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新消费

在零食折扣行业这一年，商业战争的提
速，是从开店数量的比拼开始的。

在安徽六安，手握 70万的张安亭是一名
个体户。早些年，他赶上奶茶风口，加盟做了
几年奶茶，在另一个四线城市挣了点钱，如今
打算投资一个新项目。正在犹豫不决时，他
突然发现，在六安这个GDP排名安徽中下的四
线城市里，竟然已经开出了三家零食折扣
店。其中一家七货街零食店正值开业，里面
人潮涌动。他很好奇，进店里买了点鸭爪和
饼干，“比超市便宜”。

他加了店老板微信，老板告诉他：“回本周
期只要一到两年。”

他信了，带着所有的积蓄，一头扎进了这
个战场。打了88折来引流之后，很快，开店头
三天，店里的日流水就超过 6000元，在当地，
这个销量非常夸张。三个月之后，张安亭贷
款开了第二家零食店。今年3月，他在一个社
区又开了新店，新店面积达到160平米。

类似的情景，正在各地方发生着。
一个多月前的国庆假期，老徐从北京回到

江西进贤县过节，突然发现县城里有一条街
上挤了四家零食折扣店。老徐进去买了一瓶
水，确实便宜了5角钱。他很纳闷：“怎么一夜
之间县城零食店开了这么多？”

不仅在三四线城市。今年5月，在南边的
一线城市广州，24岁的李通发现自家周围也突
然开了三四家零食店，火药味很浓。和老徐一
样，他也被店内冰柜里看上去更便宜的饮料吸
引，一瓶500ml的东方树叶只卖3.9元，要知道，
500ml的东方树叶在市面上大约卖6.5元。

不到三个月，他家楼下 2公里范围内，五
家零食折扣店开始厮杀。其中，一家赵一鸣
零食店就开在楼下全家便利店附近，那之后，
李通决定绕过全家，到赵一鸣购买牛奶和水。

而就在11月10日，国内量贩零食两大品牌
“零食很忙”和“赵一鸣零食”，从之前的“死对
头”，到正式宣布进行战略合并。在2023年接
近尾声时，零食折扣两大玩家的合并，似乎在
宣告这条赛道的战争进入到一个新的阶段，
但线下零食店的硝烟依然弥漫。

这一切是怎么发生的？
要知道，就在今年以前，零食行业上一轮

的故事还是拥有互联网基因的零食平台们，
时过境迁，以三只松鼠为代表的网红们收入

连年下滑，市值曾经冲到 360亿元的三只松
鼠，如今市值被笑称“只剩半只”。但零食行
业的蛋糕还有争抢的余地。根据Mob研究院
发布的《2022年中国休闲零食行业报告》，
2022年，休闲零食的市场规模超 15000亿元，
随着市场渗透率的提高，年复合增长率已经
维持在 11%以上，而欧睿数据显示，休闲零食
头部前三的市占率才勉强超过了15%，零食行
业似乎依然有无尽的潜力等待发掘。

新故事就在这样的背景下出现。
2017年创立的零食很忙，2021年在完成A

轮的2.4亿元融资以后，在短短两年时间里，门
店总数突破4000家，最近的四个月里，零食很
忙新增了1000家门店。赵一鸣零食从2020年
年底开放加盟，2022年年初时，门店数只有84
家，一年多过去，它们的门店数量超过了2300
家。另一家零食折扣品牌“零食有鸣”，以每
个月100家门店的速度保持增长，最新的信息
是，它们的门店也超过了2000家。

这样的增长速度在相似的零食折扣品牌
里并不少见。华创证券相关研报测算，预计
到 2025年，国内零食集合店（零食折扣店）数
量可达3万家。

像圈地一样地扩张，必定伴随着厮杀。有
店开张，就会有店倒闭。零食折扣店高歌猛
进的一年，亏损倒闭就是战争的间奏。广州
的李通记得，楼下的大小品牌零食店营业期
间，一家小零食店在经营两个月之后突然开
始卖牙刷和毛巾，紧接着清仓搬空了铺位，几
个月后，那家铺位至今无人接盘。

在这个年轻的赛道，街巷就是最大的战
场，火药味在线下都能溢出来。“为什么大家
今年都那么疯狂地想要扩张，是因为这个点
位一旦没有抢到，那么以后再也抢不到了。
除非你去摧毁这家店，让它翻牌。”参与了一
家零食折扣品牌投资的某机构投资人贾林青
这么说。

某种程度上，零食折扣店之间的战争不仅
是商业上，也是人性上的。从零食本身来说，
有时它是放纵和罪恶感的象征，它是非必需的
消费品，但它能勾起欲望，让人垂涎。而在下
行的周期里，人们难得瞥见了一个加速度如此
之快的新风，如何抓住欲望，或是和欲望共处，
甚至被欲望征服，都是这个故事的一部分。

总之，在你家附近，战争就是这样开始的。

狂飙

在这场战争里，零食是一种火药，它点燃了整
个市场的情绪。

投资人贾林青和他的团队在2022年年初发
现了这种“火药”。他观察到，一家小镇上的零食
折扣店，从早上八点就开始排队，队伍拉到了门
外，而且用户人群非常丰富，小孩老人、年轻男女
都有。他说：“我们觉得，这就是我们要找的，没钱
也能消费，并且消费得很快乐的业态。”

他回忆，当时受经济环境的影响，过去两年，
人们对消费的需求降低，投资端的消费板块冷淡，
消费投资人在这期间很低迷。因为在过去，消费
概念主打的受众群体都是中产群体，那是2021
年，钟薛高、每日黑巧等一系列“新消费”的零食腾
空出世，并且在资本市场上节节胜出。

但之后，红利消散。两年之间，许多新消费品
牌融资过高，但最终依然没有为投资机构提供好
的退出途径。

小镇青年回到了人们的视野，华莱士和蜜雪
冰城的增长让人们看到了消费的新趋势。于是，
下沉市场成为了投资人们关注的新领域。但往下
看，看什么呢？贾林青和团队大概筛选了几类商
品：家庭清洁品、美妆护肤品以及零食。在几类产
品里，他们发现零食的动销能力是最强的。

这符合贾林青的分析：“下行周期里，口红效
应映射了人们的两个需求，物质和快乐。”2022年
年初，贾林青在长沙发现了已经非常流行的零食
很忙——那时，他们的代言人是杜海涛，而且已经

在本地开起了盛大的“零食节”。他们开始逐个拜
访现在流行的零食折扣品牌们。

尽管那时，零食折扣品牌们的扩店速度不如
今年，但整合出了运营法则的它们，显然已经做好
了战斗准备。

从门店上看，如今较大的零食折扣品牌大多
都对店面面积、宽度和招牌大小都有硬性要求。
公开的信息显示，赵一鸣零食的加盟店的面积要
求在150平方米以上，零食有鸣的面积是100平方
米以上，糖巢的面积要求在120平方米以上。许多
人对零食折扣品牌的第一印象经常就是填充了鲜
艳颜色的招牌，品牌认知很快会被植入脑中，赵一
鸣是红色、零食很忙是黄色、七货街是蓝色、零食
有鸣是橙色……

“大LOGO、大招牌符合下沉市场的审美。”贾
林青说。

以商品为例，零食折扣店的核心是货品。为
了满足不同人的不同需求，零食折扣品牌的SKU
选品超过上千。

“男生买水买酒，女生买烘焙类，小孩买果冻
和糖果，老人买肉脯，上班族会来买牛奶和面包，
或者带点方便面。”贾林青在店里考察的时候发
现，很多年轻的女孩们进店本来只是想买瓶水，
但最后看到包装好看的零食商品，也会顺便带走
一些。以头部品牌零食很忙为例，公开数据显示
该品牌的SKU达到了1600多，赵一鸣则是2000
多种。

火药味

这就像是大富翁的游戏，谁占的地多，谁就
会笑到最后。

张安亭的零食店选址花了两个月。他们几
个人拿着仪器从早待到晚数人头，最终把地点选
在市区的中心地带。在它原来的位置，是一个房
地产楼盘的售楼部，租金23万元一年。装修只花
了半个月，装修的材料和店内装潢都是总部提供
方案，光是门口3M材质的广告牌就花了6万元。
很快，新店就开张了，到了晚上，淡绿色的招牌比
县城的路灯还要亮。

像这样，市面上的大部分零食折扣品牌都以
加盟模式运营，零食折扣店的野心在于，如何迅
速把盘子做起来，而加盟模式，就是零食折扣店
分裂的一种行之有效的办法。但在业态出现之
初，外界和许多投资人内部都对这一模式感到
谨慎。

对零食折扣店来说，开店是最显而易见能够
和对手掰手腕的办法。零食折扣行业几乎没有
制造出任何的壁垒，在相似度极高的情况下，哪
个品牌开得更多，给消费者留下更深的印象，就
能成为壁垒。

零食投资人贾林青举了个例子——假如某市
的S级商圈有6个，这6个商圈里统计下来，适合
开店的地方有350个，但是其中有200个已经被
占据了，那么剩下150个点位就是人们为数不多
的机会。由于去年疫情期间倒闭的线下店很多，
许多流量大的店址都空了出来，租金也相对没那
么高。这几乎为零食店们抢占点位的游戏，提供
了一张可以施展的地图。

所以，在短视频平台上，加盟商们几乎都在
为自己的品牌摇旗呐喊。每隔几个月，加盟商放
出的最新门店总数，都会足以让加盟商们热血沸
腾。一些加盟商们将某一区域称为“战区”，每开
一家分店，他们就会把某地开业的视频转载在自
己的抖音。

比如，一个赵一鸣零食的广东加盟商在抖音
发了一条视频：红色的赵一鸣招牌下，消费者排
着长队等待结账。在评论区，他附上了一条某
地零食很忙的闭店通知：“诋毁不重要，自有评
判……”

年初，零食折扣品牌的厮杀到达了白热化的
阶段。贾林青听说为了两家零食折扣品牌为了
抢同一个流量大的点位，甚至愿意在租金的基础
上额外增加七八万元的“茶水费”。这种剑拔弩
张的态势蔓延到后期，就出现了一个县城出现十
几家甚至几十家零食折扣店的景象，甚至两家零
食折扣店就开在正对面。

而点位的占据只是第一步，第二步就是价格
战。不同零食折扣店都如法炮制了每月促销的
“会员日”，零食很忙的会员日安排在每月7日，打
88折，算是错峰对峙。戴永红、老婆大人、糖巢和
赵一鸣的会员日索性都在一天，也都打88折。

每逢新店开张，入店打88折已经是常规的玩
法。一位赵一鸣的店员透露，在广东，一些赵一
鸣零食的门店开业甚至会打到惊人的45折，“和
不要钱一样”。这位赵一鸣店员在江西一家门店
工作，在她的县城，赵一鸣和糖巢对着门开，两家
店同时打69折来抢客户，每天，“打69折”的循环
广播声响彻整个街道。

这种竞争不仅仅是针对同行，还把传统的便
利店、超市和高端零食店也打了一个遍。比如26
岁的女生黄婷，面对零食折扣店，她愁出了白头
发。2021年，她在安徽一个四线城市的市区，接
手了某个知名中高端休闲零食加盟店，店开在商
场里，她抱着美好的愿景开店，但却被半路杀出
的零食折扣店绊了跟头。

两年里，门面大、招牌亮的零食折扣店，像
吹出的泡泡一样包围着这个四线城市的主城
区，七货街、赵一鸣、好特卖像是下棋一样，正
在把本来就不大的棋盘慢慢占据。最近的两家
零食折扣店，就在一条街上，隔了不到 50米的
距离。商场本身人流就差，黄婷走出门外，看
着街上那些挤满人头、放着闹耳音乐的零食折
扣店叹气。

对她来说，糟糕的事情已经够多了。当初
加盟这一零食品牌，选址在人流不多的商场，
几乎从开业起就在亏损，如今零食折扣店的杀
出，把老客户都抢走了，“以前一天卖水都能卖
一百多元，现在大家买水都去对面的零食店
了”。她穿着头套跳舞，还去跟物业谈降租，但
于事无补。最让她挫败的是，她加盟的这家中
高端休闲零食品牌为了适应市场环境，主动降
低价格，开出相似的零食量贩品牌，她认为是
对老加盟商的一种损害。她心灰意冷，打算年
底就关店。

在湖南也发生了类似的情况。一家超市周
围开了一家零食很忙，老板娘把这件事发到抖音
上，附上文字说：“我现在超市门面分割4个出来，
做赵一鸣要跟它（零食很忙）对冲。”

底下有评论说：“干就对了，不是别人干死
你，就是你干死别人。”

乱战之中，正规军打得正酣，就有“杂牌军”
把普通人推上场做炮灰。

50岁的河南阿姨魏小凤只有小学学历，说话
操着一口浓重的口音。前年，她从河南老家到四
川打工，在一个超市干了一年收银，加上之前大
半辈子的积蓄，她存了10万元。因为有超市的经
验，对运营的模式、收银机如何使用都比较了解，
她打算今年过年之后，自己搞点生意做做，加盟
一家品牌便利店创业，但她一问，发现这品牌加
盟费和零零总总的费用下来要花30多万元，超出
了预算。

她开始在网上搜索“便利店加盟”，又跳转
到“零食店加盟”。她打电话咨询了渝太太和
其他一些零食品牌的加盟，发现加盟费都超出
她的预算。三月，哥哥想要养兔子，结果咨询
之后也没养成。“生意难做啊，那个时候想钱想
疯了。”

就在这时，一家地方零食品牌打回电话，劝
说魏小凤，不用加盟费就可以加盟零食店，并且
愿意承担魏小凤去上海总部签合同的费用。魏
小凤心动了。到了总部，公司有十几个人，“看上
去还挺正规的”，她被说服了。

最后谈下来，第一次交了3万元的定金，额
外还给了16万元的费用，她贷了点款把费用给
完了。公司承诺这些钱为加盟商提供 1/3的货
物，1/3的店内设备，还有1/3的装修。工作人员
到了魏小凤所在的城市县城里帮忙选址，最后
选定在一个老小区楼下，总共 80平方米，房租
两万五千元一年，“说能引流，我啥也不懂，就
答应了”。

但第一次到货的时候，魏小凤就觉得不对劲
了。公司第一次运的货运费就要7000元，卸下货
来对着款，发现好多货物都没有标价，货物总共
估计只值2万多元，里面还有许多小零食的日期
已经是去年的了，寄来的装修物料里只有小海
报，寄了一块宣传布，门口的招牌也是魏小凤自
己花了6000元重做的，公司寄来的奶茶机更是号
称39800元。

魏小凤觉得自己被骗了，打电话给公司要货
款，还让公司赔偿奶茶机的费用，但公司最后只
补发了2000元的货物，然后让她联系法务部。

硬着头皮开业之后，生意也非常差，没有一
个月盈利，夏天为了不让零食变质，电费还不能
省，一个月要一千多元。去县城里转悠后，魏小
凤才发现，在自己来之前，县城的零食店已经有
六七家了，就在自己附近都有四家超市，“卖的货
价比我进货价还便宜，你说我咋干？”

相似的情况发生在秦雪身上，今年六月，他
弟弟投资了将近三十万元开一家品牌零食折扣
店，她和弟弟一起经营。总部派人来选址，最后
把地方选在一个小区门口，店面七十多平方米，
“没测人流，用眼睛看了下就说可以，我们觉得他
们比较懂嘛，就相信他们了”，这家店房租一年十
多万元，在此之前是一家卖新鲜蔬菜的，因为挣
不够房租就转让了。

店子租下来以后，她发现同一个县城里已经
有两家零食店，一家娘娘大人，一家老婆大人，装
潢上对比就没有优势，总部寄来了好几个木头货
架，定价9万元，还有一堆明星海报照片。“有消费
者过来说，你们家这个灯光和货架，看上去就没
食欲，像是卖中药的。”价格上和大品牌相比也完
全没有优势，总部供应的货品也全部都是不受欢
迎的，大多数货品毛利只有25%，公司还提建议
说，“打7折”。

就这样，开业后，秦雪没有一天是盈利的。
到第四个月，她和弟弟决定把店关了，及时止
损。魏小凤开店亏损以后也没钱打官司，零食都
临期了，大概率最后会扔掉，她说那是她奋斗了
一辈子的血汗钱，父母七八十岁，她本来还想攒
着点钱给儿子结婚买房，这下全没了。

零食的战争还在继续。
就在几天前的11月10日，零食折扣行业打得

如火如荼的零食很忙和赵一鸣正式宣布战略合
并，除此之外保持独立业务和运营。在此之前，
万辰生物上市公司通过并购方式并购多家零食
品牌引发关注。

参与了零食折扣品牌投资的消费投资人陈
竟，猜测两家的合并和点位的冲突有关，从地图
上看，零食很忙在华中地区的布局使得自己的品
牌在“被包围”的状态，想要突围就势必要从赵一
鸣零食的“大本营”江西等地加密开店，合二为一
成为“头部玩家”，二者整合了供应链和各种资
源，在某种意义上也是一种共赢决策。

“一旦巨头形成，可能供应商会受影响比较
大，结盟统一向供应商压价，那么毛利会进一步
降低。”陈竟说。

这场战争的载体毕竟最终还是零食——一
个净利不高，纯粹快乐的商品。对于一个至今
没有万店的赛道来说，接下来走向何方依然值
得观察。

而现在，零食折扣店的更新速度依旧。每天
都有新店在开，有老店在关。这门以快乐和欲望
为名的生意还在“下沉市场”里上演。战争永不
止息，县城的夜晚安静，但在这一年，它正因“88
折”的叫卖声而沸腾。 来源：界面新闻

入局、厮杀与88折

21岁的女孩庄小群已经成了零食折扣店的铁
粉。她大学刚毕业不久，在长沙做短视频剪辑的
工作，喜欢肉类、辣条、饮料。现在，她一周可以去
零食店二三次，每次都带走50-100元的零食。她
会在每个月7号囤零食，消费最多的一次，花了
260元。

“以前去超市买散装零食，单个称，收银员还
不乐意。网购的零食分量少，而且需要自费邮
费，还要等快递。”相比之下，零食店最大的优

势是便宜。
要实现这点并不困难。一位零食供应商介

绍，零食折扣店的折扣来源无非两种，一种是临
期，而另一种则是通过大规模的需求，来压低供
应商价格，“就像线下版的拼多多”。

而在2021年后，零食很忙、零食有鸣、赵一
鸣零食等零食折扣品牌，纷纷获得了资方的投
资。万事俱备后，战火点燃几乎就是一夜之间
的事情了。

与零食有关的战争不仅是商业上，也是人性上的。从零食本身来说，有时它是放
纵和罪恶感的象征，它是非必需的消费品，但它让人快乐和垂涎。而在下行的周期
里，人们难得瞥见了一个加速度如此之快的新风，抓住欲望，或是被欲望征服、欺骗，
都是这个故事的一部分。

总之，在你家附近，战争就是这样开始的。


