
2023年2月，彼时名叫“万辰生

物”、跨界入局量贩零食仅半年的万

辰集团，正式立项“品牌营销网络建

设项目”，计划投资 1.26 亿元布局

100 家直营门店。资料显示，万辰

集团旗下“好想来”“陆小馋”等品牌

尚未完成整合，全国门店网络薄弱，

品牌影响力有限，直营门店被赋予

模式测试、选品优化、加盟商培训、

品牌形象输出等核心功能。

按照项目规划，100 家直营店

建成后，预计税后静态内部收益率

达 24.09%。刚完成定增、手握约 2

亿元募资的万辰集团，将直营扩张

视为完善渠道结构、向市场传递增

长预期的重要举措。当时行业头部

企业尚未形成绝对优势，鸣鸣很忙

门店规模与万辰集团相近，双方均

处于快速拓店阶段，“直营树标杆、

加盟扩规模”成为行业普遍共识。

此后两年，行业环境发生根本

性变化。据中研网数据，截至2025

年年末，全国量贩零食门店总数约

5 万家，鸣鸣很忙与万辰集团门店

数量分别突破2.1万家、1.8万家，合

计占据超过75%的市场份额。多地

商圈出现门店扎堆现象，存量竞争

导致客流分流。

财务数据显示，万辰集团拓店

节奏明显放缓：2025年全年净增门

店 4118 家，较 2024 年的 9776 家缩

减 过 半 ；同 期 营 收 同 比 增 速 为

59.17%，较 2024 年的 247.86%大幅

回落。门店汰换层面，2025年万辰

集团全年闭店 602 家，同比增幅达

96.7%。此外，单店经营质量亦面临

压力，据招股书披露，万辰集团单店

月均GMV（商品交易总额）由2023

年 的 40.6 万 元 下 行 至 2025 年 的

38.2万元。

对于终止直营门店的扩张计

划，万辰集团方面表示，加盟模式

下，加盟商独立运营、自负盈亏，品

牌方依托加盟快速拓店、扩大采购

规模、摊薄成本，具备明显规模效

应；直营模式下由公司负责门店的

租赁、装修、设备购置及人员招聘

等，门店运营成本投入较高，继续实

施该项目不符合成本效益原则。现

阶段坚持“加盟为主、直营为辅”策

略。据财报数据，截至2025年年末，

万辰集团直营门店占比不足0.2%。

连锁经营产业专家、和弘咨询

总经理文志宏认为，量贩零食扩张

核心依赖加盟，这是行业快速铺开

的关键。早期用直营店探索模式，

规模化阶段加盟成为核心驱动力。

万辰集团放弃直营，与行业逻辑一

致：品牌形成规模后，直营店成本效

益不占优，坚持加盟才是合理选择。

中经记者 刘旺

北京报道

2026 年 5 月，家居

用品巨头洁丽雅 40 周

年庆典的一张家族合

影，在社交平台上引发

了轩然大波。照片中

石氏家族三代人同框，

原本意在呈现“家和万

事兴”的景象，却被网

友误读，社交平台上，

各类家庭关系的猜测

飞速发酵，愈演愈烈。

在此背景下，洁丽

雅发布声明，表示已向

公安机关报案，并且不

得不在官方微博上晒

出DNA鉴定、结婚证、

公证书等文件，以自证

清白。

网友的各种杜撰、

猜测，实际是源于洁丽

雅“企三代”石展承自

编自导自演的短剧《毛

巾帝国》。2024 年，该

短剧爆火出圈，不仅让

石展承个人账号涨粉

百万，也让洁丽雅的直

播带货销量暴涨。

但 如 今 ，从 营 销

巅峰走向舆论失控，

外 界 也 开 始 重 新 审

视 家 族 企 业 短 剧 营

销的边界。
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洁丽雅的流量“过山车”

好想来“刹车”直营扩张量贩零食转向效率竞争

行业红利消退下的理性收缩

2024年年初，短剧《毛巾帝国》

在抖音上线，剧集围绕“废柴少爷

VS腹黑二叔”的家产争夺展开，石

展承本人出演，其二叔洁丽雅总裁

石晶也用真名出镜。剧中那句“忙

碌的爷，领奖的爸，反派的叔，闲置

的我”迅速走红。

《毛巾帝国》一共6集，每集不

过几分钟，却在3个月内全网播放

量突破 1.2 亿次，石展承个人账号

涨粉百万，洁丽雅也走进了年轻人

的视线当中。2024年6月，石展承

开启首场直播带货，10分钟剧情后

无缝切换产品展示，单场吸引 243

万人围观，销售额突破500万元，刷

新了洁丽雅单场销售纪录。

产业时评人张书乐分析认为，

豪门恩怨和商战逆袭，一直都是除

了霸道总裁之外，最容易在短剧中

形成爆点的话题，而基于真实豪

门+所谓剧情+本色演出的我演我

自己的话题性，则进一步引发了受

众的窥探欲，这远非普通演员和非

豪门编剧雾里看花的剧本所能比

拟的。

“以看似真实、实则虚构的家

族剧情进行短剧营销，很容易让

受众有代入感和沉浸感，形成一

种这就是真实豪门恩怨的短剧幻

觉，也就有了一种‘不是演的、就

是真相’的社媒传播效果。其话

题性能激发起相当的窥私欲，自

然就自带上热搜的强劲传播力。”

张书乐认为。

实际上，从种种动作来看，洁

丽雅对石展承的短剧营销也极为

认可。在洁丽雅官网中，关于“毛

巾少爷”粉丝破百万、短剧播发量

破亿的介绍，与公司创立、被认定

为“中国名牌”等内容并列，显然被

定为公司的“大事件”。洁丽雅董

事长石磊就曾评价称：“以前公司

可能投几千万元，也达不到这个传

播效果。”

然而，转折来得猝不及防。不

久前，洁丽雅40周年庆典上，创始

人石昌佳、妻子章晓梅、长子石磊、

长媳章晓燕、总裁石晶、长孙石展

承等家族核心成员合影流出，成为

引爆舆论的导火索。网友对合影

中的种种细节进行逐帧“脑补”，最

终影响到品牌形象，使“不洁不丽

不雅”的标签一度刷屏网络。

在张书乐看来，这一事件背后

确实有一些追求流量刺激的自媒

体在带节奏，通过切片和断章取义

的方式进行“二创”，达成了某种混

淆视听、带动舆情的效果，问题更

多出在恶意制造“黄色假新闻”的

人身上。

舆论风暴

中经记者 阎娜 孙吉正 成都报道

近日，万辰集团（300972.SZ）公

告称，终止投资总额1.26亿元的“品

牌营销网络建设项目”，原定在安

徽、河南、山东、福建、江苏、广东等

省份开设100家直营门店的计划正

式中止。

公司称，当前阶段继续大规模

投建直营门店已不符合成本效益原

则，并重申“加盟为主、直营为辅”的

经营策略。截至公告发布日，该项

目累计投入6598.5万元，完成进度

56.32%，剩余5185.72万元募集资金

将永久补充流动资金。《中国经营

报》记者就剩余募集资金的具体投

向以及加盟商管理机制等向万辰集

团发去采访提问，截至发稿对方未

予以回复。

艾媒咨询首席分析师张毅向

记者分析指出，万辰集团战略转

向背后是行业门店趋于饱和，租

金、人力等重资产成本走高，这

也标志着量贩零食行业告别粗

放式规模扩张，转向降本提效、

优化盈利结构。

随着鸣鸣很忙、万辰集团形成

双寡头格局，量贩零食行业告别野

蛮扩张，竞争焦点转向效率之争。

在此背景下，万辰集团在供应链与

自有品牌方面持续布局，同时试水

硬折扣超市寻求第二增长曲线，但

硬折扣鼻祖奥乐齐与新锐势力盒

马 NB 等品牌持续扩张，万辰集团

旗下硬折扣业态的长期竞争力仍待

市场检验。

不过，仍要看到的是，谣言的

起点，实则离不开那部《毛巾帝国》

短剧。

这部短剧以洁丽雅集团为创

作背景，虚构了家族内部的激烈

竞争与矛盾。在剧中，石展承亲

自饰演主人公“企三代”，“腹黑”

的“二叔”从英国归来，为争家产

将他流放至新疆工厂基层。三年

后，他回归总部，开启一场“夺权

大战”。

实际上，短剧之外，作为传统

企业，洁丽雅在营销上一直保持热

度。2006年起，洁丽雅在央视投放

“毛巾就要洁丽雅”的广告，并邀请

徐静蕾担任代言人，那句“生活就

要洁·丽·雅”传遍全国，成为洁丽

雅打开市场知名度最关键的一

步。此后，洁丽雅又连续赞助了央

视和多个地方卫视的综艺节目。

2021年，洁丽雅杭州公司作为

品牌运营中心开始组建，重点开拓

线上内容电商新渠道，首次尝试直

播板块。

《毛巾帝国》短剧出圈后，石展

承与石晶后续通过直播、综艺、短

视频等方式持续曝光，实现引流。

此外，洁丽雅也在尝试多种多

样的话题营销，如在新疆棉田中举

办“棉田走秀”；2025 年苏超联赛，

还派发了1万条应援毛巾。

显然，洁丽雅的营销道路，从

早期的通过央视之类的传统媒体

快速建立知名度，转变为了当下

的“人格化 IP 与话题制造”。不

变的是，其营销动作一直保持相对

高调。

而当前，一贯高调营销的洁丽

雅显然遇到了营销危机。林岳认

为，这个事件对洁丽雅的品牌形

象有所影响，甚至出现消费者退

货的情况，竞争对手迅速收割流

量。洁丽雅此次的响应虽慢，但

是自证清白却很卖力，需要一定

的时间去消化误会和重建品牌信

任。作为老品牌，洁丽雅在年轻

化的路上迈出了一大步，虽然有

些踉跄，但还是大有可为的，在营

销方面回归到产品本质，讲好品

牌故事才是正道。

“高调营销”洁丽雅

开辟新战场

进入两万店时代，头部企业

竞争核心转向采购议价权、仓储

物流效率与自有品牌渗透率。

对比行业格局，鸣鸣很忙侧重内

生增长与供应链极致优化，万辰

集团则持续推进全国仓配网络

与自有品牌布局。

公开资料显示，万辰集团

95%以上产品直采自品牌厂商，

省去中间流通环节；全国布局48

个常温仓、9个冷链仓，多数门店

可实现 T+1 配送。自有品牌方

面，推出“好想来超值”与“好想

来甄选”两大系列，部分产品实

现较快销售增长，如“果汁茶”上

市4个月销售额破亿元。

在行业竞争加剧背景下，万

辰集团试图布局新业态，培育第

二增长曲线，今年推出硬折扣超

市品牌“惠省嘉”，并在深圳、东

莞开设直营门店，聚焦社区刚

需，主营粮油米面、家清日化、酒

水饮料、休闲食品等，自有品牌

占比约 80%。截至目前，“惠省

嘉”已开设10家门店。值得注意

的是，这并非万辰集团首次试水

新业态，之前还布局过“来优品

省钱超市”。

张毅表示，万辰集团中止零

食直营扩店、试水硬折扣直营

店，一“停”一“进”的背后，是

直营资源在不同业态间的重新

分配，并非否定直营模式。零食

赛道放弃大规模直营扩张，转而

投向硬折扣业态打磨模型、试水

市场，战略布局务实，可实现不

同业态的资源互补。

文志宏认为，业态探索期普

遍采用直营模式验证路径，这一

阶段尚未形成规模效应，单店或

整体暂难盈利，总部本质上是战

略性投入。待硬折扣超市模式

成熟后，再评估直营或加盟的扩

张路径。

不过，硬折扣赛道竞争日趋

白热化。盒马旗下“超盒算 NB”

截至 2026 年年初门店突破 400

家；美团“快乐猴”自2025年8月

起在多城快速拓店；华润万家、

天虹等商超也相继入局，分别推

出“万家家选”“daily 天虹心选”

等硬折扣品牌。此外，业内指

出，硬折扣涉及粮油、日化、生鲜

等多品类，品类管理、损耗控制、

门店运营难度更高。

张毅认为，硬折扣赛道市场

空间充足，万辰集团原有供应链

与低价运营经验可复用，新项目

具 备 成 为 第 二 增 长 曲 线 的 基

础。但赛道竞争激烈、品类运营

难度提升、新品牌认知不足，短

期内难以扛起增长重任，长期发

展仍需时间验证模型。

跳出这场舆论风波来看，这家

1986年从诸暨毛巾厂起步的企业，

历经40年深耕，已从一家濒临倒闭

的国营代工厂成长为年销逼近 80

亿元的综合性家纺集团。

数据显示，洁丽雅品牌价值从

2018 年的 105.45 亿元攀升至 2025

年的402.95亿元，连续多年位居中

国家纺行业品牌价值首位。洁丽

雅并非上市企业，过往未披露具体

业绩，但据已有信息，其线上销售

规模已达 40 亿元，线上线下占比

1∶1，全渠道收入约 80 亿元。2025

年海外营收30亿元，拿下全球毛巾

市场12%的份额，是中国毛巾出口

第一名。

但光鲜的数字背后，洁丽雅面

临的挑战同样严峻。有媒体报道

称，毛巾行业毛利极低，头部品牌

毛利率仅在26%左右，单价在7.6元

到29.9元之间。在低毛利、低客单

价的家纺行业，企业必须依靠“放

大销量”来维持盈利。与此同时，

一次性洗脸巾之类的替代品快速

普及，严重冲击传统毛巾主业。

记者注意到，这些年，洁丽雅

在 转 型 路 上 做 出 了 不 少 努 力 。

2010 年，洁丽雅投资 27 亿元在新

疆打造全产业链生产基地，从源

头上把控原材料品质。在品类

拓展上，一次性洗脸巾已成为战

略核心品类，稳居天猫相关类目

第一；产品线也从单一的毛巾扩

展至家居家清、床上用品、贴身

服饰等。

不过，有声音认为，此次舆论

风波，对洁丽雅也有积极作用。张

书乐就提到，这种误读，解释一

番，反而能成为正向导流，实现一

定的破圈和路转粉，尽管解释起来

有些尴尬。毕竟，流量是引客，消

费是留客，复购则是 N 刷，流量只

是解决“酒香就怕巷子深”的问

题，是先在潜在消费者面前的露

出，并通过不断爆热点而刷出存在

感，让消费者想起品牌、想起来要

N刷而已。

“但最终决定 N 刷，依然是让

自家的毛巾与众不同，通过不断地

产品迭代，例如毛巾功能化的戏

份，让过去一段时间只用一条毛巾

的消费习惯，变成同一时间不同需

求下不同毛巾混搭的生活新场景，

这样就能形成新增量，同时建立更

多新使用习惯。否则，仅仅靠剧情

动人，再热的吃瓜话题，和受众消

费无关，也激发不起消费欲望。”张

书乐认为。

张毅也提到，洁丽雅还是要剥

离八卦标签，回归 40 年的事业根

基，把重心聚焦在品质、工艺和安

全标准上。同时，严守公司边界，

区分家族隐私和品牌营销，避免过

度娱乐化。强化产品和供应链实

力，加大投入，夯实品质基础才是

最重要的。

对于洁丽雅此次风波与后续

经营情况，记者拨打该公司官网电

话试图进行采访，但对方处于“已

关机”状态。

40年品牌的下一步

数据层面，量贩零食行业已

全面进入加盟主导时代。截至

2025年年末，万辰集团门店总数

18314 家，其中加盟店 18282 家，

加盟占比达99.83%；同期鸣鸣很

忙 门 店 21948 家 ，加 盟 占 比 约

99.5%。两大头部企业几乎全部

依赖加盟实现扩张，行业已实质

转向加盟驱动模式。

从底层逻辑看，量贩零食

企业放弃直营、拥抱加盟，与极

致性价比定位及风险收益结构

直接相关。特许经营专家李维

华指出，量贩零食终端价格低，

必须依靠规模起量才能盈利；

直营模式扩张速度慢、经营风

险高、资产投入重，并不适配这

一行业。

张毅认为，当前行业已基本

告别直营主导模式，直营店仅用

作样板测试。加盟模式具备轻

资产、扩张快、风险分散的优势，

是当前量贩零食渠道拓展的主

流选择。

全面加盟模式快速普及的

同时，潜在风险也逐步显现。终

端管控难度持续上升，食品安

全、价格体系、门店标准化运营

等挑战愈发突出。近年来，万辰

集团旗下门店多次出现称重争

议、食品安全投诉、服务合规问

题，黑猫投诉平台相关投诉超

2000条。

在招股书的风险因素中，万

辰集团亦明确表示：“由于网络

中超过99%的门店由加盟商设立

及经营，其面临与加盟商业务模

式相关的多项风险，均可能对好

想来的声誉、经营业绩及业务前

景造成重大不利影响。”

文志宏认为，量贩零食品牌

从管理直营员工转向赋能加盟

商，核心挑战在于能力重塑。直

营店可实现自上而下的直接管

控，而加盟商与品牌方是契约合

作关系，管理高度依赖合同约束

与督导体系。品牌方需兼顾经

营赋能与合规管控，既要助力加

盟商提升盈利，也要防范食品

安全、合规风险，一旦管控缺位，

极易引发系统性品牌危机。

李维华补充道，加盟商管理

贯穿招商、培训、督导全链条，体

系不完善将直接制约品牌长期

发展。从直营走向加盟并行，挑

战贯穿于“领进门、扶上马、送一

程、保终生”的全过程，核心集中

在特许经营体系搭建上——招

商、引荐、督导、复制、培训等环

节，每一环都存在管理难点。

行业转向加盟驱动

据财报数据，截至2025年年末，万辰集团直营门店占比不足0.2%。

全面加盟模式快速普及的同时，潜在风险也逐步显现。

在行业竞争加剧背景下，万辰集团试图布局新业态，培育第二增长曲线。

截至2025年年末，万辰集团门店总数18314家。图为万辰集团旗下零食品牌店好想来。
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