
霸王茶姬为什么卖茶叶蛋？
一颗5元的茶叶蛋，把霸王茶姬带进了早餐店的价格比较中。对这家以原叶鲜奶茶为主打
的品牌来说，跨界的反差足以制造话题，但话题背后的经营问题更值得关注：当既有门店
的生意承压，一家茶饮店能否通过增加食物，让顾客多来一次、多买一点？

9月7日，霸王茶姬在上海7家门店上线“白雾红尘茶叶蛋”，单点5元，购买正价饮品可加
2.5元换购，上午10点半前还有指定早餐套餐优惠。据界面新闻报道，金茂大厦店称产品
处于测试阶段，暂不支持外卖，2.5元加购活动持续至9月21日。

从这套设计看，茶叶蛋更像一件帮助茶饮进入早餐时段的搭售商品。它同时承担着制造关
注、补充食物选择和促进饮品销售的任务。理解了这点，就能解释霸王茶姬为何愿意试，
也能看清这场试验的局限。

首先需要回答的，是普通茶叶蛋到底平均卖多少钱。目前没有找到全国或上海统一口径、
具有代表性的平均售价统计，2元只能作为粗略参照，不能直接写成行业均价。一个可以
核实的案例是：2025年11月，媒体向合肥肥叔锅贴门店求证时，记录的茶叶蛋售价为2.5
元。这个案例不能代表全国，但可以作为普通餐饮门店的公开价格参照。

以这一2.5元参照计算，霸王茶姬5元的单点价高出100%；活动加购价虽然同为2.5元，却
附带购买正价饮品的条件。如果以2元作为比较基准，5元则高出150%。在这两个参照
下，它的单点定价都具有明显溢价，便宜的加购价也不等于消费者可以无条件买到便宜鸡
蛋。

霸王茶姬为这种差异提供了产品解释。据咖门报道，品牌强调茶叶蛋采用“白雾红尘”同款
大红袍茶底。这能让新品与原有茶饮建立联系，也能提供茶香上的差异，但公开资料没有
披露单颗成本，无法据此判断5元是否必要。茶叶品质能支持产品故事，消费者是否愿意
反复支付溢价，仍要由购买行为证明。

5元的意义，很可能更多体现在套餐设计上。

较高的单点价，让2.5元加购显得划算；加购又绑定正价饮品，能够把消费者的注意力从
一颗蛋转向整笔订单。这是对定价机制的推断，并非公司已经确认的动机。它也只能说明
价格有设计逻辑，不能证明这个价格最有效。

消费者同样会算整笔账。如果平时能用优惠券购买茶饮，为了换购茶叶蛋需要改买正价饮
品，那么实际增加的支出，还要考虑放弃的饮品优惠。品牌希望顾客比较5元和2.5元，顾
客最终比较的却可能是，这顿早餐一共花了多少钱。



因此，“既然要引流，为什么不直接卖2元”有一个合理答案：更低的价格可能带来只买鸡
蛋的人，也可能把优惠让给本来就会购买的顾客。门店需要新增收入覆盖新增成本，降价
必须换来足够的饮品连带购买或后续复购。不过，低价顾客是否会转化，目前没有数据；
不能因为存在这种风险，就认定5元优于2元。

试点也不意味着必须从最低价开始。如果未来打算长期卖5元，就需要测试这一价格下的
真实需求；如果目的是吸引更多人购买早餐，则应比较不同套餐总价的效果。现在同时存
在单点价和加购优惠，品牌还需要区分：消费者究竟认可这颗蛋，还是只接受搭配购买时
的折扣。

霸王茶姬在此时试水早餐，有现实的经营背景。2026年上半年，公司营收约69.61亿元，
同比增长3.5%；净利润增长约20.9%，但剔除股权激励费用后的调整净利润下降约
23.8%。第二季度，大中华区同店GMV同比下降16.1%。利润口径需要区分，同店下滑则
直接表明既有门店仍有销售压力。

这些数字不能单独证明下滑来自价格、产品还是门店密度，却说明增加门店数量之外，恢
复原有门店的需求同样迫切。对于早间客流不足的门店，租金已经发生，增加早餐订单有
机会摊薄固定成本。霸王茶姬此前已经推出“早系列”、面向晚间的轻因产品和团餐优惠，
茶叶蛋延续了拓展消费时段的思路。

但空闲时间不会自动变成利润。备货、保温、包装、损耗以及可能增加的早班工时，都应
计入这门生意。如果鸡蛋只让原有顾客多买了一件商品，它改善的是客单价；如果顾客只
是把下午的一杯茶挪到早上，全天需求也未必增加。门店利用率是否提高，要看新增订单
及其利润，不能只看早上是否更热闹。

早餐市场也有自己的竞争规则。消费者会把茶饮加鸡蛋，与便利店、包子铺和快餐早餐比
较，关心总价、饱腹感、取餐速度和是否顺路。对需要主食的人，一颗蛋加一杯茶仍不够
完整。茶叶风味有助于吸引尝鲜，但要改变通勤者每天的选择，还需要更稳定的便利和价
值。

这也解释了为何茶叶蛋很难独自解决霸王茶姬的问题。当外卖补贴减弱时，品牌必须面对
优惠带来的订单能留下多少的考验；新增一款小食，也要面对同样的问题。靠新鲜感买一
次，与形成长期习惯之间，仍隔着产品、价格和服务体验。

加盟结构进一步提高了推广门槛。截至2026年6月底，霸王茶姬大中华区7240家门店中，
加盟店6616家，占约91.4%，直营店约占8.6%。这意味着一项新品若要广泛推广，需要让
大量加盟商算得过账。总部获得品牌曝光，门店则承担日常备货和执行；新增利润能否覆
盖这些工作，决定了产品能否长期保留。

茶叶蛋有机会成为一项有用的小生意，但现阶段没有足够证据把它视为经营转折点。



它不需要成为全国爆款才算成功：在部分写字楼或其他适合早餐消费的门店，只要稳定增
加利润，就有保留价值。不过，试点刚开始几天，媒体关注和尝鲜购买都不足以证明持续
复购。

下一步应把试验设计得更清楚。选择相近商圈的门店，比较不同单点价格、加购条件与不
卖茶叶蛋的表现，并跟踪活动结束后的购买。尤其要看全天净增订单、扣除新增成本后的
利润、顾客复购，以及茶饮出杯是否受到影响。大量优惠订单只能证明活动有人参加，不
能直接证明消费者接受5元常态价。

更高优先级的工作，仍然是修复核心茶饮的购买理由：检查常购产品的实付价格是否有竞
争力，用复购筛选新品，维持口味和出杯稳定；再按商圈调整营业时间、排班和门店密
度。对已经开展的团餐、早餐等业务，也应以实际利润决定投入。茶叶蛋可以继续小范围
试验，若优惠退去后无法留下新增收益，就应调整或停止。

霸王茶姬卖茶叶蛋，折射的是连锁茶饮对每家门店经营效率的重新重视。一颗蛋能让顾客
注意到早餐菜单，能否让他们明天继续走进来，才决定这项尝试的价值。5元可以制造讨
论，一顿值得反复购买的早餐，才可能创造持续的生意。


