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盈利难 西少爷扩张之路不平坦
近日， 互联网餐饮品牌西少爷再度成为舆论关注焦点。3月22

日，西少爷在京发布国际品牌Bingz，宣布启动国际、国内双向扩张，
计划年内门店数要达100家；两天后，西少爷在北京之外的第一家店
在深圳开业。然而，就在西少爷按下扩张键之时，3月30日有媒体爆
料称，西少爷联合创始人袁泽陆因与创始人兼CEO孟兵意见分歧已
套现2000万元离开公司。北京商报记者就此第一时间联系西少爷方
面，对方承认袁泽陆确已离开公司，但并未回应离开原因和套现金
额。这位当年凭借一篇《我为什么辞职去卖肉夹馍》的博文令西少爷
一炮而红的联合创始人选择在此时离开，似乎给西少爷的扩张之路
蒙上了一层阴影。

扩张提速
3月22日下午，西少爷在北京正式

发布了全新的国际品牌Bingz，以及国

际 化 名 称 “Bingz CrispyBurger

Chain”，并宣布启动“全球合作伙伴招

募计划”。孟兵在现场表示，国际品牌的

发布是西少爷全球化的第一步，西少爷

计划在明年实现首家海外门店的落地。

在孟兵看来，肉夹馍其实是世界性

的食品，两片面夹块肉，与汉堡可谓是

同源异宗，只不过是同一种食物在不同

语言、不同空间下的不同表达，因此具

备国际性的消费基础。西少爷希望通过

开启国际化战略，代表中国饮食文化

“走出去”，向全球输出中国美食文化价

值。这也是缘何Bingz在实际呈现上，是

由毛笔字书写的字母配上两个红色圆

点组成。毛笔字承载了中国文化，所有

人一看就知道，这是来自中国的美食，

红色也是代表中国的颜色，而圆形则代

表了中国人的智慧。

发布会上，西少爷还宣布了国内市

场的提速计划。孟兵表示，继北京30多

家门店之后，今年西少爷将迈出京城，

率先进入深圳、上海市场，明年拓展到

更多城市。事实上，此次发布会结束两

天后，西少爷在北京之外的第一家门店

已经在深圳开业。根据孟兵提供的数

据，成立四年以来，西少爷已经在北京

地区开出30余家门店，2017年营收达

1.2亿元，预计2018年营收将达3亿元，

2019年达10亿元。据透露，西少爷正在

研发机器人生产线，预计明年上半年就

能投入量产。

此外，今年西少爷在国内市场还推

出了新流量、新产品、新模式三项新举

措。通过自主开发的线上平台“猎铺”，

汇集成百上千名专业选址员，打破门店

选址壁垒，从而为企业带来“新流量”；

将顾客的整个用餐体验作为产品来对

待，将体验价值最大化，称为“新产品”；

借鉴滴滴对司机服务的量化考评机制，

将西少爷的产品和服务全面量化，形成

对员工的激励及高效反馈，从而塑造

“新模式”。

创始人离职
然而就在西少爷宣布扩张计划一

周后，3月30日有媒体爆料称，西少爷联

合创始人袁泽陆因与创始人孟兵在特

许加盟事情上有分歧，已套现2000万元

离开。

北京商报记者第一时间尝试联系

孟兵和袁泽陆本人，但截至发稿，双方

均未给予回应。而西少爷官方则回应称

“袁总有了新的发展方向，除了感谢就

是祝福！”这一表态从侧面印证了袁泽

陆离开的事实，但对于离职原因及具体

套现金额并未明确回应。

袁泽陆是西少爷四位联合创始人

之一，主要负责运营和营销。当年火爆

朋友圈的《我为什么辞职去卖肉夹馍》，

正是出自他的手笔，据称阅读量超过

1000万，也让西少爷名声大噪，成为互

联网餐饮的代表品牌。袁泽陆曾任百度

大数据部门产品经理，擅长用产品经理

思维设计营销，专注于研究互联网和餐

饮跨界营销案例、社会化营销、文案优

化、病毒营销等主题。

西少爷创始人拆伙已经不是第一

次。2014年11月13日，西少爷联合创始

人之一的宋鑫在知乎上发布了一篇名

为《西少爷赖账，众筹的钱怎么还》的文

章，公开指责孟兵欺骗投资人，并把他

逼出了公司。西少爷创始团队内讧由此

浮出水面。第二天，西少爷另外两位联

合创始人罗高景和袁泽陆公开回应，称

其全文诽谤和污蔑，并列出多个微信截

图佐证，力挺孟兵，双方后来还一度对

簿公堂。尽管双方各执一词，但这一事

件也暴露出西少爷早期发展中在公司

章程、股权架构、财务流程等方面存在

明显欠缺。

实际上，联合创始人套现退出原本

是正常的经济行为，而袁泽陆的离去之

所以令人惊异，就在于西少爷刚刚在一

周前发布全新的国际品牌，并宣布国

际、国内双向发力，今年底门店数量达

到100家等一系列扩张计划。选择在西

少爷蜕变之年放手，令人不免猜测，西

少爷加速扩张是否暗藏隐忧？

盈利挑战
作为少数从口味到服务都获得消

费者广泛认可的餐饮新势力，如今的西

少爷显然已不仅是“IT男做餐饮”的网

红餐厅。从研发机器人生产线实现中餐

标准化，到与研究机构合作对小麦、面

粉和烘焙工艺进行深入研究，再到建立

强大的供应链网络，西少爷变得越来越

像一家深耕行业的传统餐企。然而一旦

用传统餐企的标准去衡量西少爷，就会

发现一些难以破解的问题，譬如盈利。

西少爷曾在多个场合引用“单店盈

利”的概念。2016年底B轮融资时，西少

爷曾宣称当时的15家门店均已实现

“单店盈利”。但正如有分析指出，“单

店盈利”更像是一种折中、稳妥的语言

游戏。刨去总公司的管理、运营成本，

每家单店的财务报表看起来确实有可

能是“盈利”的，但不能赚到钱，依然毫

无意义。

稍微留意就会发现，西少爷门店的

选址都在一线商圈，望京SOHO、财富

中心、朝阳大悦城、盈科中心……用孟

兵自己的话说，西少爷的选址策略就是

“跟着精英走”。然而精英所在位置的店

铺租金自然不菲，而西少爷目前的平均

客单价不足30元。尽管有外带补充，但

随着产品线日渐丰富，效率仍会有所降

低，门店收益能否支撑成本令人担忧。

事实上，当年老字号小吃集体败走

前门大街，正是因为客单价较低的小

吃业态难以承受改造后前门大街的高

昂租金。而前不久猩便利跑马圈地后，

也因为收入难以支撑成本而被迫全面

收缩。

北京京商流通战略研究院院长赖

阳认为，西少爷食品口味不错，有一定

发展前景。即便是在国外，这种具有中

国特色的快餐食品也应该有很大的生

存空间。但传统食品行业毛利率不高，

确实是西少爷面临的重要挑战。比如与

肉夹馍类似的墨西哥肉卷，在国外售价

就非常便宜，而尺寸则是肉夹馍的四五

倍。且跨境运营成本会更高，但收益却

不会太高，西少爷海外发展难度不小。

也有业内人士分析，西少爷发力扩

张有可能是迫于资本压力。与传统餐企

通过收益支撑开新店不同，网红企业是

通过融资支撑快速扩张。风投追求的是

投机性回报，而非企业运营的收益，只

要能在高点套现就是成功。因此，这类

企业的发展路径通常是：成为网红、获

得融资、大规模开店、上市或再融资、风

投套现撤出。这是两种完全不一样的逻

辑，无所谓对错。但无论最终上市还是

再一轮融资，创造价值永远是企业的核

心。 北京商报记者 徐慧


