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今年4月以来，各大外卖平台掀起了激烈
的“补贴大战”，订单量一次次破纪录。乍一
看，消费者得实惠，商家多卖货，好像两全其
美。然而，不少商家反映，店里的日子更难
了。一早餐店平均一天有近 1000 个外卖订
单，但利润很低，甚至根本没有利润。老板
说：“原来做传统餐饮，一个店的收入能上
万元。但现在没办法，不做外卖，别人把生意
都拿走了。”对此，你怎么看？

近日，“百果园称不会迎合消费者”引发
广泛关注。事情的起因是百果园董事长余惠勇
发布视频，就水果价格高昂的质疑作出回
应。他指出，水果虽看似平常，可真正懂水果
的消费者少之又少，百果园会始终坚守高品
质。然而，这番回应引发诸多争议。不少网友
吐槽百果园水果价格过高，甚至调侃“月薪2
万吃不起”，还有人反映百果园水果价格贵且
质量不如从前。对此，你怎么看？

你怎么看？
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近日，百果园董事长余惠勇“不会迎合消费
者”的言论引发热议。这一事件不仅反映了消费市场
的深刻变化，更揭示了当下企业与消费者对话方式的
错位。这场争议的核心在于企业价值主张与消费现实
之间的三大矛盾。

品质教育与消费理性的认知鸿沟
百果园试图通过“教育消费者”来传递其品质理

念，但这种方式在当下市场环境中显得格格不入。在
信息高度透明的今天，消费者已经建立起成熟的评判
体系。数据显示，2023 年我国生鲜电商市场规模达
5600亿元，消费者通过多渠道比价已成为常态。百果
园强调的“四味一度一安全”标准，实际上已被有的
竞争对手以更低价格实现。企业若不能正视消费者已
经具备的理性判断能力，任何“教育”都容易被视为
居高临下的说教。

高价策略与消费降级的市场背离
百果园坚持的高价策略正遭遇严峻挑战 。其

2024 年 营 收 同 比 下 降 9.8% ， 净 利 润 亏 损 3.86 亿
元，关店近千家。这印证了当前消费市场的新趋
势：即便是中高收入群体，也在重新审视消费价
值。当同品质的阳光玫瑰葡萄在百果园售价 30 元/公
斤，而在其他平台仅售 15 元/公斤时，消费者的选择
不言而喻。高价必须要有与之匹配的独特价值，否则
难以持续。

品质承诺与信任危机的现实落差
百果园面临的根本困境在于品牌信任度的下

滑。某投诉平台显示，其投诉量年增 23%，主要集中
在“坏果不赔”“以次充好”等问题。相较之下，胖东
来凭借“不满意就退货”的承诺，客诉率仅为行业平
均水平的1/10。这提醒我们：品质不应停留在宣传话
术，而应体现在每一个消费触点。当消费者发现高价
未能换来相应的品质保障时，反弹自然会愈发强烈。

当前的市场环境已经发生根本性变化，消费者不
再被动接受企业设定的价值标准，而是主动参与价值
定义。企业若不能及时调整对话方式，就难以避免被
市场重新定位的命运。百果园的案例给所有企业一个
启示：在这个消费者主权时代，与其说要教育市
场，不如学会倾听市场。

外卖平台的“补贴大战”表面上看似消费者和
商家双赢，但实际上却让许多餐饮商家陷入“赔本
赚吆喝”的困境。这一现象反映了当前外卖市场竞
争的深层次问题，可以从以下几个角度分析。

商家被裹挟的“囚徒困境”
外卖平台通过高额补贴吸引用户，但补贴成本

往往由商家承担大部分。例如，部分订单的满减活
动，商家需承担 70%—75%的补贴费用，导致实际
收入远低于成本。商家如果不参与补贴，订单量会
大幅下降，甚至被平台“隐形降权”，失去曝光机
会；但如果参与，则可能亏损。如湖北某茶饮店的
外卖订单，扣除补贴后几乎无利润。

订单增长≠利润增长
许多商家反映，虽然订单量激增，但利润反而

下降甚至亏损。例如，某粤菜馆 6 月外卖订单 4158
单，营业额 16.2 万元，但扣除各项成本后亏损 1 万
余元。早餐店老板提到，尽管每天有近 1000 单外
卖，但利润极低，甚至不如传统堂食模式。

平台垄断与商家议价权缺失
外卖平台已成为消费者获取餐饮信息的主要渠

道，商家不得不依赖平台流量。如快餐店老板所
说：“不做外卖，别人就把生意都拿走了。

平台的抽佣机制复杂，除了基础佣金，商家还
需承担配送费、活动补贴等，这进一步压缩了利润。

行业“内卷”不可持续
专家指出，外卖大战本质是资本驱动的“烧钱

换市场”策略，长期来看不可持续。低价竞争可能
导致商家降低食材质量或服务标准，最终损害消费
者利益。

可能的解决方案
平 台 政 策 调 整 ： 如 京 东 外 卖 曾 推 出 “0 佣

金”政策，吸引商家入驻，部分商家表示利润有所
改善。

差异化竞争：美团拼好饭通过“拼团模式”帮
助中小商家实现薄利多销，而非单纯依赖补贴。

监管介入：政府已开始规范平台佣金和补贴政
策，避免恶性竞争。

外卖“补贴大战”短期内刺激了消费，但长期
来看，商家、骑手和消费者都可能成为受害者。行
业需要从“价格战”转向“价值战”，建立更健康的
平台生态，让商家能真正从中获益，而非被迫“陪
跑”。


