
「開業第一天我們就賣出去80多份炒飯，最後退了40多份訂單
，因為米用完了！」 回憶起2015年 「猛男的炒飯」 杭州萬象城店開
業的情形，創始人劉飛還記得當時手忙腳亂的樣子。當天晚上，劉
飛立刻跑到市場上去買了兩隻大電飯煲，然而煮飯速度依舊跟不上
訂單速度，直到最後換上12盤的大電蒸箱，才能夠基本保證接單。

􀎠猛男的炒飯􀎡炒成大生意
一年賣出2000萬份 獲千萬元融資

18 經濟經濟
2019年5月13日 星期一

責任編輯：王文嫻 美術編輯：張偉強

新經濟浪潮
大公報記者 俞 晝（文、圖）

劉飛無比清楚， 「猛男
的炒飯」是優缺點並存的，
「標準易複製」是優點的同

時也是缺點，抄襲和模仿變
得尤為簡單。經歷了2016年的炒飯品類藍
海之後，2017年的紅海隨之而來，各種類
似的炒飯品牌雨後春筍般冒出。

如今，記者在餓了麼平台上搜索炒飯，
會出現王者炒飯、皇家炒飯、施少爺在炒飯
、壞脾氣大叔炒飯等七八家炒飯專營店，與
猛男的炒飯有着接近的價格、接近的品類名
稱，月銷量在1000到4000份不等。 「我甚至
收到過某品牌炒飯創始人的短信，他說 『猛
男』開在哪裏，他會奉陪到底。」

面對競爭，劉飛比較坦然，在他看來，
「猛男的炒飯」勝在起跑早，與對手相比更

全能。 「比我們味道好的，未必有我們懂營
銷；比我們懂營銷的，未必有我們的連鎖視
野；比我們有連鎖視野的，又未必能在炒飯
質量上達到一個穩定的標準值。」

「其實我們就是一個相對小品類的全
能選手，也許不是每一項都是最優的，但
是綜合起來，最後的賽道成績是最好的。
」劉飛說，因此，真正被他當作競爭對手
和學習對象的，反而是同一個商場中的其
他餐飲品牌。 「顧客只有一個胃，他選了

拉麵、炸雞，就不會再來吃你的炒飯。」
當 「快」與 「好吃」已經成為快餐基

本要求後，如何在激烈的競爭環境中，獲
得年輕消費者的喜愛，保持持續增長，將
是包括 「猛男的炒飯」在內的所有快餐品
牌共同努力的方向。

炒飯易模仿 競爭者殺入 藍海變紅海
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開店之初，為了能夠更
好地黏住顧客，劉飛每天會
在外賣平台上回覆每一條留
言。對於顧客想要在外賣包

裝上畫個 「小豬佩奇」的要求，他也是一
一滿足。 「每天下了班以後，就開始回留
言，基本都要回到凌晨兩三點，沒有一條
重複的。」憑藉 「猛男」的親民形象，慢
慢地積攢出一大批忠實粉絲。

顧客之所以能聯繫到劉飛，正是因為
他把自己的手機號碼印在了每一個外賣袋
子上， 「有問題，找老闆」也成了 「猛男
的炒飯」品質的承諾。 「我有三個手機，
裏面存的都是顧客的反饋，或許由於這個
手機號碼太多人知道了，現在我每天要接
幾十個騷擾電話，但就是這樣我也不捨得
換號碼，怕斷了與顧客們的聯繫。」

劉飛把這些動作視為抓住一切與顧客
產生連接的機會，他給每款炒飯起了不同
的名字─黯然銷魂炒飯、搖滾醉鴨炒飯
、熱情孜然炒飯……並給這些炒飯搭配了
不同類型的猛男動漫形象。 「我們一定要
把 『猛男的炒飯』與其他炒飯區分開來，
打造 『猛男』IP（知識產權），到3.0版本
甚至會為每一個猛男形象出漫畫書、拍短

視頻，讓大家覺得吃到的每一份炒飯都是
有故事的。」

從一開始只關注賣炒飯，到現在關注
圍繞 「猛男」元素進行營銷，劉飛組建起
十餘人的品牌市場團隊，在女神節請 「猛
男」送玫瑰、舉辦猛男下半身logo繪畫大
賽等，進行節日營銷，同時，根據二十四
節氣等熱點，推出各式海報，並相應地推
出滿減等營銷活動。

打造猛男IP 讓炒飯有故事
經營
有方

採訪結束後，記者來到
位於杭州萬象城的 「猛男的
炒飯」門店，現場體驗了一
把火爆的 「搶飯」經歷。在

滿店的炒飯香氣中，收銀台前已經厚厚地
摞起了一大疊外賣訂單，而堂食的顧客正
拿着小票在焦慮地等候。每一份炒飯端出
廚房，還不等叫號，就有兩三個顧客衝上
前去看看是不是自己的。

「我們的炒飯真的很好吃。」劉飛不
禁又自誇起來，除了用料考究，最重要的
是堅持現場蒸飯、人工現炒，並且限制一
鑊最多只能出三份，讓炒飯保留鑊氣。在
食品工業化發展的今天，以機器人炒飯為
代表的項目也層出不窮。但劉飛認為，當
大家都在追求極致的效率時，人工炒製反
而突出了 「猛男的炒飯」的差異化。

經過幾年的探索，在給顧客更多選擇
卻又不造成 「選擇綜合症」困擾的前提下
， 「猛男的炒飯」每次只賣14種口味的炒
飯，其中7種是根據大數據沉澱下來的經典
款，7種則是當季新品。 「為什麼是14種呢
？我們按照一位顧客每天中午晚上各吃一
頓來計算，可以一整周吃到不同口味的炒
飯。」

有意進軍即熱零售食品
在保證質量與口味的同時，為了實現

快速複製， 「猛男的炒飯」把配料標準化
，肉類採用自主研發的統一料包，時蔬類
則在當地新鮮採購。 「這一輪融資對我們
而言很重要，因為我們想做料包的標準化
研發，因為在這樣的基礎上，後續我們甚
至可以介入到即熱零售食品領域。」

留住鑊氣：堅持人工現炒
制勝
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2017年，為了盡快佔據市
場份額， 「猛男的炒飯」對
外開放加盟，從直營向特許
連鎖經營跨越。放開加盟後

讓劉飛嘗到了甜頭，卻也吃到了苦頭。 「
那時候基本上是加盟商給錢，便讓他做了
，最後發現，這樣對品牌的傷害是比較大
的。」

為了讓每一個加盟店都能出品正宗的
「猛男的炒飯」，劉飛要求加盟商連配料

都必須從總部採購，而當時因為剛剛放開
加盟，總部自己的採購量還沒上去，與配
料工廠沒有談判能力，所以進貨價格十分

昂貴。 「我記得當時有一個很知名的配料
工廠，是給肯德基做配料的，我們將秘方
給他，他真的可以做出一模一樣的味道。
然而一問價格，我就傻眼了。」

劉飛說，當時他輾轉找到了對方公司
的副總經理，想要個折扣價格，對方問他
一年要幾噸，他 「打腫臉充胖子」咬咬牙
報了10噸，結果對方連電話都不接了。 「
後來我才知道，肯德基一年都是幾百噸幾
百噸拿貨的，我這種小生意人家根本就看
不上。」最後，劉飛還是按照對方的報價
訂了配料。

品質有了保證，但加盟商的運營成本

就上去了，有的加盟商覺得是總部賺了很
多錢，劉飛壓力空前。 「那個時候是我自
己內心最難受的。我當時材料都沒怎麼賺
，甚至都想倒貼，但我們就想要堅持品質
。直到後來門店規模體量上去之後，上游
供應價格才開始慢慢下降。」

熬過質疑期的劉飛現在自信滿滿，他
的目標是在未來三年內，將 「猛男的炒飯
」開進每一個三線以上的城市，實現800到
1000家的門店規模。 「我希望 『猛男』能
與 『炒飯』畫上等號，以後人們想到炒飯
就能想到 『猛男的炒飯』，這才是品牌化
的成功。」

放開加盟：嘗到甜頭吃到苦頭
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「能夠那麼火爆，除了顧客們給力以
外，最重要的，是我們趕上了互聯網大佬
們的外賣補貼戰。」劉飛告訴記者，店裏
的炒飯平均售價25元（人民幣，下同）一
份，以2015年的物價來看並不便宜，然而
當時美團和餓了麼正在進行補貼大戰，美
團滿17元減17元，餓了麼滿20元減18元，
這些錢都是外賣平台掏的，相當於顧客只
要出幾塊錢，就能買到一份炒飯。 「而且
我們淨收還是25元。」

借力科網巨頭拓外賣
炒飯，在街邊攤、小餐館處處都可見

它的身影，然而正是這樣平凡卻存在了
1500多年的 「國民品類」，卻乘着BAT（
百度、阿里、騰訊）等互聯網大佬們跑馬
圈地的外賣市場之東風，在近幾年迎來了
發展熱潮。其中，發源於杭州的 「猛男的
炒飯」更是憑藉一年能賣出2000萬份炒飯
的綜合實力，獲得了近千萬元的A輪融資。

據易觀智庫《2015中國互聯網餐飲外
賣市場專題研究報告》，2015年中國互聯
網餐飲外賣市場規模達到457.8億元，而在
前一年，這一數字僅為151.8億元。 「在這
樣的背景下，由於人手不夠，還要兼顧堂
食的顧客，當時我們的外賣是要靠 『秒殺
』的：每個整點放出幾十份的額度，放完
馬上關網店，不然根本就炒不過來。」

「我記得當時有一位在網易上班的顧
客，連續三天都沒有搶到我們的外賣額度
，就給我發來了微信抱怨，當天下午我就
給他送了三份炒飯過去。」劉飛打開手機

，裏面滿滿都是創業初期的照片，幾張副
駕駛座上放着炒飯的照片也是格外醒目。
「我把炒飯送到他手裏的時候，一個二十

幾歲的大小伙子竟然哭了。」

「我骨子流着廚子的血」
劉飛出生於福建一個餐飲世家，大學

畢業後，他進入寧波方太集團工作，當時
方太廚具系列在杭州的門店推廣。由於經
常一個人出差，為了圖實惠又方便，他常
常點炒飯吃，吃着吃着，他萌生了一個念
頭：炒飯受眾面那麼廣，操作簡單，出餐
快，還可任意搭配。無論在五星級酒店，
還是在街邊小攤，都能吃到一碗熱騰騰的
炒飯，但是為什麼全國就沒有一個連鎖化
的炒飯品牌呢？

「同時，在外賣市場上，炒飯相對
於其他品類，更便於打包配送，運輸
後口味口感也不會受太多影響。」劉
飛這樣解釋他的創業初衷，在他看來
，目前炒飯品類在全國範圍內尚未出
現有明顯競爭力或規模化的品牌，市
場幾乎空白，發展潛力巨大。在經過大
量的市場調研和分析後，他決定辭職創業
，做一個屬於自己的炒飯品牌。

「或許是我骨子流着廚子的血液吧。
」劉飛笑着告訴記者，他奶奶生了十個孩
子，包括他爸媽在內，都從事餐飲行業。
就連創立 「猛男的炒飯」，都是他和姐夫
吳勇一起湊了30萬元幹的。 「我姐夫負責
炒飯，我負責營銷和賣萌。」

拎着炒飯見基金投資人
對於第一份炒飯，劉飛格外慎重，甚至

與吳勇為數不多的爭執也發生在第一份炒飯
。 「當時口味都確定了，門店也租好了，但
就是因為外賣品牌定製的包裝袋還沒到位，
我就堅持不開業。我姐夫說空着每天都是錢
，為什麼就不能先用塑料袋裝着賣就好了嘛
，其他店也是這樣做的啊。」

「所有品牌化的東西沒到位，我的任
何一份炒飯都不能賣出去。」在劉飛看來
，這是一份品牌儀式感，包裝袋、四件套

等一定要全部
到位，形成一套完整的
消費體驗。 「星巴克會用超市
的一次性紙杯來裝咖啡麼？肯德
基、麥當勞會用塑料袋來裝漢堡麼？走
品牌化路線，往往是細節決定成敗。」

經過兩年的直營發展後，2017年8月，
「猛男的炒飯」正式對外開放加盟，目前在

全國開業了200多家門店，覆蓋了23個省份
。2018年9月，劉飛打包好一份剛出鑊的熱
情孜然炒飯，送到杭州洲際酒店去見青松基
金投資人，介紹 「猛男的炒飯」的故事，拿
下了近千萬元A輪融資。 「事實上，從賣出
第一份炒飯起，我就預想到了這一天。」
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