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零食折扣店低价商品背后有零食折扣店低价商品背后有““套路套路””吗吗
■中国城市报记者 郑新钰

一听可乐 1.8 元，一袋奥利
奥饼干 4.8 元，一瓶农夫山泉
1.2 元……近来，零食折扣店走
红市场。这些店铺凭借极具吸
引力的低价策略，成功“俘获”
了大量消费者的心。

随着零食折扣店如雨后春
笋般不断涌现，消费者们在享
受低价带来的实惠的同时，不
禁产生疑问：这些低价商品是
否靠谱？相关店铺低价策略的
成因是什么？

实体零售新风尚

曾经尝试过做零售生意的
老邓发现，今年线下门店的生
意普遍较冷清，但在这股“寒
流”中，有一类生意却异军突起
——零食折扣店。

“与其他零售门店相比，那
些主打零食折扣的店铺显得格
外热闹，顾客络绎不绝。它们
主打的就是便宜实惠，吸引了
大量寻求高性价比的消费者。”
老邓说。

江西白领小周每隔几天就
要去一趟家门口的零食折扣
店，来一次大采购：“在这里我
可以实现购物自由。原本单价
15 元的咖啡只要 10 元，原本单
价 8 元的薯片只要 4 元。”

社交媒体上，也有博主发
视频“种草”零食折扣 店 ：“又
来‘进货’了，简直不要太划算。
好多零食单价都在 5 元以下，
而且也不用担 心 这么便宜会
是杂牌，都是品牌零食，种类
超多！”

中国城市报记者近日在甘
肃省兰州市的一家零食折扣店
里看到，前来购物的消费者络

绎不绝。货架上的商品琳琅满

目，从休闲零食到饮料酒水，从
进口商品到国产好物，商品售
价均为原价格的 1—8 折不等。

折扣渠道走到“台前”，与
消费者性价比偏好不无关系。
据监测和数据分析公司尼尔森
IQ 发布的相关信息，当下消费
者理性消费观念延续，43% 的
中国受访者表示将严格把控整
体花费金额，37% 表示将改变
消费方式寻求最优价格或者更
低价产品。

“人们更加注重性价比，低
价的零食无疑具有巨大的吸引
力。消费者可以用较少的钱购
买到更多种类的零食，过足嘴
瘾。”老邓说。

在此背景下，迎合性价比
需求的量贩赛道，成为“兵家必
争之地”。据不完全统计，市面
上已有好想来、零食很忙、赵一
鸣零食、好特卖等几十个零食
折扣品牌，这些店铺仿佛一夜
之间遍布了大街小巷。

当各类零食折扣店铺如雨
后春笋般出现，市场竞争便愈
发激烈。为了抢占市场份额，
各大品牌加速“跑马圈地”。以
好特卖为例，其在全国开设了
超过 800 家店。另据公开数据
显示，截至 2024 年 6 月，零食
很 忙 全 国 门 店 总 数 已 突 破
5000 家，所属鸣鸣很忙集团全
国门店更是突破 1 万家。

在江西某县城生活的刘先
生表示，他所在的县城已经开
了 10 余家赵一鸣店铺。

一方面，各大品牌通过扩
店来抢占市场；另一方面，“价
格战”也愈演愈烈。“我家附近
两家零食很忙店铺中间夹着开
了一家好想来，不同品牌店铺
间便打上了价格战。本来零食
很忙是每月 7 日有 8.8 折的活
动，结果现在变成了每周三、四

商品打 6.8 折；好想来折扣力度
更大，每周三、四 6.1 折。”湖南
网友张先生说。

低价策略如何形成

零食折扣店这门生意能火
起来，重点在折扣二字。

《中国零食硬折扣白皮书》
显示，下沉到社区的量贩零食
店，其商品价格较传统零售店
便宜 20%—40%。招商证券统
计显示，零食量贩店商品比商
超价格低 20%—75%，比便利
店价格低 44%—85%，比电商
价格低 7%—59%。

零食折扣店的商品为什么
能如此便宜？这些货品从何
而来？

在西北地区某城市一家名
为喜喜零食的店铺内，工作人
员告诉中国城市报记者，零食
折扣店内常会销售一些临期商
品，而临期商品的来货渠道主
要有两个——厂家和市场。

中国城市报记者在采访中
了解到，零食折扣店的商业逻
辑简单来说，一方面，就是除去

“中间商赚差价”，直接向上游
工厂要产品，甚至要产能；另一
方面，当门店越多、规模越大
时，在与源头工厂的谈判中就
越有议价筹码。

一位快消行业从业者告诉
中国城市报记者，在采购环节，
店家通过与众多供应商建立合
作关系，大量采购商品，从而获
得较低的进货价格。同时，他
们还会积极寻找一些厂家的尾
货、临期商品等，以更低的成本
购入，再以折扣价格出售给消
费者。

另外，据财经博主“小 Lin
说”分析，大超市也是货源渠道

之一。原因在于大超市通常会

采购新鲜日期的产品以满足消
费者需求，但当部分产品未能
及时销售完时，为了减少损失，
其便会把临期商品以低价转卖
给零食折扣店。

该博主还表示，相比于大
超市，零食折扣店的商品类型
相对较少。因此，在运营过程
中，无论是库存管理、陈列布
置 还 是 销 售 跟 踪 等 方 面 ，都
相对容易，运营成本也就随之
减少。

值得注意的是，虽然品牌
零食折扣店给人明面上价格很
便宜的感觉，但有网友“爆料”，
实际在店内陈设方面存在一定

“套路”：一进门最显眼的位置
往往摆放的都是大品牌的产
品，比如可比克薯片，超市卖 3
元，这里卖 2.6 元。但消费者较
难注意到的是，这里售卖的薯
片总克重比超市低，换算下来
甚至比超市卖的还要贵。

“再往店里走，就是各种散
称的小零食，大多是消费者没
听说过的小牌子。这种零食卖
得比超市要贵不少，但有了前
面的思维误导，消费者是感觉
不出来的。而且这种零食品类
繁多，你很难真正去记住某一
样品种进行价格比对。”上述网
友说。

此外，还有经营过该生意
的网友透露，加盟是零食折扣
店商业模式中重要的获利方式
之一。品牌方通常会向加盟商
收取一定的加盟费、管理费以
及提供商品的差价等，从而实
现利润的获取。而通过加盟，
品牌方可以迅速扩大市场份

额，提高品牌知名度。

品牌瞄向批发超市赛道

当众 人 还 在 讨 论 经 营 零

食折扣店是否为一门好做的
生意时，一些品牌悄然有了新
动作。

9 月底，零食有鸣宣布，全
面进军硬折扣全品类批发超市
新业态，在国庆期间实现 189
家门店同时开业。这种模式在
保留了传统业务的同时，又拓
展了冻品、百货、日化等品类。
随着公告一同打出的还有“一
件也是批发价”“样样都是批发
价”等宣传口号。

无独有偶，此前零食量贩
品牌“爱零食”便宣称将进军便
利店领域；零食优选旗下品牌
惠真批发超市开始铺货；恰货
铺子被传推出批发超市……零
食折扣品牌纷纷转向，这让不
少人猜测，究竟是其主动扩张
商业版图，还是压力之下被迫
应战？

对于进军全品类批发超市
这一举动，零食有鸣在其官方
微信公众号里给出解释是：满
足消费者追求更好的生活，以
及对自身能力迭代升级。

业内人士分析，量贩零食
行业的竞争已经过渡至红海阶
段。低价从来都不是核心竞争
力，量贩零食品牌想要长远发
展，关键还是要修炼内功，构筑
自己的“护城河”。尽管行业尚
未达到终局，但量贩零食品牌
间的竞争依旧激烈。

《2023 中国零食量贩行业
蓝皮书》研判，2022—2027 年，
零食量贩模式依然有望继续保
持高速增长，但复合增长率预
计会降到 27.3%。

未 来 行 业 将 呈 现 哪 种 趋
势 ？ 华 创 证 券 预 测 ，2024—
2025 年，量贩零食行业中各家
的核心区域或出现一轮调整，
此后稳态的区域寡头千店模型
形成；而终局大概率以区域企
业为主，全国性品牌有一两家。

零 食 很 忙 相 关 负 责 人 表
示，品牌明年发展的重心会放
在数字化营销上，比如在现有
会员系统、门店抖音的基础上，
多尝试些线上线下的整合营销
动作。

盘古智库高级研究员江瀚
此前在接受中国城市报记者采
访时分析，互联网电商可能是
折扣零售中小企业的最终归
宿。面对当前市场的变局，大
部分中小型企业的市场竞争力
其实会越来越弱，线下实体店
的成本将会越来越高。

“对于中小企业来说，发展
电商可能是唯一的思路。如果
能有稳定的货源，做小而美的
电商可能是降低成本的最好办
法。通过电商直接连接货源和
消费者，从而降低单纯的销售
成本，这对小企业而言无疑是
最有效的。”江瀚说。

河南洛阳：
“汉服经济”受热捧

10月 16日，在河南省洛阳市洛邑

古城，游客身着汉服拍照留影。近年

来，河南省洛阳市针对年轻人的喜好需

求，持续用好汉服引流元素，推出更多

汉服体验新方式，办好汉服走秀、巡游、

快闪等活动，组建行业协会，制定技术

标准，拉长产业链条，提升“汉服经济”

发展水平，让汉服国潮“风起洛阳”，不

断营造夜间消费氛围。

中新社发 初宝瑞摄


