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2025 年 1 月 8 日，人民网及多家

媒体报道称，针对网络热议的“俄罗

斯商品馆”名不副实的现象，上海市

市场监督管理局结合前期集中排查

整治情况，再次对俄罗斯商品馆门店

展开检查，目前已立案6起。

早在2024年12月，在社交平台上，

一位来自俄罗斯的女性，在逛一家店铺

时，不时皱眉、摇头。她所不解的是，为

什么这些俄罗斯商品馆店铺中的不少

商品，自己在俄罗斯没见过。

《中国经营报》记者注意到，在北

京地区，几乎每一个商场都会有一家

俄罗斯商品馆，在全国范围同样如

此，有的甚至没有租到门店，在露天

广场搭了个棚子就开始运营。同时，

部分俄罗斯商品馆还存在商品来源、

标语宣传等问题。

撤A股上市申请 老乡鸡赴港融资扩加盟店数量
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起底俄罗斯商品馆：整套输出 乱象频发

主打性价比

“跑马圈地”提速

2~6个月回本？

野蛮生长

商品乱象

在整个行业仍处在野蛮生

长阶段的同时，已经有俄罗斯商

品馆被监管部门立案。据上海

市市场监管局介绍，截至目前，

上海全市范围内共排查发现 47

家“俄罗斯商品馆”类店铺。

市场监管部门重点对关注

度比较高的经营主体资质、店招

标语宣传、商品来源产地等问题

进行了检查。对个别无证无照

经营、未备案经营的行为予以立

案调查，责令停业。对个别店铺

宣传为“国家馆”，使消费者误以

为具有官方背景，及个别店铺俄

罗斯进口商品数量占比过低，也

自称为俄罗斯商品馆，误导性较

强的，已立案调查。

此外，1 月8 日，太原市杏花

岭区市场监督管理局也组织执法

人员对辖区俄罗斯商品馆门店进

行了检查规范。同样，执法人员

也发现了有些俄罗斯商品馆存在

进口商品与国产商品混放、部分

商标未标明产地等问题。

实际上，在商品端，俄罗斯

商品馆的确充斥着乱象。记者

发现，在某家俄罗斯商品馆，一

款松露巧克力，其委托生产商是

晋江市的一家食品公司；一款俄

罗斯风格巧克力球，制造商地址

在广东省江门市开平市。

上述徐先生提到，目前内地

的俄货店主要分为两类：一类是

由俄罗斯商团主导的俄罗斯国

家馆，这类店铺通常能够保证

商品为纯正的俄罗斯货品，并

且 会 使 用 俄 罗 斯 国 旗 作 为 标

识；一类是由中国边商开设的

俄罗斯商品馆，这类店铺更倾

向于将国产货与进口货混搭销

售以降低成本。

记者注意到，目前由俄罗斯

商团主导的俄罗斯国家馆分别

位于上海、哈尔滨、成都和深圳，

这些俄罗斯国家馆通常能保证

商品为纯正俄货，并且会使用俄

罗斯国旗作为标识。

中国食品产业分析师朱丹

蓬认为，越开越多的俄罗斯商品

馆还是有一定的水分。总体来

看，这类门店要长久经营下去，

最终还是要落到品质上。

在向一线城市进军以后，老

乡鸡的业绩也在水涨船高。2022

年、2023年、2024年前三季度，老

乡鸡分别实现营收 45.28 亿元、

56.51亿元、46.78亿元，经调整净

利润分别为2.68亿元、4.03亿元、

3.85 亿元。招股书显示，截至

2024年9月30日，老乡鸡在中国

53个城市拥有1404家门店，其中

包括949家直营门店和 455 家加

盟门店。

在2020年，束从轩曾对外表

示，老乡鸡要在三年内门店数量

突破 1500 家，五年内实现 100 亿

元的销售规模。从最新的数据

来看，老乡鸡的门店数量上已经

接近当初的目标，但营收上存在

差距。

值得一提的是，在2020年开

放加盟时，老乡鸡采用内部员工

加盟制度。这种较为克制的策略

使其加盟店数量在初期的拓展并

不快。2020年和2021年，老乡鸡

新增的加盟门店数仅为 13 家和

69 家，加盟业务收入则分别为

1142万元和8365万元，占总营收

的0.33%和1.90%。在束从轩之子

束小龙接班后，2023年年底老乡

鸡喊出“万店目标，加盟为主”

的口号，加盟店数量增长明显。

根据老乡鸡2023年年初在A

股IPO时披露的招股书，2020年

起，公司开展加盟业务。截至

2022 年上半年，老乡鸡拥有 997

家直营门店、102家加盟门店，加

盟业务收入占公司营业收入的比

重为 3.29%。而根据 2025 年 1 月

老乡鸡在港股 IPO 披露的招股

书，截至 2024 年前三季度，老乡

鸡在中国拥有949家直营门店和

455 家加盟门店。也就是说，在

2022 年下半年至 2024 年前三季

度，老乡鸡加盟门店数量从 102

家增长至 455 家，与此同时直营

门店数量微减。

根据招股书的数据，老乡鸡

加盟门店的业绩表现不如直营门

店。2022年、2023年以及2024年

前三季度，老乡鸡直营门店的翻

座率分别为 3.8、4.7、4.8，而同期

加盟门店的翻座率分别为 2.9、

3.5、3.5。同期直营门店每单位面

积的日销售额分别为 62.0 元、

75.6元、81.5元，而加盟门店的这

一数据分别为 61.3 元、71.2 元、

72.3元。

加盟门店数量的增多，对应

的是其直营门店数量的减少。招

股书显示，老乡鸡2022年至2024

年前三个季度的直营门店数量分

别为1007家、937家、949家。对于

直营门店数量的减少，老乡鸡在招

股书中表示，主要因为餐厅周边商

区的人气和消费者流量下降；疫情

影响；物业租赁协议的终止。

对于老乡鸡大量发展加盟的

做法，连锁产业专家、和弘咨询总

经理文志宏认为：“老乡鸡近一年

多以来加盟的速度在加快，这应

该还是其自身的战略。同时，老

乡鸡的扩展是有挑战的。老乡鸡

现在的烹饪方式是中式热炒，其

实也做过多次迭代，现在聚焦中

式热炒的原因是中国人哪怕吃快

餐，也希望能够吃到热气腾腾的

产品，因此他们认为聚焦热炒生

意更好。但中式热炒对于后厨员

工的操作要求会更高一些。”

有观察人士提到，俄罗斯商品馆

能够在国内迅速铺开，离不开中俄贸

易方面的不断深化。在绥芬河长期

关注进出口贸易的徐先生告诉记者，

绥芬河是口岸，挨着俄罗斯远东的海

参崴，坐大巴就能去。

“前几年，对俄贸易友好期，绥芬

河从牡丹江市划到黑龙江省直属的

直辖县，尽管后来又划分了回来，但

是中俄贸易不断加深的趋势并没有

变。”徐先生认为，疫情后，绥芬河有

特别多的俄罗斯人，这都是中俄贸易

不断加深的表现，特别是哈尔滨文旅

火爆之后，许多人在哈尔滨看到俄罗

斯商品销售火爆，便有了开设俄罗斯

商品馆的主意。

于是，过去一年时间，俄罗斯商

品馆开遍了全国的大街小巷。记者

走访发现，这些俄罗斯商品馆不管是

外观还是商品，都极为相似。

店内装修风格极具俄罗斯特色，

以红白蓝三色为主，插满了中俄国旗，

摆放着套娃等俄罗斯特色商品，循环

播放着俄语歌曲。商品大多为俄罗斯

特色商品，甚至还有一些俄罗斯特色

的工艺品。选址也极为相似，例如在

北京，俄罗斯商品馆大多开在商场附

近，有的店铺甚至在商场附近的广场

上直接搭棚子，便开始营业。

记者调查发现，这些店铺背后的

运营商，名字也极为相似，包括俄比

熊、俄北熊、俄克士等。而这些公司，

大多较为年轻，如俄北熊国际贸易（哈

尔滨）有限公司、湖北俄克士品牌运营

管理有限公司、俄货优选商业连锁有

限公司等，均成立于2024年。

同时，俄货连锁品牌的背后，也

并不全是贸易从业者。天眼查信息

显示，俄比熊的两位股东，在2015年

开始就是多家广告公司或餐饮公司

的股东，可见有着丰富的餐饮经验。

直到2023年年末，才开始成立贸易公

司。此外，俄货大集背后是一家餐饮

管理咨询公司；俄货来啦背后则是一

家传媒公司。

之所以吸引了众多加盟商加入，

运营商的加盟模式在当中起了很大

的助推作用。记者注意到，这部分运

营商大多采取整店输出的模式，面对

加盟商，他们会提供选址、设计、装

修、培训、物配、营销、开业、营运多方

面的支持。

在某品牌招商人员的口中，这种

模式的优势在于帮创业者降低开店难

度，缩短筹备周期，提高开店成功率。

显然，这种模式能够让加盟商的开店

更加轻松，但在另一角度，看似十足的

服务，却要加盟商付出真金白银。当

记者问到，自己有货架，是否可以不用

公司统一提供的货架，从而节省费用，

对方却顾左右而言他。

同时，上述招商人员提到，公司

销售的俄罗斯产品都是从俄罗斯进

口，总计有24大类，三四千个单品，包

括现烤大肉肠在内的俄式特色鲜食，

产品价格从几块到几十块不等，覆盖

中高低端，产品利润 40%—60%。不

过，有多家媒体均提到，俄罗斯熟食是

不能直接出口中国的，对于该运营商

为何会有“俄罗斯进口的牛筋肠”问

题，对方也未正面回答。

此外，为了吸引加盟商，运营商

还会推出一系列补贴，如进货补贴、

房租补贴、装修费补贴、货架费补贴、

年终奖2%等，但是补贴要根据进货量

来衡量。

对于运营商来说，开设俄罗

斯商品馆加盟店，绝对是一笔赚

钱的生意。

据上述招商人员介绍，不收

取加盟费，但前期开店仍要投入

一些费用，具体费用根据店铺面

积有所不同。“货柜 400 元起每

平方米，货品约 800 元起每平方

米，物资物料 4 万元起。不含房

租装修，总计30平方米店铺综合

投资费用7万—9万元；50平方米

店铺综合投资费用 10 万—12 万

元；80平方米店铺综合投资费用

15 万—16 万元；100 平方米店铺

综合投资费用18万—20万元。”

该品牌于2024年9月开始招

商，已经开出了一百余家店，也

就是仅靠加盟业务，该品牌三个

月的收入就有700余万元。

记者注意到，其他品牌的加

盟费用也大多一致。如俄比熊，

将全国分为 A+、A、B、C 四个区

域，其中北上广深属于A+区域，

该地区的加盟费用也最高，正常

价在50万元，目前公司推出五折

优惠，折后 25 万元；B 区域有佛

山，正常价40万元，折后20万元；

再往下的区域以此类推，折后价

为15万元、10万元。

运营商赚钱，也似乎给加盟

商留足了利润空间。记者了解

到，俄克士的综合利润率在40%~

60%；而礼品、礼盒、零售花束、伴

手礼等产品的利润率更高，在

80%~200%。

俄克士招商人士提到，回本

周期一般在 2~6 个月，也有 2~3

个月回本、开分店的。“九江市洪

泽县的一个店铺，面积 150 平方

米，开业三天卖了30多万元。”俄

克士招商人士表示。

但与招商人员说法不同的

是，记者走访了位于北京房山区

和门头沟区的多家俄罗斯商品

馆，发现不管是工作日还是周末

都门可罗雀。北京房山区首创

奥特莱斯负一层的大棚式俄罗

斯商品馆内消费者寥寥无几。

同时，据媒体报道，有一些

俄罗斯商品馆门店，正在悄然退

场。北京某生活商街的一家俄

货商店，在B1层经营仅一个多月

后便被拆除，取而代之的是另一

家杂货集合店。一位商家透露，

海淀区一处占地200多平方米的

俄罗斯商品馆，也在开业不到一

个月后关门大吉。

和君咨询合伙人、连锁经营

负责人文志宏认为，对于运营商

来说，前期开店为加盟商提供的

服务，收取的费用当中肯定也有

利润空间，相对于加盟商来说，

整套输出的模式也能够快速开

店，从这个角度来说双方都是有

收益的。

“目前来看，这类运营商围

绕着俄罗斯商品的噱头，已经形

成了一整套玩法，从品牌装修到

商品供应再到收银系统、开业营

销等，但这种模式很简单，并没

有什么特别的含金量，这也是如

今整个行业野蛮生长的原因。

想做成长期的生意，实现长期的

发展，还是要从商品出发，要货

真价实，不要浑水摸鱼，更不要

去贴牌，用国内生产的产品冒充

俄罗斯产品。”文志宏认为。

而至于俄罗斯商品馆是否

存在其他的商业逻辑，多位专家

和观察人士均表示“尚不得知”。

本报记者 钟楚涵 孙吉正 上海报道

在撤回A股的上市申请之后，

2025年1月，老乡鸡在港股市场披

露招股说明书。对于未来经营规划

之类的相关问题，老乡鸡方面向《中

国经营报》记者表示：“目前在静默

期，不方便接受采访。”

自 2020 年以来，老乡鸡集团

创始人束从轩凭借“200 块预算

发布会”、与岳云鹏在网络上的

互动，以及参加各类职场综艺节

目，人气迅速攀升，成为了“网红

企业家”中的一员。凭借着自身

的流量，老乡鸡逐步发展成全国

性的快餐连锁品牌，并开启了资

本市场的运作。在与众多西式、

中式快餐品牌竞争的格局下，老

乡鸡大规模扩充门店。

餐 饮 行 业 分 析 师 林 岳 认

为：“近年来，老乡鸡的业绩增

长 是 正 向 的 ，其 扩 大 加 盟 占 比

的战略是为了快速扩张，走出区

域性品牌的定位，这也是正确的

方向。只不过在此背后存在很

多管理上的挑战，如供应链、加

盟商管理、食品安全管理、人才

培养等。”

此次赴港上市并非老乡鸡首

次启动 IPO。老乡鸡在招股书中

表示，就在中国进行首次公开发

售的计划而言，老乡鸡于2022年5

月向中国证监会递交其股份于上

海证券交易所上市之申请。由于

2023 年 2 月实行首次公开发行股

票注册管理办法的监管改革，老乡

鸡向上交所重新递交 A 股上市申

请，2023年8月23日自愿撤回其A

股上市申请。

据了解，老乡鸡曾获得加华资

本、麦星投资和广发乾和等投资机

构的投资。到2025年1月，仅有加

华资本持有老乡鸡 4.98%，是唯一

的机构投资方。对此，加华资本

CEO宋向前告诉记者：“看好中式

快餐行业发展，做耐心资本。”

根据招股书，老乡鸡是以鸡汤

及鸡类菜品为核心的餐饮品牌，同

时也是中国首批在各个核心运营

环节实施标准化的中式快餐公司

之一，是全产业链布局（涵盖养鸡、

中央厨房和餐饮服务）的中式快餐

公司。

根据灼识咨询，老乡鸡所处的

中式快餐行业是国内快餐行业最

大的细分市场。

林岳认为：“老乡鸡转战港股

市场跟其战略布局有关系，老乡鸡

还是希望通过上市融资来获取这

个快速扩张的资本。相对来讲，目

前内地的市场环境对老乡鸡来说

机会不大。同时港股有成功的案

例（类似小菜园），这给了老乡鸡信

心。老乡鸡这几年的业绩表现有

亮点的地方，经营数据都是向好

的，业绩增长也是正向的。这是其

上市的一个优势，也是一个很重要

的加分项。”

与目前头部的餐饮连锁品牌

不同的是，老乡鸡起家于安徽合肥

市。在2020年，通过束从轩高调的

舆论宣传，开始向一线城市布局，

强调将“开启与洋快餐们抢夺市场

的征程”。对于自身布局全国的未

来，束从轩坦言：“在北京、上海、深

圳、杭州的市场调研结果显示，老

乡鸡在全国的知名度不足 0.01%，

与洋快餐品牌的市场认知度相比，

仍然相去甚远。”

从产品形式来看，近年来肯

德基、麦当劳等国外快餐品牌，为

了迎合本土消费者，不断推出中

式餐饮菜品，肯德基甚至为此向

消费者提供了筷子等中式传统餐

具，试图满足消费者各类的产品

需求。作为以鸡类菜品为主的老

乡鸡，在进军一线城市后，也不断

优化和扩大产品品类，试图以多

样化的中式餐饮品类满足消费者

的需求。此外，伴随着华莱士、塔

斯汀等本土品牌崛起，麦当劳和

肯德基在降低产品价格的同时，

将多年来的9元配送向下调整，使

得国内市场多家快餐品牌都加入

了价格战。

在价格战层面，近年来本土品

牌华莱士、塔斯汀等相继推出了

“9.9 元单人餐”等低价套餐。紫

光园也打出了“5元吃饱8元吃好”

的标语，6 块 5 就可以买一份早餐

四件套。老乡鸡则在面对同行的

低价竞争策略时，多次表达了“不

打价格战”或“抵御价格战”的态

度，但实际在一定程度上对消费者

进行了让利，其在抖音及其他平台

推出了相对优惠的套餐，相比在门

店正常点单，线上平台的优惠约在

10%左右。

实际上，价格战可能会导致整

个快餐行业的利润空间被压缩，促

使行业内的品牌不断优化成本、提

高运营效率和产品质量，推动行业

的转型升级。同时，也可能会引发

一些品牌的洗牌和整合。

“老乡鸡未来的挑战来自于快

餐赛道的竞争加剧，中式快餐的门

槛不高，可以进入的选手非常多。

论性价比，老乡鸡也不是最有性价

比的。从这个角度看，如何通过菜

品创新、服务体验创新争取到存量

市场或争夺市场增量，这是老乡鸡

最大的挑战。”林岳说。

大街小巷的俄罗斯商品馆不管是外观还是商品，都极为相似。

据媒体报道，有一些俄罗斯商品馆门店，正在悄然退场。

实际上，在商品端，俄罗斯商品馆的确充斥着乱象。

近几年，俄罗斯商品馆在国内迅速铺开。 刘旺/摄影

老乡鸡逐步发展成全国性的快餐连锁品牌。 钟楚涵/摄影


