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调查

1 一个套餐吃不饱了

为何会觉得麦当劳的汉堡变小了？高音说，不光直观
感受，自己的胃不会骗人。“我以前早上吃一个套餐（1个汉
堡+1杯咖啡），能撑到下午两点左右，而现在不到中午就饿
得不行。”

家住北京的李玉也有同样的感受。李玉说，她印象中，
几年前吃一个汉堡套餐，只要15元左右，而现在一家三口
不花个七八十元是吃不饱的。有一次，李玉点了两个汉堡
套餐，花了五十多元，吃完后，两个大人都感觉没吃饱，又花
20多元买了一个汉堡。

后来，李玉把自己的感受和同事们一说，没想到竟引起
了共鸣。不少同事直言：“现在每次去吃都得花个100元左
右，如果不是孩子点名要吃，自己是不会去吃麦当劳、肯德
基的。”

虽然没有20年前汉堡的具体尺寸，但被问及“汉堡是
不是变小了”时，大部分消费者给出的答案都是肯定的。

“90后”李维称，2014年前后自己曾经在麦当劳打过
零工，印象中那时候板烧堡比麦辣鸡腿堡长，厚度相当，而
且夹层的鸡腿肉比面包要大，现在拿到手上明显小了一圈，
中间的肉也明显缩水了。

早年在麦当劳当过店长的秦肖透露，以前面包是有尺
寸标准的，面包烘烤机上有一个用来测量面包厚度和长度
的卡尺，具体数据记不得了。

王成曾是麦当劳铁粉之一，在他的记忆里，一份麦辣鸡
腿堡套餐只要19元（单品10元左右），但现在套餐已经涨

到30多元了，“从2019年前后开始感觉汉堡分量变小后，
我就慢慢抛弃麦当劳了。”

豆瓣上“K记M记新品交流”小组中也有许多对汉堡
变小的吐槽——“小得我减肥吃它毫无负担”“我是看着板
烧堡一点一点变小的”“连餐巾纸都变小了”……

事实上，吐槽汉堡变小的不只中国消费者。2022年5
月，麦当劳因提供比广告中更小或更短的芝士汉堡，被美国
消费者告到了法院，后来这起诉讼还演变成了集体诉讼。

相关质疑在国内也引起过一波关注，2019年南方都市
报的调查显示，超过50%的消费者认为麦当劳、肯德基品
类疑似“缩水”，其中以汉堡最为明显。

几乎同一时间，微博上发起的一份关于“你觉得汉堡变
小了吗”的投票中，有49.2万网友参加，其中33.3万认为

“比以前小多了”，7.3万认为“就是变相加价”。
对于“汉堡变小了吗”，最近大火的ChatGPT也有委婉

的推测。它认为：“有一些人认为汉堡在过去几十年里变小
了，可能是商家想控制成本，提高效率和利润。另外，一些
消费者对小分量食物的需求也在增加。”

2 成本上涨下的考量

汉堡是否变小了，尚无定论，不同品类和地区可能也有
差异。但从企业经营的层面说起，最近20年来肯德基、麦
当劳汉堡的涨价幅度比很多商品要少得多，各类成本却在
不断上升。

2003年，《北京晚报》的一篇报道提到，当年6月北京
崇文门麦辣鸡腿堡的价格从9.9元涨到了10元，这差不多
就是20年前麦辣鸡腿堡的价格基准。

那么今天的麦辣鸡腿堡卖多少钱？我们查询国内不同
城市麦当劳官方微信小程序的到店点餐价，大部分地段都
是22元，少数繁华或车站位置是26.5元。

香辣鸡腿堡是肯德基的经典，2004年卖价10元左右，
如今卖价是19.5元，但关注麦当劳活动会发现，麦辣鸡腿
堡经常有“买一送一”活动，算下来几乎与20年前的价格无
异。

20年时间，一个麦辣鸡腿堡的售价涨幅在0%-120%，
但其成本上升显然远不止这个幅度。从原材料角度来看，
国家发改委数据显示，2006年中到2023年初，36个城市鸡
肉（白条鸡）零售价从5元/斤上涨到14元/斤，面粉批发价
从2008年的2元/公斤涨到4.55元/公斤，生菜叶价格则从
2004年的1.36元/公斤涨到2022年11月的4.74元/公斤。

由于每个汉堡占重量比最高的是鸡肉，所以17年涨价
近200%的鸡肉价格更具参考性，如果将跨度拉长到20年，
这一涨幅还会更大。此外，餐饮业主要成本还有职工工资
和店租。据统计，20年来，它们分别上涨数倍，这些都远超
麦当劳、肯德基经典款汉堡的价格涨幅。

麦当劳中国首席执行官张家茵曾表示，麦当劳在国内
价格涨幅低于CPI涨幅的一个重要原因是，有强大的供应
链和营运体系，有效控制了成本。

业内人士分析，肯德基、麦当劳正面临国内餐饮市场日
益严峻的挑战，在有限的涨价和成本上涨之间，必然要通过
各种方式保留利润空间。

3 洋快餐店的经营压力

洋快餐在中国的发展史要追溯到30多年前，1987年

第一家肯德基漂洋过海，落地北京；1990年麦当劳随之而
来，闪现深圳。截至2022年末，中国已经有9094家肯德基
和4978家麦当劳，但最近几年来洋快餐在中国的日子却不
太好过。

梳理公开数据发现，包括中国市场数千家麦当劳餐厅
的麦当劳特许经营店，平均单店销售额从2004年的203.4
万美元上涨35%至2021年的275.31万美元，显著低于麦
当劳直营店2021年357.71万美元的单店收入。这意味着
国内麦当劳门店，花了17年时间单店销售额只增长35%，
年复合增长率不过1.8%，甚至没有跑赢通胀，加上各项成
本的增长，其压力可想而知。

肯德基也有同样的趋势，以肯德基为主要业务的百
胜中国，收入从 2013 年的 69.05 亿元缓慢增至 2022 年
的95.69亿元，但如果用百胜中国2016年以来总收入粗
略除以旗下餐厅总数，会发现其单店销售额从2016年
的 624.51 万元下降至 2022年的 512.65 万元，业绩增长
主要还是依靠门店规模的扩张驱动。在此基础上，百胜
中国仍计划在 2023 年新增旗下门店 1100 家至 1300
家。

重压之下，麦当劳、肯德基开源节流成为必然。
开源方面，推出价格更高的新品是最明显的方式，比如

2019年麦当劳在中国开始推广的安格斯MAX厚牛堡系
列中，价格最低的单品为31元，最高达45元，比作为经典
款的麦辣鸡腿堡贵了41%-105%，毛利率大概率也有所提
高。

有意思的是，经过测量，安格斯系列汉堡的直径和巨无
霸一样，都是10厘米，厚度则在6.5厘米左右，稍微大于直
径9厘米、厚度5.5厘米左右的麦辣鸡腿堡，而且使用的面
包片也属于“更高规格”。某种程度上，消费者觉得麦辣鸡
腿堡变小了，或许也是同品牌下其他汉堡的对比所致。

其次，麦当劳和肯德基都加入了毛利率更高的咖啡赛
道，麦当劳表示2023年计划在国内新增1000家麦咖啡门
店。

此外，麦当劳和肯德基还在大力发展线上渠道，除了上
线各大外卖平台，微信小程序这样的私域渠道订单也相当
可观：2021年麦当劳来自数字渠道的销售额超过180亿美
元，占前六大市场全系统销售额的25%以上，2022年百胜
中国则有32%业绩来自外卖。

让消费者购买更多的食物填饱肚子，也算得上是变相
涨价、同时提高客单价的一种“迂回做法”。

“节流”方面，除了更为高效的供应链，麦当劳在提倡环
保的同时，也砍去了越来越多的开支，比如2015年麦辣鸡
腿堡改用单层包装纸、2016年板烧鸡腿堡改为单层包装
纸，2020年开始逐步和吸管告别等等，还优化了各种设计
和工艺，让所需用纸量减少20%。

有意思的是，麦辣鸡腿堡、板烧堡这样的经典单品，由
于单价较低，成为环保课题下率先简化包装的产品，而单价
更高的安格斯、巨无霸等单品，还是用着更为“郑重其事”的
纸盒作为包装。

总体来说，麦当劳、肯德基作为进入中国几十年的西式
快餐品牌，生命力之顽强无可厚非，但随着“80后”“90后”
大批铁粉们的割爱，麦当劳肯德基如何在品类更丰富、竞争
更激烈的中国餐饮市场，获得下一代年轻人的青睐，成为其

“中年危机”下最需要解决的一个问题，而这也是单靠汉堡
变小无法填补的焦虑。（文中消费者为化名）

据市界观察

汉堡包
咋变小了

在上海工作的都市白领高音，前不
久去麦当劳吃了一顿早餐，当所点的猪
柳麦满分拿到手的那一刻，她只有一个
感受：“怎么越来越小了？”为此，她还专
门在朋友圈发了一条消息吐槽。

没想到瞬间引起了朋友们的共鸣，
一位好友回复：“我现在吃一个套餐已经
吃不饱了。”感觉麦当劳的汉堡越卖越小
后，他开始转战汉堡王了。

麦当劳、肯德基等洋快餐的汉堡真
的越卖越小吗？消费者为什么会有这种
感受？如果是真有其事，是什么原因造
成的？请看记者的揭秘调查。

一个成年男性的手掌与一个麦当劳板烧鸡腿堡

消费者明显感觉到洋快餐的汉堡越来越小了

麦当劳麦辣鸡腿堡

？


