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《中国零食硬折扣白皮书（快消行业洞察2023）》是「新经
销」研究撰写，公开发布的行业研究系列报告之一。

白皮书多维度透视零食硬折扣的发展脉络，深入拆解零食硬
折扣的模式，系统梳理行业的竞争格局和发展趋势，为快消
品行业，提供零食硬折扣的深度理解和洞察：

硬折扣本质上不是一个零售业态，而是一种追求极致效率的
经营模式，与之伴随的，是消费者主权时代下的供应链革命。

新经销站在快消产业的视角，通过广泛的调查、访谈和研究，
分析品牌商与零食硬折扣的合作态势，解读零食硬折扣对本
地商贸系统的冲击，帮助品牌商和经销商客观和深入地理解
行业趋势，应对挑战。

我们将持续关注、报道和研究硬折扣在中国的发展，更多内
容将第一时间更新在「新经销」公众号上，欢迎关注。
                   
                                                                  任文青

   新经销硬折扣行业首席研究专家

前言
PREFACE
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背 景 分 析
零食硬折扣快速爆发的背景
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2022年底以来，量贩零食店业态爆发，成为快速增长的一个零食
销售渠道，如何理解这个现象？

本部分内容是背景分析：

首先从零食市场的规模切入，讲解零食消费的特点，和渠道变革
的历史；然后梳理量贩零食店从萌芽到发展的历程；接着从“社
区品类连锁”和“硬折扣”这两个维度，帮助你理解量贩零食店爆
发的脉络。

你将理解，解读量贩零食店的核心不是“量贩”这个业态，而是经
济周期背景下的“硬折扣”经营模式。

3
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在快消品中，休闲零食是一个重要的品类。

根据艾媒咨询的数据，2022年，中国零食市场规模达1.2万亿元。未来几年将
保持稳定的增长态势。

零食品类的特点，和零食的销售渠道，是我们透视这个规模过万亿消费市场的
两个底层视角。

资料来源：艾媒咨询，招商证券
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2022年零食行业公司份额（%）
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历年零食行业CR5&CR10 (%)

相互替代性强
消费者尝鲜心理较强，忠诚度较低，品类及品牌有一定替代效应

品类多迭代快
零食品类丰富，创新速度快，很多新品火一阵，就被消费者遗忘

市场集中度低
整体规模庞大，头部品牌占比小，大量小品牌、不知名品牌存在

资料来源：欧睿，招商证券

良品铺子
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零食在不同渠道的份额变化
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便利店 大卖场 超市 夫妻老婆店 专卖店 电商 其他

电商渠道增长放缓
过去几年电商份额持续增长，2022年份额占比18.8%，预计2023年19.6%，
增速放缓，基本见顶

线下渠道仍占主导
2022年线下渠道整体占比达80%以上，包括便利店7.8%，大卖场11.7%，超
市37.9%，夫妻老婆店16.1%，各类专卖店4.4%和其他3.7%

卖场/超市持续降低
大卖场和超市的份额由2018年的55.4%，下滑至2022年的49.6%，未来几年
将延续下滑态势

资料来源：欧睿，信达证券
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阶
段

大流通主导
品类消费时代

-1990年

外资商超进入
品牌消费开启

1990-2000年

商超成为主流
专营品牌出现

2000-2010年

电商发展
线上品牌崛起

2010-2018年

量贩零食爆发
自有品牌启动

2018年-

供
给
/
需
求

物资匮乏，供给
端不丰富，零食
作为非刚需品类，
居民消费意愿不
高

零食品类拓宽、
品牌出现，开始
满足居民收入提
高下的冲动性消
费

经济高速发展，供
给和需求端两旺，
专营品牌主打安全、
质量，满足高端零
食需求

供应链发展支撑
线上品牌通过代
工生产，以丰富
品类，满足个性
需求

专营和线上品牌倒
逼供应端进入成熟
阶段，且产能过剩，
大众消费注重性价
比

渠
道
/
变
革

改革开放，市场
逐步放开，零食
主要通过批发市
场和路边摊售卖

家乐福、沃尔玛
为代表的国外商
超进入中国，商
超业态出现

外资和本土商超同
步发展，商超成为
主流渠道

淘宝、京东等电
商蓬勃发展，快
递物流行业迅速
成长，网购兴起

传统电商流量红利
消失，抖音、快手
等兴趣电商的兴起；
零食硬折扣模式爆
发

品
类
/
品
牌

品类消费，以瓜
子、糕点、果脯
等为主

国外零食品牌进
入中国，形成很
多大单品，比如
“德芙巧克力”、
“乐事薯片”、“好
丽友派”等

外资商超兴起带
来渠道红利，国
内零食公司如达
利园、喜之郎快
速发展

洽洽、有友等食品
公司借势迅速发展

来伊份、良品铺子
等零食专营店，在
商超附近开店，实
现客群精准分流，
通过流量汇聚完成
消费者教育

没有线下场景，
但价格优势激发
增长，线上渠道
的流量红利，带
动三只松鼠、百
草味等线上品牌
的高速发展

量贩零食店出现

盐津铺子、劲仔、
甘源等抓住兴趣电
商和零食折扣店红
利，快速增长

散称零食、白牌依
托量贩零食店快速
增长，与强势渠道
伴随的，是联名品
牌，自有品牌发展

资料来源：中信建投证券
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成
长
期
：
资
本
加
注
全
国
拓
展

· 资
本
持
续
加
注
，
头
部
进
军
北
方

· 兼
并
整
合
开
启
，
区
域
玩
家
涌
现

· 品
牌
商
纷
纷
开
始
重
视
该
渠
道

· 去
中
间
化
导
致
经
销
商
生
意
下
滑

2010老婆大人在浙江成立，中国量贩零食第一玩家

行业模仿者不断，受制于玩家自身对模式的理解，
处于初级的探索阶段

2017
零食很忙在湖南成立

部分区域玩家留存下来，
模式得到完整验证

硬折扣模式从湖南往全国各地推广
各地模仿者不断，
行业处于快速崛起阶段

2022
上市公司万辰生物通过并购，进入赛道

2023
行业加速从南方向全国扩张
兼并整合模式开启
万辰统一4大品牌为好想来，收购老婆
大人

· 早
期
资
本
未
介
入

· 属
于
区
域
的
零
售
模
式
创
新

· 占
整
体
市
场
规
模
较
小

· 未
引
发
主
流
品
牌
和
经
销
商
注
意

启
动
期
：
南
方
省
市
多
点
开
花

· 资
本
在
诸
多
品
牌
成
立
时
即
参
与

· 主
要
在
南
方
区
域
拓
展

· 一
线
品
牌
商
严
控
供
货

· 经
销
商
是
重
要
货
品
来
源

资料来源：根据公开信息及行业调研整理

...

...

...

...
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年度 开店数 销售规模（亿元）

2017 1,250 37

2020 2,000 60

2021 2,500 100

2022 8,000 300

2023 22,000-25,000 700-800

零食很忙 2021 年2.4 亿元人民币 A 轮融资，由红衫中国与高榕资本联合领投

爱零食 2021年10月，银河系创投股权投资

零食女孩 2021 年数千万元 A 轮融资，上海联创资本

邻食魔珐 2022 年近千万元天使轮融资

零食有鸣 2021 年11月，获得凯辉消费共创基金A轮战略投资； 2022年昕先资本、青檀私募 
A+轮数千万元融资；2023 年 B+轮融资，昇望基金领投

赵一鸣 2023 年 3 月1.5 亿元 A 轮融资，黑蚁资本领投，良品铺子跟投
...

• 量贩零食不是新事物，从2010年算起已经13年，是被验证过的商业模式

• 2021年以来，资本加注、加盟商助推，量贩零食店呈现爆发式增长态势

资料来源：根据公开信息及行业调研整理、估算
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垂直品类 代表企业 门店数

水果 百果园 5,600+

火锅食材 锅圈 9,200+

肉类 钱大妈 3,000+

奶茶 蜜雪冰城 25,000+

药店 老百姓大药房 13,000+

药店 国大药房 10,000+

中国过去几十年

发展，专业化分

工成熟，供应链

效率极大提高

需求
对大众消费来讲，

时间是最大的成

本，便利是最重

要的体验

资料来源：根据公开数据整理

• 零售进化：垂直品类的社区连锁店不断涌现

• 深入社区，依托高效的供应链，营造更好的购物体验，为消费者提供更
具质价比的商品

10
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场景

深入社区和商业街，辐射周边1-
1.5km；用户购买便利性足够高，步
行距离可得的零食消费；消费场景明
确，服务稳定的社区人群

产品

零食集合店，定量+散称，品类全覆
盖，丰富度足够高；严选SKU，专业
选品团队，快速更新产品

价格

看得见的低价，较传统零售店便宜
20%-40%；平均单次消费30-50元，
可购买一大包零食

店面

门头识别度高；空间大，可逛街性强；
色彩温暖，货品陈列整齐丰富，有购
买欲；灯光明亮、价值感强

11
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外在形式的称呼，传递出其在商品、价格和受众等方面的信息

透视内核的称呼，传递出其在成本、效率和模式等方面的信息

           折扣 相对低廉的价格

软折扣
通过临期、库存积压品

等实现低价

硬折扣 通过提升效率、
压低成本，实现低价

量贩零食
1. 相对丰富的选择
2. 相对低廉的价格
3. 面对大众消费者

融合模式 （软折扣+硬折扣）

Hard（硬）
坚决、强烈或者严格的意思

Discount（折扣）
词源暗示了将某物减少或减去一部分来获得更低的成本或价格

Hard Discount（硬折扣）
通过提升效率、压缩供应环节，来实现总成本的降低，以吸引追求经济实惠的
大众消费者

12



文青硬折扣研究 | 新经销

ALDI，德国一家硬折扣连锁超市品牌。“Aldi”是阿尔迪南、北商业集
团联盟在全球的简写。

公司名称来源于德语单词“阿尔布雷希特”Albrecht（人名）和“迪斯康
特”Discount（折扣）头两个字母缩写。

年度 发展

1913 位于鲁尔工业区埃森一家小食品店“艾玛婶婶商店”，35平米

1946 卡尔·阿尔布雷希特、西奥·阿尔布雷希特接手母亲的生意

1950 发展为一家小型连锁食品店，拥有13家店

1960 阿尔迪分开为南、北两大部分，拥有300家店，年营业额共9000万西德马克

1962 开办第一家名为“阿尔迪”的折扣商店

年度/地区 年营业额（百万欧元） 门店数

1955德国 15 100

1974德国 3,000 1,000

1985德国 9,000 2,000

1995德国 15,000 3,000

2000德国 19,000 3,400

2010德国/全球 26,000/55,000 4,300/9,300

2017德国/全球 30,000/82,000 4,140/10,600

资料来源：ALDI官网、书籍《大道至简》、维基百科13
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对比      经典硬折扣      零食硬折扣

差异点

品类 食品+日用等 零食、水饮为主

消费特点 目的性消费 激发性消费

扩展模式 直营 加盟为主

品牌 70%自有品牌 自有品牌初探

相同点

店铺位置 下沉到社区

消费人群 大众消费者

有限SKU 600 -1,000+

盈利方式 低毛利、高周转

14
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宏观经济周期下的消费力产生结构性分化，大众对更具质价比的

商品需求变大，必然会有新渠道承接新需求

量贩零食是垂直于零食品类的硬折扣经营模式，深入社区，依托高

效供应链，为消费者提供更具质价比的商品

大流通主导
品类消费时代

-1990年

外资商超进入
品牌消费开启

1990-2000年

商超成为主流
专营品牌出现

2000-2010年

电商发展
线上品牌崛起

2010-2018年

零食硬折扣爆发
自有品牌启动

2018年-

GDP增速 -
7.7%-14.2%
(avg 10.6%)

8.5%-14.2%
(avg 10.4%)

6.0%-10.6%
(avg 7.8%)

<5%
(不考虑疫情影响)

人均GDP <0.2w人民币
0.2w-0.8w
人民币

0.8w-2.6w
人民币

2.6w-7.0w
人民币

>7.0w人民币

CPI - avg 7.9% avg 2.0% avg 2.6% avg 1.7%

消费阶段 卖方市场 卖方市场
卖方市场向
买方市场转移

买方市场 买方市场

居民负债 - 3%-12% 12%-27% 27%-56% 56%-62%

消费倾向 买得到货 大城市倾向
品牌崛起
外资导向
大量消费

个性化、多元化
本土品牌强化
大量消费

个性化、多元化
量入为出
关注质价比

资料来源：国家统计局、券商报告等公开信息整理
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1. 零食是过万亿规模的市场，零食相互替代性强、品类多迭代
快、市场集中度低。历经4次渠道变革，当下正处于由量贩零
食引发的第5次渠道变革时期。

2. 历经萌芽（2010-2017）、启动（2017-2022），在资本的
加注下，量贩零食2022年底以来加速扩张，但它是被验证过的
商业模式，不是资本烧出来的新事物。

3. 理解量贩零食关键词1——社区品类连锁：深入社区，依托
高效的供应链，营造更好的购物体验，为消费者提供更具质价
比的商品，符合零售进化的方向。

4. 理解量贩零食关键词2——硬折扣：品质是前提、低价是目
标、效率是核心。“量贩零食店”传递出其在商品、价格和受众
等方面的信息，“零食硬折扣”传递出其在成本、效率和模式等
方面的信息。

5. 解读零食店的核心不是“量贩”这个业态，而是经济周期下的
“硬折扣”经营模式。

6. 当前经济周期下的消费，趋向个性、多元、关注质价比，硬
折扣是具有长久生命力的经营模式，从长周期来看，在中国的
发展刚刚开始。

16
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模 式 拆 解
低毛利高周转的硬折扣模式
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零食店为何能抢走市场？从表面上看，靠的是低价，但问题的核
心是，它为何能做到低价？以及低价为何能够持续？

本部分内容做模式拆解： 

「低毛利 —— ️ 高周转 ——大规模」这三个要素，是零食硬折扣
成功的飞轮。我们重点将从利润设置、供应链、选品、运营、加
盟，这五个维度进行详细讲解。

通过本部分内容，你将理解，零食硬折扣并非简单的低价竞争，
它本质上是加杠杆的硬折扣经营模式，硬折扣的模式本能，是它
冲击当下渠道体系的原因。

高周转低毛利

大规模

表
层
是
低
价

中
层
三
要
素

18
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品类 细分品类 产品名称 规格   参考价格（元）零食店A（元） 下降 零食店B（元） 下降 零食店C（元） 下降

水饮

水

农夫山泉 550ml 2 0.9 -45%

农夫山泉 5l 14.9 8.9 -40%

怡宝 555ml 2 0.9 -55% 1.2 -40% 1.2 -40%

今麦郎纯净水 550ml 2 0.8 -60%

今麦郎凉白开 550ml 2 1.2 -40%

百岁山 570ml 4 3.2 -20% 2.7 -32%

纯悦 550ml 2 0.8 -60%

碳酸饮料

经典可口可乐
（瓶装）

500ml 4 2.4 -40% 2.5 -40% 2.4 -40%

无糖可口可乐
（瓶装）

500ml 3.8 3 -20% 2.8 -30%

功能性饮料

王老吉（瓶装） 500ml 5 3.9 -22%

东鹏 500ml 5 4.5 -10%

红牛（罐装） 250ml 7 5.2 -26%

尖叫 550ml 5.5 4.2 -24%

茶类

东方树叶 500ml 6 3.9 -35% 4.2 -30%

统一阿萨姆 300ml 4 2.8 -30%

茶π 500ml 5.5 3.9 -30% 4.2 -24%

康师傅冰红茶 500ml 3.5 2.4 -32% 2.3 -35%

维他柠檬茶 500ml 6.5 4.8 -26%

苏打水
元气森林 480ml 5.5 4.5 -18%

名仁苏打水 375ml 2.8 2.5 -10%

零食

糖果

雪丽糍棉花糖 60g 8.5 2.5 -70%

好丽友果姿 60g 4.7 3.5 -25%

益达口香糖 56g 13.9 10.5 -25% 9.9 -29%

炫迈无糖口香糖 56g 12.8 8.9 -30% 8.5 -34%

包装零食

旺旺小小酥 60g 4.5 3.5 -22%

盼盼真食惠
家庭号薯片

75g 6.5 2.5 -62%

妙脆角 40g 4.9 3.2 -35%

好丽友好有趣 83g 7.5 4.9 -35%

亲亲虾条 40g 5 2.8 -44%

奥利奥夹心饼干 97g 8.5 4.8 -44% 5.4 -37%

沃隆每日坚果 25g 5.9 3.9 -34%

资料来源：成都、长沙调研，2023年8/9月

简单问题：是否是低价竞争？
1. 定量标品价格比传统渠道价格低20%-40%
2. 某些商品价格甚至低50%-60%

核心问题：如何做到低价？
硬折扣模式的三个要素：
1. 低毛利   2. 高周转   3. 大规模

19
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对比
零食
很忙

好想来
老婆
大人

零食
优选

赵一鸣
零食
有鸣

戴永红 糖巢

加
盟
投
入

加盟费/加盟
管理费 (万元)

5 5 8 3 4 3 - 2

保证金(万元) 3 2 5 1 2 10 - 1

装修成本
(万元)

10 12-15 25-30 10 8-12 10 - 10-15

货架/监控/
空调/收银设
备等 (万元)

12 13-18 20-30 10 7-10 16 - 10-15

首次备货 
(万元)

18-20 15-20 25-30 14 18-25 20 - 22-30

管理费 (元) - - 800/月
-

800/月 - - 1000/
月

开业筹备费 
(万元)

- - - - 2 - - -

流动资金 (万
元)

- - 10-15 - 3-5 - - -

总投入 (不含
房租及转让
费，万元)

50 47-60 - 38-40 60-80 51 - 55

盈
利
情
况

毛利率 18% 20% - 22% - -
18%-
20%

-

回本周期 - - - - -
- 2-2.5

年
1-2年

资料来源：招商证券，因不同阶段政策有调整，仅供参考 24
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格 局 解 读
零食硬折扣行业格局及发展
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2022年以来，零食店加速扩张，大量新参与者进入零食硬折扣赛
道，现在行业正处于加速成长期。

本部分内容是竞争格局分析：

目前市场上都有哪些主要的连锁系统？行业扩张呈现怎样的趋势？
竞对之间的竞争呈现怎样的态势？除了跨区域发展的连锁品牌，
还有哪些区域性零食店？零食硬折扣行业将会如何演变？未来还
有多大的想象空间？

通过本部分内容的解读，你将对零食硬折扣当下发展阶段，和未
来发展趋势，有一个整体性的把握。
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连锁系统 总部 门店数

零食很忙 长沙 4,000+

好想来 南京 3,300+

零食有鸣 成都 2,000+

赵一鸣 宜春 2,000+

幸福松鼠/松鼠伙伴 长沙 2,000+

爱零食 长沙 1,200+

老婆大人 杭州 ~1,000

零食优选 长沙 1,000+

糖巢 福州 1,400+

2023年预计总门店数

22,000-25,000
 (+ 175% / 213% vs. 2022)

单店年销售额估算

RMB 325w

2023年销售总额预估

  RMB 700亿-800亿
 (+ 138% / 170% vs. 2022)

华东区域

· 老婆大人

· 好想来

· 来优品

· 赵一鸣

· 桔子花开

· 幸福松鼠

· 好幸福

· 消闲果儿

· 陆小馋

...

华北区域

· 好想来

· 来优品

· 赵一鸣

...

西南区域

· 零食有鸣

· 幸福松鼠

· 零食魔法

· 零食很能嗨

...

· 爱零食

· 零食很忙

· 恐龙和泰迪

· 吖嘀吖嘀 华南区域

· 糖巢

· 零食有鸣

· 零食舱

· 赵一鸣

· 零食很忙

...

西北区域

· 零食有鸣

· 爱零食

...

华中区域

· 零食很忙

· 零食优选

· 爱零食

· 赵一鸣

...

· 恰货铺子

· 幸福松鼠

· 吖滴吖滴

资料来源：根据官方公布/行业调研信息整理，截止2023年9月
由于行业加速发展，覆盖区域及门店处于快速变化中，数据非实时更新，仅供参考
好想来门店数系原万辰好想来、来优品、陆小馋、吖嘀吖嘀合并数，不包括老婆大人

备注：部分系统按整合前品牌标注；非完备信息

32
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2023年8月

2023年9月

零食很忙战略投资
恰货铺子数千万元

爱零食控股成都本地
量贩零食连锁品牌恐
龙和泰迪

零食很忙在广东佛山
设立华南区域总部

万辰宣布旗下四大
零食零售品牌好想
来、来优品、陆小
馋、吖嘀吖嘀，合
并命名为好想来

爱零食宣布全资
收购贵州胡卫红

 行业成长期，销量是关键

 有销量才有规模——同质化竞争，规模就是护城河

万辰收购
老婆大人

35
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2010 2017 2022 2025
（预计）

- 零食店出现
- 模仿者跟风
- 少数品牌存续
- 模型得到验证

成长期
销量是关键

• 有销量才有规模
• 同质化竞争，规
模就是护城河

成熟期
利润最重要

• 通过协同效应
和品牌护城河，
问市场要利润

衰退期
成本是关键

• 所有的衰退，
本质上都是被
更低成本，更
高效的模式所
替代

萌芽期

启动期

萌芽/启动期
核心是创新

• 通过模式创新，快
速获得市场认可

- 零食很忙创新
- 资本介入
- 从湖南到南部省份
- 超级加盟商养成

- 头部相互攻占核心区域
- 跑马圈地抢占空白市场
- 加盟商火速入局
- 区域性品牌涌现
- 阶段性价格战开打
- 兼并整合加速进行

- 核心区域基本覆盖完毕
- 全国性与部分区域品牌共存
- 门店模型演变基本稳定
- 加盟商进入已无红利

- 新零售模式出现

行业当
下阶段
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1. 零食消费与人口及消费力 （人均GDP）正相关
2. 零食折扣店占零食消费的渠道份额与湖南省相当

湖南饱和门店数
以4000家为计算基础，湖南市场发展相对充分，推测门店饱和度为80%，得出湖南
饱和门店数5000家

其他省 (直辖市) 饱和门店数
以湖南饱和门店5000家为基准，其他省市对标湖南:
• 人口系数=该省人口数量/湖南人口数
• 人均GDP系数=该省人均GDP/湖南人均GDP
• 该省饱和门店数=该省人口系数*人均GDP系数*湖南饱和门店数

假设:

测算:

加总大陆各省 (直辖市) 饱和门店数，得到大陆饱和门店数为11.6万家 资料来源：招商证券

省份
人口
(亿)

各省人均
GDP

人口系数
(相对湖南)

GDP系数
(相对湖南)

预期饱和
门店数

广东 1.13 101796 1.6470 1.3850 11405

山东 1.00 85973 1.4584 1.1697 8530

河南 0.96 62071 1.3943 0.8445 5887

四川 0.83 67785 1.2108 0.9223 5583

江苏 0.81 144475 1.1687 1.9657 11486

河北 0.76 56888 1.0968 0.7740 4245

湖南 0.69 73498 1.0000 1.0000 5000

安徽 0.63 73687 0.9167 1.0026 4595

湖北 0.59 92170 0.8577 1.2540 5378

浙江 0.57 118830 0.8316 1.6168 6722

广西 0.49 52215 0.7140 0.7104 2536

云南 0.48 61736 0.7001 0.8400 2940

江西 0.46 71009 0.6737 0.9661 3255

辽宁 0.44 68515 0.6318 0.9322 2945

福建 0.39 126845 0.5712 1.7258 4929

陕西 0.39 82885 0.5601 1.1277 3158

黑龙江 0.38 50883 0.5469 0.6923 1893

山西 0.37 73686 0.5389 1.0026 2701

贵州 0.36 52348 0.5218 0.7122 1858

重庆 0.31 90688 0.4496 1.2339 2774

吉林 0.27 55033 0.3919 0.7488 1467

甘肃 0.26 44986 0.3822 0.6121 1170

内蒙古 0.25 96496 0.3611 1.3129 2370

新疆 0.25 68526 0.3605 0.9324 1681

上海 0.24 179401 0.3514 2.4409 4288

北京 0.22 190091 0.3122 2.5863 4038

天津 0.16 118801 0.2261 1.6164 1827

海南 0.09 66845 0.1354 0.9095 616

宁夏 0.07 69925 0.0997 0.9514 474

青海 0.06 60776 0.0874 0.8269 361

西藏 0.03 58269 0.0486 0.7928 192

合计 13.96 116307

资料来源：国家统计局，草根调研，招商证券测算
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调 研 总 结
品牌商经销商的影响和应对
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销量就是影响力，零食硬折扣规模不断扩大，对传统经销渠道形
成扰动，具体表现在对品牌价盘的冲击，对区域经销商生意的影
响。

本部分内容是调研总结：

针对产业链上的两个重要群体，品牌商和经销商，新经销进行了
广泛调研和深入访谈，并将调研访谈内容进行系统的梳理和总结，
从中可以看到定量问卷分析，以及部分案例呈现。

最后你将看到，品牌商与新渠道合作的流程和注意事项，以及，
经销商面对的挑战和应对策略。
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消费者

• 强势品牌商品价格更便宜
• 弱势品牌/白牌商品质量有保障

追求质价比商品：

零食硬折扣
销量快速增长，
逐渐成长为强势渠道

经销商

弱势品牌/白牌 强势品牌竞对销量增长，引发重点关注

早期给经销商的供货施压

因
乱
其
价
盘
，
早
期
不
看
好
该
渠
道
，
逐
步
开
始
拥
抱

弱
势
品
牌
从
初
期
就
积
极
配
合

早期是零食系统的重要货源

逐渐被去中间化，但部分经销商
a 部分品类因补贴后的价格优势，仍可合作
b 转型服务商，承担品牌的仓储/配送职能
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BRAND
品牌商调研总结
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调研企业性质

10%

22%

68%

央企/国企 外企 民企

主要经营哪些品类？选项及比例：

24%

68%

8%
22%

6% 2% 2% 6%
2% 2%

水
和
饮
料

休
闲
零
食

牛
奶
乳
品

方
便
副
食

啤
酒

白
酒

其
他
酒
（
红
酒
/果
酒
...）

冰
棍
冰
淇
淋

生
活
用
纸

现
制
茶
饮

调研企业营业规模（元） 经营休闲零食的具体类别

8%

22%

20%20%

20%

10%

数量占比

不到1亿 1亿-10亿 10亿-50亿

50亿-100亿 100亿-500亿 大于500亿

27%

0%

73%

数量占比

定量包装 散称零食 两者都有
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早期主要一线流量品牌不看好零食渠道，但在销量增长的压力下，部分
品牌的区域公司/经销商想法设法给该渠道供货。

01.

弱势品牌较早积极拥抱零食店渠道，其业绩的快速增长，是一线品牌开
始重视零食渠道的重要原因。

02.

两个因素导致通过经销商供货的品牌计划转为直供：
1）零食店系统直采的要求；
2）渠道销量越来越大，企业整体统筹规划的需求。

03.

传统经销渠道网络越成熟，面对零食硬折扣渠道越犹豫，核心原因在于，
担心零食店渠道对经销渠道价盘的冲击。

04.

在零食店系统销量不断增长的现实下，绝大多数品牌商希望与零食店合
作，但绝对销量决定绝对影响力，品牌商在合作中处于弱势地位。

05.

品牌商由经销商间供转直供会遇到的主要障碍：
1）价格体系设置问题；2）物流体系配合问题；3）零食店选品标准问题。

06.
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DISTRIBUTION
经销商调研总结
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主营品类涉及15个

水和饮料 方便副食 婴童产品

休闲食品 调味品 日用百货

个护洗化、日化类 纸品 冻品

牛奶乳品 啤酒 冰棍冰淇淋

米面粮油 白酒 其他（南北干货等）

经销商营业规模分布（元） 经销商代理品牌级别分布

11.54%

17.31%

23.08%

48.08%

0~2000万 2000万~5000万 5000万~1亿 1亿及以上

75%

19%

6%

一线品牌 二线品牌 三线及以下

覆盖哪些渠道？选项及比例： 经销商所在区域情况

73%
81%

69%
77%

2%
6% 6% 6%

批
发

流
通
小
店 KA

便
利
店

零
食
店

餐
饮
渠
道

电
商

特
渠

31%

19%

15%

15%

12%

6%

2%

华东

西南

华北

华中

华南

西北

东北
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不管影响多大，零食折扣店一旦在本地开起来，就一定会对经销商（主
要休食和水饮经销商）的生意产生影响，或大或小。

01.

影响大小跟很多因素相关，比如当地商贸竞争状态、零售格局、经销商
本身的经营状态，零食店发展阶段等。

02.

北方本地供应链系统受到的冲击可能刚刚开始，有些经销商居安思危，
在积极应对，有些在观望。 

04.

绝大多数经销商对零食折扣店的认识，停留在“低价”、“组货”、“装
修”、“氛围”等层面上，对底层模式了解不多。

05.

部分经销商通过“自营”或者“加盟”的形式，积极拥抱零食折扣店，大部
分经销商后知后觉。

06.

相较而言，南方的商贸生态比北方更加丰富、多元，经销商的韧性和腾
挪空间更大。

03.
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趋 势 洞 察
消费者主权下的供应链革命
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零食硬折扣加速狂飙，有人看到的是低价销售，有人看到的是资本泡
沫，但从行业的视角来看，它真正的影响在于对产业链上下游的冲击。

本部分内容是趋势与洞察：

在介绍零食硬折扣发展的背景，拆解零食硬折扣的模式，解读当下行
业竞争格局和发展阶段，并对品牌商和经销商的调研进行系统总结和
分析后，新经销站在产业链的视角，对行业未来趋势进行展望。

硬折扣本质上不是一个零售业态，而是一种追求极致效率的经营模式。
与之伴随，时代的话语体系，将从品牌主权下的渠道变革，进化到消
费者主权下的供应链革命。
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B1 B2 ...

D/d

s1
注：
B/b=品牌商
D/d=经销商/批发  
S/s=零售商   
C=消费者...

S1 S2

s2 s3

s5 s6 ...

b1 b2 ...

C

 品牌商主导链路，多级分销，层层加价，多次搬运，导致更高的加倍率，
且品牌商决定货架上出现的商品

 终端为王，进场费、条码费、陈列费、店庆费等，包括品牌推广的不动
销新品库存，所有的成本最后都是消费者买单
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注：
B/F=品牌商/工厂   
W=中心仓  
s=连锁店
C=消费者
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s7 s8 ...

经销零售一体化

 上游直采，通过自建仓储配送体系，将产品快速送到终端门店，完成经
销零售一体化（经销商被内化），降低商品加倍率

 直连消费者，有消费数据，很容易做消费分析，洞察消费者需求，反哺
上游的选品和集采
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品牌
成立/首店

（年）
门店数 核心区域 主营品类 定位/简介

主要拓展
模式

比宜德 2017 ~200 上海 快消全品类
硬折扣社区连锁店零

售运营商
直营

条马 2020 200＋ 重庆 快消全品类
德国模式的硬折扣超

市
直营

巡物社 2021 200＋ 郑州
零食、日化、彩

妆等
巡全球好物&超级折

扣店
加盟

折扣牛 2019 200＋ 郑州 快消全品类 社区硬折扣超市 加盟

奥特乐 2021 200 + 成都 快消全品类 硬折扣超市 直营

更多折扣零售：多乐屯、小红岛 ....

资料来源：根据公开/行业调研信息整理，非行业完整信息，仅供参考

 硬折扣是一种经营模式，零食硬折扣是零食这个品类与硬折扣经营模
式结合的产物

 不同的品类组合，不同的人群细分，不同的地域市场，硬折扣商业在
中国的发展刚刚开始

 中国市场广大且复杂，基于硬折扣逻辑的零售业态将在成长中，演化
出多元的表现形式
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 第一次效率革命：B2C、直播电商等互联网线上工具，不断切走传统
线下经销渠道份额

 第二次效率革命：硬折扣连锁通过上游直采、经销零售一体化，进一
步挤压传统渠道份额
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时代 产品主权 品牌主权 消费者主权

供需关系 供不应求 供大于求 产能过剩

消费诉求 功能满足，低价，可得 品牌，口碑，服务 产品，质价比，体验

代表渠道
模式 大批发 深度分销 硬折扣连锁

 上游供给：工业化能力剩余，优质工厂可以为品牌商和渠道商提供同
样品质的产品

 消费心理：消费者心理悄然变化，过去愿意为品质付溢价，现在更加
在意质价比

 技术工具：仓储技术、物流配送体系，以及低成本、全维度门店管理
系统成熟
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工厂 品牌商 经销商 零售商

消费者

覆盖推广

深度分销

工厂 品牌商 经销商 零售商

产销一体化

经销零售一体化

1. 工业的本能，是生产库存，它是成本，卖出去才能叫做商品，一定要有足
够数量的渠道商，提供这样的确定性

2. 硬折扣连锁买进库存，通过经销零售一体化，为上游提供足够的确定性，
这是它在多方博弈中占据主动的原因，但这不是终点，会继续往上游走，向
产销一体演进

3. 渠道是品牌/工厂视角，供应链是终端/消费者视角。时代的话语体系，将
逐渐从品牌主权下的渠道变革，变为消费者主权下的供应链革命

4.与传统供应链不是完全替代关系，一段时间内是挤压式共存关系，会把既
有的系统冲的七零八落

72



文青硬折扣研究 | 新经销

1. 传统线下售点销量被硬折扣抢走，产品质价比没有优势的工厂难以生
存

2. 高质量工厂，包括部分大牌自有工厂，成为渠道产品/品牌的代工厂

 上游产能严重过剩，工厂为渠道品牌代工

1. 销量决定话语权，头部品牌须配合渠道做调整，拉低品牌溢价

2. 部分中小品牌/品质白牌，依赖主流硬折扣渠道崛起

3. 线下零售是有限货架，更多中小品牌/白牌将与区域硬折扣形成共生
关系

 硬折扣成为强势渠道，品牌溢价效应减弱

1. 硬折扣对本地商贸系统形成冲击，经销商可供终端减少，盈亏平衡点
被击穿的经销商退出市场

2. 区域零售终端依然存在，但价盘被拉低，需要本地高效的供应链平
台匹配

 经销商加速洗牌，本地供应链倒逼越发高效
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《中国零食硬折扣白皮书—快消行业洞察2023》
完整版大纲

一、背景分析：零食硬折扣快速爆发的背景

6. 底层视角1：供需视角下的社区品类连锁
7. 底层视角2：业态的“量贩”与经营模式的“硬折扣”
8. 零食硬折扣与经典硬折扣异同对比分析
9. 经济周期下的硬折扣趋势红利

1. 万亿规模市场的变化及3大消费特点
2. 零食的5次渠道变革和当下渠道份额
3. 2010-2023：量贩零食发展阶段和关键节点
4. 量贩零食开店数、规模、融资和洞察
5. 量贩零食是否是资本催生下的产物？

二、模式拆解：低毛利高周转的硬折扣模式

6. 不同零食系统加盟投入产出分析对比
7. 加盟商调研：开店投资、销售和利润分析
8. 赚钱还是亏钱？3大因素决定加盟商经营绩效
9. 图解：零食硬折扣系统有效运营的逻辑

1. 低价竞争背后的硬折扣模式3要素
2. 10/20：零食硬折扣不同品类毛利分配、销售占比分析
3. 供应链：效率革命，加倍率如何从2x下降到1.5x ？
4. 详解“选品-试销-调整”：提升系统整体效率和商品动销率
5. 运营动作拆解：将总部能力转化为门店上新、汰换动作

三、格局解读：零食硬折扣行业格局及演变

6. 大周期下的行业发展4阶段，不同阶段关键点和特征
7. 零食硬折扣行业未来规模预测
8. 不同发展速度下的市场渗透率预测分析
9. 单一零食硬折扣系统门店数量预测

1. 当前主要零食硬折扣系统核心覆盖区域和门店数
2. 行业拓展的两个核心趋势及解读
3. 同向为竞，相向为争：当下竞争的动作及趋势
4. 区域性零食折扣店一览表
5. 行业集中度、品类、投资回报、自有品牌：4个趋势

四、调研总结：品牌商经销商的影响和应对

7. 规模、地域、渠道、品类，经销商调研样本分析
8. 零食折扣店对经销商生意影响调研总结
9. 经销商与零食折扣店合作情况调研总结
10. 零食硬折扣趋势下的6家经销商状态和应对
11. 对经销商影响的重要发现及应对策略总结
12. 本地供应链被挤压下的经销商应对建议

1. 图解：消费者-零食硬折扣-品牌商-经销商的动态博弈
2. 性质、规模、经营品类，品牌商调研样本分析
3. 品牌与零食折扣店合作情况、问题、未来态势调研及分析
4. 6家企业与零食硬折扣合作策略与现状
5. 品牌商与零食硬折扣系统博弈的重要发现及应对策略总结
6. 品牌商与新渠道对接的流程及注意事项

五、趋势洞察：消费者主权下的供应链革命

5. 不同表现形式的硬折扣连锁正处于萌芽期
6. 不同主权时代的供需、消费诉求和代表渠道模式
7.  消费者主权下，从渠道变革，到供应链革命
8. 工厂、品牌、经销商：供应链革命下的趋势洞察

1. 交付时效与支付成本对比：高效与低效的竞争
2. 传统经销：品牌商主导，消费者为层层加价买单
3. 经销零售一体化，实现消费者与产品高效沟通
4. 第二次效率革命，硬折扣连锁挤压传统渠道份额

75




