锁且没有任何工作人员。由于梵音瑜伽皆
为直营门店，且普遍采用预付式消费，关店意味着短期内无任何其他门店可承接
消费者转课诉求。有专家指出，直营模式抗风险能力反而比加盟模式更弱，一旦
品牌总部资金链出现问题，员工、消费者的权益皆得不到合理保障。当企业出现
经营困难时，应当在第一时间寻求行业帮扶，尽可能保障消费者权益最大化。同
时，第三方监管平台以及捆绑预付卡的保险机制，应加速落实与实施。


