
← 返回全部案例

高净品火锅专用毛肚

亲热｜火锅专用毛肚
「亲热就是高净品」 · 有品类无品牌赛道抢占「高净品」· 7 年年销破 10 亿

项目概况

机会太多，反而方向迷失

河南禾胜合食品是一家专注火锅食材供应链的餐饮食材企业。创始人张枭深耕餐饮多

年，2015 年在原阳中央厨房产业园成立禾胜合，规划以「火锅食材供应链」为核心赛

道、布局上游食材产业。

然而面对品种繁多的火锅食材，禾胜合的起步充满困惑：卖什么？怎么卖？做 ToB 还

是 ToC？既无清晰品类聚焦，也无品牌定位，大量市场机会反而成了方向迷失的根源
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——每个品类都看起来值得做，却不知该从哪里打透。

客户委托火瞪羚开展品牌战略定位全案，回答一个根本问题：在竞争日益激烈的火锅

食材赛道，禾胜合到底该站在哪里、成为谁？

战略困局

三层核心困局

火瞪羚依照《企业现状搜集工作法》对禾胜合系统摸底，发现三层核心困局：

禾胜合不缺产能、不缺勤奋，缺的是一个能让企业长期奋斗、让顾客一眼看懂的品

牌定位靶心。

核心推演  ·  六步定位闭环

1 选赛道 · 市场全景调研 + 品类定位三角

行业（学历史）：火锅是中国餐饮最大细分品类，增速长期超 10%、占全国餐饮营业

额 22%（唯一占两成以上）；火锅食材供应链发展远滞后于火锅本身，「供不应求」缺

口长期存在。

消费（看趋势）：川渝火锅占火锅市场 64%，「无下水，不火锅」，毛肚点单率超

80%，是川渝火锅点单率最高、被推荐最多的菜品，需求远超供给。

赛道层失位：以「火锅食材供应链」全品类切入，边界过宽、无法形成认知聚焦，

也难建竞争壁垒；资源被迫分散，没有可长期奋斗的战略主攻方向。

品类层空缺：火锅食材供应商众多，却几乎没有专业品牌。「有品类无品牌」窗口

已打开，但禾胜合尚未找到精准切入的锚点，随时可能被后来者抢先。

品牌层缺失：以「禾胜合」公司名义出货，既非消费者品牌、也非专业品类品牌，

缺乏进入顾客心智的定位标签与传播话语。

四维全景扫描



竞争（看格局）：供应端高度分散、几无专业品牌，以家庭作坊为主——工业烧碱浸

泡、凌晨作业、卫生堪忧，行业「有需求无品质保障」。

企业（摸家底）：禾胜合已有原阳生产基地与 ToB 供应链资源；旗下蔬菜业务「莲菜

网」年销超 20 亿，印证 ToB 运营能力。

取势——火锅食材：宽度足、长度够（赛道刚进发展期）、拥挤度低（无专业品牌），

三项通过。

取舍——蔬菜主食（标准化极难）、牛羊肉（原料不稳、附加值低）、丸滑（安井已占

头部、拥挤）逐一排除；下水（有品类无品牌、窗口正开）锁定。

击穿——下水中毛肚兼具最强趋势性（川渝火锅核心食材）、替代性（工厂洁净品替代

脏乱作坊）、空间性（需求远超供给），聚焦毛肚单品击穿、以一支大单品带动整条品

类。

最终决策：集中资源进入「火锅专用毛肚」细分赛道；目标顾客为连锁火锅品牌采

购决策层，核心对手是脏乱差小作坊群体。

2 找对手 · 竞争对手调研

火锅毛肚供应的竞争对手，不是某个明确品牌，而是遍布全国的家庭作坊——凌晨两

三点开门、天不亮关门，大量使用工业烧碱浸泡涨发，环境脏乱差、操作不规范，是

行业公开的隐患。

作坊优势是价格低、供货灵活、渠道广；劣势同样致命——过不了食安审查、无法为

连锁品牌做供应商背书、无标准无保障。重视食安的连锁品牌（如海底捞）始终找不

到可信赖的规模化供应商——这个真空正是机会所在。

3 做定位 · 品牌定位三角 + 抢占品类

品类定位三角：取势 → 取舍 → 击穿

对手是遍布全国的小作坊

「规模化 + 高净品质」的供应真空



连锁火锅对食材安全、洁净极度敏感，「高洁净、高品质」是首要采购标准；亲热在生

产工艺上与作坊产品显著区隔。

市场无任何品牌宣称「高净品」，心智空位完全开放——这不是攻坚战，而是真空地带

的心智插旗。

企业引入活性生物酶嫩化专项技术，具备实现「高净品」的工艺支撑；已初步接触头

部火锅客户，可形成信任状闭环。

定位方法＝抢占品类：毛肚处「有品类无品牌」空白期，谁先占据「高净品」定义

权，谁就是标准制定者，让所有后来者以亲热建立的标准被顾客评判。最终定位：

高净品火锅专用毛肚。

4 建配称 · 五要素 + 产品战略 + 营销推广

遵循「用爆款产品成就品类，用品类成就品牌」：认知产品＝高净品火锅专用毛肚，超

低毛利定价、集中资源打大单品，让所有火锅店老板都知道「亲热是卖毛肚的」、贵得

有理；延伸产品＝白千层 / 黑千层 / 千层肚，依附毛肚品类背书、承担利润。2016

年毛肚占销量 80%，逐年降至 40% 以下，延伸产品接棒盈利。

与华南理工、西南大学、四川大学等深度合作，摒弃火碱发制，率先采用活性生物酶

嫩化专项技术，经 27 道规范化标准工艺完整保留毛肚营养——三千万工艺投入，是

「高净品」三个字的真实底气。

价值 ✅

机会 ✅

实力 ✅

产品战略：用爆款成就品类

产品科学：活性生物酶嫩化

营销推广：公关第一，广告第二



老板张枭亲自带产品逐一拜访火锅 TOP10 品牌，拿下数家头部客户；凭头部背书，

在郑州火锅食材展开大巴直接拉 400 余家行业老板赴原阳工厂参观，现场下单超 60

吨、签约多家知名连锁——用产品力赢口碑、用口碑建信任状、用信任状撬招商。

5 定打法 · 源点期游击战

品牌处源点期，核心任务是「验证假设」——高净品毛肚的市场机会是否真实、企业

实力能否兑现定位，对应游击战：① 找一块小得足以守住的阵地（聚焦连锁火锅

ToB，不铺散大众市场）；② 不像领导者那样行动（精简团队、老板一线拿客户，不

过早重投入）；③ 随时准备撤退再战（低固定成本，认知成果重于商业成果，先跑通

模型再放大）。

6 占心智 · 从品类代表到行业标准

拿下海底捞等 TOP 连锁后，亲热以「行业问题解决者」建心智护城河：联合河南牧

业经济学院发布《猪肚、肥肠 360° 图谱》，制定「高标准、高洁净、高品质」的三高

标准，推动「高净品」成为毛肚行业通行标准，让竞争者都以亲热建立的标准被顾客

评判。

「高净品」三字持续加码，成为最宝贵的品牌资产；截至 2024 年已申请 12 项国家

发明专利，技术与品牌护城河双轮驱动。随场景从火锅延展至中餐、渠道从 ToB 延展

至商超 C 端，亲热适时升级为「高净品畜禽副产品专家」，延续「高净品」核心、拓

宽品类边界。

7 年时间，亲热从新生品牌成长为中国毛肚品类的心智代名词，年销破 10 亿，供

应海底捞等众多头部连锁，成为全国上千家经销商的首选合作伙伴。

游击战三原则

制定行业标准

护城河 + 定位升级



品牌定位五要素  ·  系统交付

品类名 毛肚（火锅专用毛肚）

品牌名 亲热　（火锅场景情感通用词，唤起亲热热闹、同桌共食）

品牌定位 高净品火锅专用毛肚　（亲热 + 高净品 + 火锅专用毛肚）

广告语 亲热就是高净品　（信 ✅  用 ✅  恨 ✅）

信任状① 海底捞等 TOP 连锁火锅品牌客户背书　（客户背书型 · 最高级）

信任状② PICC 投保 + FSSC22000 认证 + 12 项国家发明专利　（权威认证型 +

专利型）















产品战略  ·  用爆款成就品类

认知产品 高净品火锅专用毛肚　超低毛利定价、集中资源打透的大单品，快速占

据心智

延伸产品 白千层 · 黑千层 · 千层肚系列　依附毛肚品类背书，承担利润贡献

项目价值

「有品类无品牌」窗口期的心智抢先占位

「亲热·高净品火锅专用毛肚」品牌定位项目，本质上是一次在「有品类无品牌」窗口

期的心智抢先占位战役。火瞪羚通过 市场全景调研 → 品类定位三角（取势取舍击穿）

→ 品牌定位三角（三要素碰撞）三步推演，为禾胜合找到一个心智无人占据、自身有

能力兑现、对手难以快速跟进的定位锚点——高净品。



这个定位不仅让亲热带着定位出场、从「被动卖货」切换到「主动占位」；更通过持续

配称兑现——三千万技术投入、行业标准制定、头部客户背书——将定位转化为行业

话语权，让顾客自发成为「高净品」的传播者，构筑起难以被模仿的品牌护城河。







火瞪羚 · 食品定位专家

火瞪羚是一家以「战略创意一体化」为特色的定位咨询机构，聚焦

食品领域、扎根河南 22 年，首创「定位策划不满意退款」的品牌

承诺，帮助中小微企业穿越创业死亡谷、成为快速增长的瞪羚企

业。
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