
创业十年卖轻食
年营收超4亿元
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公司已完成3轮融资

他对经营餐厅的兴趣始于大学社
团，2013年从人大毕业后，高松并没有
直接创业，而是赴中国台湾高雄大学餐
饮管理研究所学习餐饮。

2015年，高松回到北京，拉上两个
好朋友，正式开始创业。

他所锚定的轻食，并非一个理想赛
道。一方面，轻食产品对食材新鲜度要
求高，需冷链运输，成本较高；其次，中式
饮食偏好热食、重口味，轻食“冷、淡、生”
特性与“中国胃”背离，进而导致复购率
低，到了冬季订单更面临剧烈的季节性
波动。

然而，高松却将行业公认的难点视
为突破口，围绕轻食进行本土化创新。

在超级碗的点单页上，既能点到香
煎三文鱼、金枪鱼这些传统轻食，亦有番
茄牛腩、菜饭、七味豆腐、鲜蔬锅等看似

“离经叛道”的中式菜品。
站在第十年的节点，他们把产品理

念重新提炼成八个字——“中国风味，热
烹轻食”。“所谓中国风味，是纳入典型的
中式菜品，再做成更健康的版本。”高松
说。

启承资本在2023年参与了超级碗
的A轮融资，其合伙人万晓介绍，高松最
打动自己的地方正是对经营餐饮的原生
热爱，以及随着业务规模扩大，仍能保持
开放，持续吸收、自我迭代的能力。目
前，超级碗已完成3轮融资。

10年里，高松最深的创业体感是“遇
到困难，解决困难”，每遇关卡，他都像是
回到了物理竞赛的考场——找解、破题，
直到答案浮现。渐渐地，这支年轻团队
开始享受这个过程，正如他所说：“创业
可能就是这样。”

从发传单、扫楼开始

2015年，高松在北京太阳宫附近租
了个大房子，作为团队最初的办公室、仓
库、研发厨房，正式迈出了创业的第一步。

这支年轻团队在这里迎来了第一个

难题：确定产品模型，通俗理解即卖什么
样的产品给顾客。为了寻找答案，他们
在办公室举办了“试吃会”，每天邀请不
同的朋友来试吃，唯一的要求就是给出
反馈。

但“实验样本”很快就不够用了。朋
友数量有限，且前来免费吃饭的朋友们，
碍于面子给出的全是“好评”。于是，他决
定不再闭门打磨，到真正的市场闯一闯。

为了直面更多的消费者，这几个人
大毕业生开始在办公室周围2~3公里的
写字楼里“扫楼”，挨个发传单。

这“笨办法”，让团队在送餐路上听到
了最真实、最具体的改进方向。“早期每天
的单量只有个位数，所有环节初创成员都
亲力亲为。”高松回忆，“有时候我们去送
餐，顾客会当面直接说，黑豆太咸了、用哪
类食材会更健康等，送完餐后，我们把反
馈直接带回研发厨房，立刻改进。”

这种状态大约持续了半年。直到有
一天高松发现，日单量从最初的八九单
增长到了八九十单，仅凭团队几个人当

“骑手”，已经送不过来了。直到那一刻，
他们才第一次确信，当初选择的这条路，
是对的，也是时候去线下了。

关于品牌名，团队最先想到的是
FOODBOWL，寓意是把好的食物放进
一只碗里，而当时所有产品的名字后面，
都会缀上“超级碗”三个字，叫着叫着，高
松发现团队、顾客都更喜欢“超级碗”，于
是干脆将中文名定为“超级碗”。

2016年年初，高松正式开始为第一
家超级碗店选址。

他们又一次拿出了看似“笨拙”的解
题方法——“守株待兔”，即锁定几处核
心商圈，派人天天蹲守，一瞄见撑不住的
店面，立刻上去求转让。经过半年的“蹲
点”，高松最终花费20万元转让费，抢到
了位于北京商务中心区环球金融中心的
一家门店。

2016年6月，超级碗第一家门店开
业，但与开心相比，高松更多的是忐忑。要
知道，之前在研发厨房，一天顶多做80单，
而这个数量根本养不起一家线下餐厅。

不过，现实给了高松一个大惊喜，开

业一周后，门店日营业额从三四千元一
路涨到七千元，高松又一次尝到解开奥
数难题后的那股纯粹狂喜。

在模型之下做生意

但激动很快又被现实抵消，因为后
厨已经忙成一锅粥了。午餐高峰期时需
全员上阵，打餐、服务顾客、外卖、清洁后
厨，全程无片刻空闲，再回忆起当时，每
天忙完连腰都挺不起来，成了高松最强
烈的肌肉记忆。

“这种状态其实是在提醒我们，单店
模型需要进一步迭代了。”高松说。此
后，他分出了更多的精力打磨门店细节，
比如厨房占地面积改多大，如何更高效
地利用储物空间将每一厘米都“榨干”，
打餐动线如何优化效率会更高效。

这些细节的打磨，并非只服务这一
家店，而是逐步沉淀成可复制的单店模
型，这也意味着高松终于不用再为每家
新店从零画草稿，新店可直接调用模型
来确定厨房需要多大、每个功能模块如
何嵌入、座位数与空间面积的对应关系、
不同区域的风格配比，以及同步进行业
绩预估。

可店越开越多时，超级碗内部却又
突发了“豆腐事件”。

当时，超级碗门店经历了一次设备
大升级，围绕效率更高、更安全、出品更
稳的目的，全面引入万能蒸烤箱，几乎所
有决策层都认为它“除了贵，无可挑剔”。

但很快一线就反馈称经典产品“日
式七味豆腐”做不了。“日式七味豆腐”是
超级碗的一款经典产品，制作工艺复杂，
需使用成本较高的鸡蛋豆腐，先煎、裹
粉、挂汁、慢炖后才能让酱汁彻底锁进豆
腐，换成万能蒸烤箱后，这款豆腐再也复
刻不出先煎后烤的焦香口感。

怎么办？高松拍板决定换豆腐，但
一个月后，市场直接“打脸”——销售额
骤降了快20%。“我们当时蒙了，完全不
知道做错了什么，突然业绩就哐哐掉，我
们赶快回访了很多用户之后才知道，他
们很多人都是冲那块豆腐来的，换了豆
腐他们就不再来了。”高松说。

自此，“豆腐事件”成了团队的黑
话。往后，团队在做决策时，经常有人提
醒：“这像不像当年的‘豆腐事件’？”大家
就会先把冲动压下来，重新评估。

与此同时，超级碗内部也开始强制
所有中后台员工每个季度必须到门店当
一天员工，这条硬性规定就是要让中后
台先感受门店节奏，再谈决策，因为做决
策的人如果不在门店、不直面用户，就无
法真正理解一线需求。

这件事给高松另一个重大提醒是，
随着门店的增多，个人掌握的信息已不
足以支撑最科学的判断，从门店、产品、
选址等每个环节都需要数据支撑的科学
决策模型。

“超级碗的模型就是开在商务区，以
37元~40元的价格带，把更健康的快餐
卖给白领。”高松总结。现在，团队依然
在打磨模型，但绝不会再做超出这个模
型的动作。

还没到加速扩张期

针对 FOODBOWL超级碗的规模
预期，高松预估大概是会在中国开设

2000家~3000家门店。目
前，FOODBOWL超级碗单店
的整体投入能控制在50万元~60万
元左右，回报周期会控制在平均11个月
~13个月，可能比奶茶店稍微长一些。
单店的日均营业额大概在15,000元~
16,000元。眼下，FOODBOWL超级碗
对自己的判断是，还处在确定模型的阶
段，还没到加速扩张期。

成立的第五年，超级碗才第一次走
出北京。当时，高松判断超级碗可以外
拓的因素有二：其一是单店模型已达及
格线，单店日营业额过万元，门店也能轻
松应对，可规模化复制；其二是偏好健康
饮食的用户群体在增多，这种需求足以
支撑超级碗门店开到更多城市。

但直到今天，超级碗门店数量也刚
刚超过100家，且全部为直营。即便是
在2023年，加盟商涌入餐饮行业最多的
那一年，超级碗也未曾为了规模去开放
加盟。

在缓慢又循环往复的创业路上，团
队中也有人想放弃。超级碗的一位联合
创始人介绍，在公司运营总监焦媛入职
之前，团队所有人的精力都放在摸索餐
饮连锁标准化这件事上，日复一日的机
械与重复中，交流减少，自己作为创始成
员也第一次动了离开的念头。

但高松没有给他过多语言上的安
慰，而是陆续做了两件事，为对方安排课
程学习，并从外部引入具有餐饮管理经
验的人才帮助其解惑。一切都为解决团
队当下的问题，“行胜于言，这也是最好
的安慰与说服。”这位联合创始人表示。

在高松看来，自己的性格里几乎没
有“庆功”这一环，眼里只有发现问题、解
决问题、找到标准答案这几件事。因此，
这十年，超级碗团队的状态大多是在解
决问题，用他的话来说就是“团队理工味
很浓，迭代至上，只关心‘正确答案’”。

但创业十年后，高松与超级碗都开
始变了。

现在，在规模上，超级碗决定加速，
开始与深圳和杭州两地的联营商合作，
探索直营之外的更多可能性，预计今年
年底门店数量达到150家。

而高松自己，则从极致理性的理工
男，变得越来越感性，他给自己设立了一
个新课题叫“为伙伴鼓掌”，他也“从一个
i人变成了e人”，寻找各种机会与员工、
顾客沟通，甚至特意去寻找值得鼓掌、庆
贺的时刻。

可以确信的是，即将步入第二个10
年的超级碗，仍将面对一道道解不完的
难题：感性创新与科学决策如何平衡，轻
食本土化怎样再向前一步？答案尚未明
晰，但正如高松所说，创业就是在跑马拉
松，团队已把每一次追问都当作新的节
点——跑下去，便是对这十年最好的收
尾，也是对下一个10年最清晰的开场。

重庆商报综合中国企业家、中经网、
钛媒体APP等

每遇关卡，高松都像是回到
了物理竞赛的考场——找解、破
题、直到答案浮现

高松

高松决定干餐饮时，收到的第一句反馈来自父母：“你是
不是疯了？”在他们的预期里，从中国人民大学物理系毕业的
儿子，名校光环对应的是体制内工作或白领职位，总之绝不
应是去开餐厅。

可这件“忤逆”父母的事情，高松一下子干了10年——
2015 年，他在北京创办了健康轻食品牌超级碗 FOOD-
BOWL，十年间，门店从北京扩展至成都、上海、深圳、杭州
等城市，单店日均营业额超1万元，公司年营收超4亿元。


