
《麦当劳汉堡该变大了》

麦当劳中国值得尝试把经典汉堡做得更有分量，用一次有实际产品改善的怀旧活

动，重新争取顾客的日常选择。同时，薯饼可以成为家庭冷冻食品的试点，为品

牌开辟门店之外的早餐生意。两条路分别要回答：顾客是否愿意多来几次，以及

是否愿意买回家、吃完再补货。

“汉堡该变大了”是一个面向未来的建议。现有公开证据尚不足以证明麦当劳中国

所有汉堡都比过去小，更不能把同店销售下降直接归因于缩水。但当消费者反复

表达“价格高了，分量却不够”的感受，品牌就需要检验：自己提供的这一餐，还

能否满足顾客对价值的期待。

价格与分量的争议，已经形成了值得重视的消费信号。2025年 12 月，麦当劳回

应部分餐品涨价，幅度为 0.5至 1 元；2026年初，汉堡大小再次引起讨论，麦当

劳客服表示会记录反馈。菜单涨价并不等于实际客单价上涨，消费者也可能换购

优惠产品、减少加购，或者降低购买频次。

分量会影响购买意愿，也有历史调查作为参考。南方都市报 2019年围绕快餐疑

似缩水开展的网络调查中，61.5%的受访者表示会继续消费但减少光顾，15.4%
表示不会再消费。这项调查涉及多个快餐品牌，属于受访者的消费意向，也未完

整披露样本规模和抽样方法，不能代表今天麦当劳顾客的实际流失率。它仍提示

了一条需要验证的路径：分量争议可能通过复购频率影响生意。

对快餐而言，顾客购买的是一顿方便、熟悉、价格可接受的饭。分量一旦让人觉

得不够，即使配方和规格没有变化，产品的相对吸引力也可能下降。消费者会把

它与其他汉堡、米饭套餐或附近餐饮比较，判断同样的预算能否获得更好的饱腹

感。

如果顾客需要额外加购才能吃饱，单次消费额可能暂时上升，但他也可能因此觉

得整餐不划算，下一次换一家店。只看客单价，就可能忽略购买频率正在下降。

顾客对分量的在意，最终要通过行为验证：购买间隔是否拉长，经典产品的复购

是否减少，是否更依赖优惠券才下单。

这种变化会传导到门店利润。假如减少分量确实节省了食材成本，短期每份产品

的利润可能增加；但少卖几单，也可能抵消这份节省。租金和基础人员成本不会

随订单同步下降，收入减少还会让这些成本占销售额的比例上升。因此，控制单

份成本与维护长期复购，需要放在同一张经营账上比较。

财报能够确认经营压力，却无法单独识别分量的影响。麦当劳 2026 年第二季度

报告披露，中国市场第二季度和上半年同店销售均为负增长，但没有给出中国的

具体降幅，也没有公布足以拆分客流、客单价和产品变化的数据。这里的负增长

针对既有门店，不能直接写成麦当劳中国总收入或利润下降。

同店销售取决于交易次数与平均每单金额。下降可能来自顾客少来，也可能来自

换购更便宜的产品，价格竞争、新店分流和消费环境都会影响结果。要证明汉堡



变小造成损失，需要核对同款产品历年的规格和调整日期，再观察相关顾客的购

买变化，并排除同期价格与促销等因素。公开财报目前提供不了这样的因果证据。

这并不妨碍麦当劳用产品试验回应价值感问题。可以从一两款熟悉的经典汉堡开

始，推出“经典加量版”，把肉量、口感与饱腹感的改善做得足够明确。如果有可

靠的历史规格，才适合宣传恢复某一时期的分量；否则，应直接说明相对当前产

品增加了什么，避免用模糊的怀旧承诺制造新的争议。

怀旧可以帮助顾客愿意再试一次，实际体验决定他会不会回来。老包装、熟悉的

广告或经典搭配能够承载情绪，但只放大面包、让产品显得更大，未必满足消费

者对实惠的期待。加量活动需要让顾客在吃完后感到，这一餐确实更值得。

验证时，应把怀旧传播与分量增加分开。选择条件相近的门店，在共同价格基准

下分别测试普通产品配常规传播、普通产品配怀旧传播、加量产品配常规传播，

以及加量产品配怀旧传播。这样才能判断客流变化主要来自话题，还是来自产品

价值改善。

加量活动也必须跨过利润门槛。假设某项订单原先每单贡献 6元，增加食材后降

为 5元，交易次数就需要增长 20%，才能维持原有贡献总额。这只是示例，并非

麦当劳真实成本，而且尚未计入额外推广和运营支出。若新产品替代了原本利润

更高的套餐，还需要扣除被替代的利润。

因此，活动不能以首周销量和社交平台热度宣布成功。更值得观察的是活动结束

后的复购、门店整体贡献利润，以及出餐速度和损耗。若只是老顾客换买加量款，

整体利润没有提高，就应调整配方、价格或活动范围。加量试点成功，能够支持

未来的产品选择，也不能倒推出过去的销售下降一定由缩水造成。

修复门店价值感之外，麦当劳还可以探索家庭食品业务。它在供应商协作、产品

标准和质量管理方面的经验，可能帮助消费者接受带有品牌的冷冻产品。但餐厅

里的信任能否转化为家庭食品的购买，还取决于价格、制作体验与渠道服务。“最
受信任的预制菜品牌”仍需要消费者数据验证。

薯饼是一个值得优先试验的入口。麦当劳中国 2026年公布的“麦麦周末”，包括

薯饼等指定早餐产品在周末全天供应。公开资料没有披露薯饼带来的新增客流和

利润，因此活动效果还不能定量判断。但即使延长供应没有明显吸引顾客专程到

店，也不能据此否定薯饼本身的家庭消费机会。

喜欢薯饼的人，可能不愿为一个小食付出出门、绕路或外卖配送的成本。买一包

放在家里，则是另一种决策：早上取出一两片，搭配鸡蛋、吐司或其他食物，就

有机会成为日常早餐的一部分。产品需求与专程到店的意愿，并不总是一致。

相比薯条，薯饼与麦当劳早餐的联系更直接，可以作为家庭版的定位起点。它也

便于按份取用，无须复制完整的汉堡套餐。不过，冷冻薯条同样可以在家制作，

薯饼能否获得更高的食用频率和复购率，需要实际销售验证。目标顾客应先聚焦

有冷冻储存条件、愿意自己准备早餐的家庭。



这个品类已经存在。京东在售麦肯、雪川等品牌的冷冻薯饼，商品定位覆盖早餐

配餐和空气炸锅食材。这说明家庭消费场景具备现成的产品供给，也意味着麦当

劳进入后要面对成熟对手。平台商品数量和评价数，不能直接当作麦当劳潜在销

量。

家庭零售的竞争，会从餐厅之间延伸到冷冻食品货架。顾客会比较麦当劳版本与

其他薯饼的每份价格和口感，也会在手抓饼、包子、吐司等早餐选项之间分配预

算。品牌能降低第一次尝试的犹豫，之后能否持续购买，更依赖是否好吃、好做

和划算。

家庭版也需要单独开发。餐厅设备与家庭空气炸锅、烤箱或平底锅的条件不同，

现有产品规格不能直接视为零售成品。麦当劳可以与供应商共同验证家庭制作的

口感稳定性，设计便于分次取用的小包装，并给出明确的制作说明。

初期应借用已有冷链零售渠道，小范围测试真实付费需求；门店可以负责展示、

试吃和引导购买。与此同时，要先确认品牌授权、供应合同和质量责任，明确各

方收益与投入。拥有成熟的采购体系，并不等于已经具备家庭零售所需的全部能

力。

试点需要同时覆盖品牌爱好者和普通早餐购买者。前者帮助检验熟悉的口味能否

在家实现，后者帮助判断市场能否扩展到粉丝之外。关键指标是吃完后的正常价

格补货、实际食用频率，以及扣除产品、包装、渠道、冷链、营销和新增固定成

本后的利润。

如果首发卖得不错，后续补货却依赖大额优惠，这条路就需要收缩。如果家庭食

品替代了部分门店早餐，还应扣除损失的门店贡献利润，计算整体新增收益。采

用品牌授权模式时，更要按麦当劳实际获得的授权费或分成计算回报，不能把商

品成交额全部算成自己的收入。

汉堡加量与薯饼零售，应当用不同目标评价。前者优先改善既有门店的复购和利

润，后者用有限投入验证家庭早餐的新收入来源。麦当劳可以先让一顿饭更值得

购买，再检验熟悉的单品能否进入消费者的冰箱。只有顾客愿意持续购买、业务

能够持续赚钱，薯饼才有资格从一次新品尝试，发展为真正的第二条增长路径。


