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明明评分挺高的，为什么拿
到的外卖却那么难吃？很多消费
者百思不得其解。一到饭点，打
开外卖APP，总能在前排看见一
些名字很长、月销很高的商家。
但是下单品尝之后，又不尽如人
意。

记者走访、调查后发现，这些
流量很大但品质不佳的外卖，幕
后隐藏着专业操盘手。他们从选
址开始精准定位年轻客群，帮助
那些没有厨师背景的创业者主持
外卖店铺。甚至连消费者给出的
差评，他们也有办法消除影响。

商家评分高于到
店评价

中午 12 点，北京一栋大型
写字楼，外卖小哥进进出出。记
者打开外卖APP，月销5000+、评
分4.5分+的几个外卖商家，多数
都集中在这栋写字楼的 B1层。
外卖小哥一路小跑，他们等不及
电梯，选择从步行梯上下楼。记
者跟着他们来到 B1层，这里有
一个美食城，售卖黄焖鸡、麻辣
烫等品类。此时，前来堂食的消
费者不多，但美食城里的商家却
忙得不可开交。一包一包的外
卖，在等待小哥来取。

记者在一家东北菜，点了一
荤一素一米饭的套餐，堂食售价
14元。所有的菜品，都是提前准
备好的，上菜前，用微波炉加热。
荤菜是商家招牌熘肉段，但呈现
出来的效果与外卖平台展示的
照片相去甚远。实际品尝，口味
也不佳，又干又柴。

记者尝试的这家东北菜，在
APP上点餐页面的商家评分是
4.5 分，在满分 5 分的评分体系
里，属于不错的分数。点进具体
的点评页面，发现他家 3897 个
评价中，有 175个差评。其中有
很多关于包装、卫生、品质等方
面的控诉。此外，在点评页面，还

有不太显眼的到店评价，这家店
的到店评价是3.5分。而这个3.5
分，在点餐页面是看不到的，点
餐页面只展示 4.5 分的商家评
分。

另有一家刚开业的猪脚饭，
商家评分是 4.7分。查看点评页
面，差评8条，好评56条，差评率
达到 12.5%。他家的到店评价是
3.6分。

据记者了解，外卖评价主要
针对送餐速度、菜品质量等，而
到店评价主要针对菜品质量、餐
厅环境等。

开店认准写字楼
大学城

像记者实地探访的这处美
食城，周边写字楼密集，外卖流
量大。一个 18平方米的档口，月
租金 5000 元。在中介的招租页
面，大量采用了外卖小哥挤满档
口、外卖订单堆积成山的照片。

某 外 卖 加 盟 经 理 马 克
说：“做外卖最好的目标区域就
是写字楼、大学城，年轻人聚集
的地方。说白了，现在人都懒，干
什么都依赖手机。尤其到了冬
天、夏天，都不爱动，全靠外卖。”

像马克这样的角色，就是外
卖行业的幕后操盘手。记者以创
业者的身份，在搜索引擎寻找时
下流行的几个外卖品类——炒
饭炒面炒粉、小碗菜、老饭盒等，
迅速蹦出相关的加盟页面。“无
需大厨，无需经验。”“两人开店，
三十秒出餐。”“骑手扎堆，订单
喜人。”页面上还有菜品花里胡
哨的展示照片，与外卖APP上商
家展示的照片高度一致。

记者按照页面上的提示，留
下电话，点击“获取资料”。虽然
资料没来，但马克的电话来了。
他声称，作为品牌加盟商，可以
提供从选址、装修到经营、数据
等全方位的支持。

记者表示，店址已经基本确
定在某写字楼B1层。他回复“可
以，但您要把具体店址发给我，
我们有商圈保护，不能跟别的店
冲突”。为了增强创业者的信心，
他把该品牌另一家开在北京写
字楼密集区域的店铺后台数据
展示出来。数据显示，这家店前
一天售出了近400单。

记者发现，这些外卖操盘手
的套路都差不多，而且操盘手都
是公司化运作。每个操盘手都代
理公司的好几个外卖品类，炒
饭、盖浇饭、小碗菜什么都做。操

盘手的朋友圈也都相似，目前外
卖平台上常见的那些网红味很
浓的外卖，基本上都能看到。

不擅厨艺加勺
“酱料”即可

操盘手最擅长的聊天技巧，
就是降低创业者的畏难心理。小
店铺，两个人，培训两天，再加上

“特制酱料”，大概就是创业者需
要准备的所有启动要素。

操盘手李强介绍，加盟一种
盖浇饭外卖，不需要任何专业经
验，只做外卖两个人足够，一个
人负责出餐，一个人负责打包。
出餐，只需要基本厨房操作水

平。“原材料，肉、菜、油、米这些
你们自己买，我们会配一种酱
料，有这种酱料就行。”炒制好或
者加热好的食材，淋上酱料，稍
一搅拌，就能为食材提鲜增香。
酱料的成本，大概是每 1000 元
营业额配20元的酱料。

几乎所有的外卖加盟生意，
都包括销售酱料。马克代理的一
种炒饭，也有炒饭粉。“你自己在
家里炒饭，很容易就会粘、会干、
会没有光泽。但我们这种炒饭
粉，就避免这些问题。”先把米饭
蒸熟，放凉，然后放入炒饭粉搅

拌，备用。等客户下单了，再根据
下单的具体是什么品类，添加牛
肉、虾仁、蔬菜快速翻炒即可。

“炒制过程，刚开始可能需要 1
分钟吧，熟练了以后，30 秒左
右。”

这些酱料、炒饭粉，其实也
没什么秘密。在网购平台上，各
式各样的神奇酱料，以极低的价
格出售。一种炒饭粉，一袋 500
克，新人价只售 6元，每袋可以
用来炒制 100份炒饭。一种盖浇
饭酱料，一瓶 2000 克包装的售
价 31元，每份饭只需要放入 20
克，也就是31元的酱料能配100
份盖浇饭。李强代理的盖浇饭，
在外卖APP上售价大约是每份
25元。他所说的 1000元营业额

只有 40份炒饭，就收 20元的调
料费，显然偏高了。

1 个差评用 10
个好评解决

操盘手的核心收益，还是加
盟费，记者调查发现，加盟费的
价位大约分成两档，一种是 1万
元左右，一种是3万左右。

操盘手徐亮给出的加盟费
是 9800 元，这笔加盟费包括品
牌授权、技术培训、筹备支持。其
余的如设备采买、运营管理等，
徐亮就不负责了。而且一次性交
齐 9800 元，剩下的只有按需购
买的调料费，其余一概不涉及。

“平台运营、差评控制、推流费用
等等，你都自己去弄，我不管。而
且，我给你做运营，成本太高。一
天下来，你花 300块钱做推流，
看上去流水挺高，实际到你手里
没多少，都是些表面数据。”

马 克 给 出 的 加 盟 费 是
29800元，他这笔加盟费涵盖的
内容就多了。除了线下支持，还
有线上运营。在马克看来，学一
手厨艺、开一家小店，就能靠美
味致富的传统模式，已经过时。

“这是一种误区，外卖要会运
营。”

如果客户体验不佳，给出差
评，会对商家评分、流量分配造
成一系列负面影响。马克也有办
法对付差评，操盘手都有相应的
平衡计算器。“10个好评可以抵
掉 1个差评，我们会想办法，把
好评做上去。”这样，就不会影响
商家评分。

除了加盟费、调料费。马克
还要收取运营抽点4%。“是你的
流水经过平台扣点之后的那部
分，再给我们4%。抽点通过外卖
APP后台系统直接扣除，一般三
天一结。”

（文中人物均为化名）
据《北京晚报》
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所有年份茅台酒、五粮液、剑南春、郎酒、泸州老窖、西凤、汾酒、董酒、
洋河大曲、古井贡酒、药酒、虫草等。（可打电话咨询，如不方便可免费上门鉴定回收）

地址：沧州市解放路市政府对面尚都烟酒 电话：13785710006

收购各种老酒 名酒 黄金

“好评如潮”的外卖店为何口味不佳？
背后藏着操盘手

近日，肯德基全国多地门店
下架“自在厨房”冷冻预制类产
品引起关注。

多渠道下架“自在厨房”

近日，记者注意到，天猫“肯
德基自在厨房旗舰店”已关闭，
肯德基APP商城中也已下架自
在厨房专区，抖音账号“肯德基
自在厨房旗舰店”也已停更超过
3个月。

在肯德基官方小程序中，北
京、上海、武汉多个门店点餐页面
上均已不显示“自在厨房”分类。

深圳一肯德基门店员工告诉
记者，附近街区内只有华新地铁
站一家门店仍在销售，卖完存货
可能就没了，其他店都下架了。

广州一肯德基门店工作人
员告诉记者：“前段时间收到公
司的通知，全国门店统一下架自
在厨房产品，已经不生产了，广
州所有门店都不卖了，我们的冰
箱也已经收走了。可能是因为销
量不太好，之前很多顾客都不知

道我们有卖冷冻的炸鸡半成
品。”

为求证此事，记者联系上肯
德基方面，截至发稿未获回应。
肯德基全国官方客服则回应记
者称，具体情况以点餐详情页实
时显示为主。

而天猫肯德基官方旗舰店

客服回应记者称：“自在厨房产
品已经下架很长一段时间了，具
体日期不太清楚，但并未通知具
体原因，也没通知是否未来还会

上架。”

曾月销600万元

自 2020 年以来，肯德基就
推出了“自在厨房”预制食品，如
香骨鸡、芝士焗饭、牛排等。魔镜
数据显示，2022年11月，肯德基

自在厨房的蛋挞、披萨等烘焙半
成品，在淘宝销售额为 600 万
元，登上品类榜第二名。

不过，消费者对肯德基自在

厨房产品的口味褒贬不一。
一位消费者告诉记者：“我

为了方便买过一些自在厨房产
品，发现口感还是跟店里做的很
不一样，鸡腿水分过多，味道也
不好，只有鸡米花跟店里的差不
多。毕竟，店里炸鸡的油温、时间
都是精准控制的。”

肯德基“撤退”
必胜客预制食品热销

在肯德基“撤出”预制菜市
场的同时，同在百胜旗下的必胜
客预制菜产品却销量红火，而作
为肯德基供应商的圣农、正大等
品牌的冷冻炸鸡也在各电商平
台热销。

记者注意到，天猫“必胜客
必胜优选旗舰店”的牛排和意大
利面产品分别登上天猫品类热
销榜第2名、第5名。达多多数据
也显示，抖音必胜客必胜优选旗
舰店账号近 30日内的销售额超
过1000万元。

一位预制菜从业者分析称，
肯德基和必胜客主打的预制产
品不同，购买预制冷冻炸鸡的客
户可能更注重产品的价格优势，
倾向于在直播间、朴朴等渠道，
用优惠券购买预制炸鸡。而购买
整切牛排肉类产品的消费者可
能更注重品质保障，也与必胜客
的消费客群更重叠。

对此，大消费行业分析师杨
怀玉告诉记者：“尽管肯德基拥
有上万家门店的庞大网络和客
流量，但并不意味所有门店顾客
都是预制菜的目标用户，还是要
注意和了解顾客的具体需求。在
与圣农等品牌的激烈市场竞争
下，肯德基的预制产品需要有更
独特的卖点，更好的品质，或是
更优惠的价格，并在营销层面做
到有效推广。”

此外，杨怀玉说道，基于预
制菜生产技术和冷链保存等特
殊性，本身产品成本较高，在销
量不佳的情况下，肯德基大概率
是基于利润率的考量，而下架自
在厨房产品。 据四川观察

口感跟店里做的不一样

肯德基多地门店统一下架冷冻预制类产品


