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Wise Life

■廖木兴/图

扫一扫获取
更多快消资讯

1 2 巨头跨界“新鲜零食”，考验企业供应链能力

毛利高损耗大，行业融资落地并不理想3
数据显示，新鲜零食 30%~

40%的综合毛利率显著高于量贩

零食，成为行业转型突围的重要

方向，但短保商品带来的高损耗、

高租金成本，也抬高了赛道运营

门槛。

要看未来新鲜零食的走向，

或许可以参照类似模式的薛记炒

货。

薛记炒货1992年创立于山东

济南，2022年获 6亿元融资，目前

门店约 1300 家。毛利率约 50%。

一公斤手剥松子官方标价 536元

（多数门店价格为396 元/公斤），

比很多进口坚果还贵，薛记炒货

被戏称为“薛记珠宝店”。

但这个高毛利的生意正在变

难。有媒体引述一位薛记店员的

话：“以前店铺还有奶枣这样的爆

款，现在各家都出了同款，价格还

比我们更优惠，对外没优势；同区

域的薛记门店又开得密，对内竞

争也激烈，目前门店日均订单约

50单，平均客单价仅50元。”

自从 2024 年 2 月起，薛记业

绩开始下滑。创始人薛兴柱也曾

公开谈及经营承压；品牌同时多

次收到消费者投诉，部分产品在

标注保质期内出现变质问题。

表面看，新鲜零食目前还有

巨大的流量，但流量生意最大的

风险是“变化”。平安证券研报显

示，新鲜零食行业平均损耗率达

到8%~15%，远高于传统包装零食

1%~3%的水平。短保产品一半

SKU 保质期在 5 天内，一天卖不

掉就是损耗。金粒门能做到 1%~
3%的损耗，靠的是极致的日配体

系和数据驱动的补货模型，但大

多数品牌还在“凭感觉”补货。

此外，有消费者质疑，“新鲜

零食”可能只是“伪新鲜”。多短

算“短保”？什么程度算“现制”？

这些目前都没有行业标准。

与此同时，新鲜零食还在遭

受商超的降维打击。盒马、七鲜

在同一个商场的鲜食区，面积更

大、品类更多、品牌认知度更高，

而且更便宜。

有消费者在社交媒体上做了

对比：生鲜平台上 100%开心果果

酱 40元，一栗卖 68元。同样的产

品，价格贵了70%。

盒马本身就有烘焙工坊、现

切水果、熟食档口，所有新鲜零食

店在做的事情，盒马早就做了。

而且盒马的供应链能力、冷链配

送能力、损耗管理能力，远超过任

何一个新鲜零食品牌。

另外，从行业融资的现状来

看，看起来钱很多，但实际落槌的

很少。

2025 年下半年至 2026 年夏

天，新鲜零食赛道四家第一梯队原

生品牌金粒门、几多全、一栗、蒲妈

妈同步开启A轮融资接洽；其中金

粒门、几多全、一栗对外估值口径

集中在 20亿~30亿元，红杉中国、

多家互联网战投部参与沟通。

但截至 2026 年 8 月中旬，四

家均未签署并落地正式A轮增资

协议。金粒门、

几多全、一栗停

留在融资意向、

TS 草稿、投资方

尽调阶段 ，蒲妈

妈尚处于融资初

步对接阶段。

一年冒出几十个品牌，
新鲜零食是风口还是泡沫

量贩零食的排队热尚未完全消退，新鲜零食又以“现制”“短保”开辟了新
的赛道。金粒门从长沙杀到深圳，开业当天排队三小时；几多全一年开出
100+直营店，年内直指600家；蒲妈妈从宁波起家，52家店开进购物中心B1
层；一栗从东北南下，深圳首店还没开业就被朋友圈刷屏；茶颜悦色、绝味、来
伊份、三只松鼠，一个个跨界巨头都把筹码押在了新鲜零食上……

短短一年的时间，几十个品牌正在以不同的方式抢占新鲜零食市场。而
在新鲜零食狂奔的赛道中，去年量贩零食赛道却在刹车：量贩零食巨头鸣鸣
很忙2025年关闭门店265家，万辰集团闭店602家。新鲜零食是真风口还
是网红泡沫？还需要时间给出答案。

■新快报记者 陈福香

当量贩零食还在为几毛钱的差价在社区巷口贴身肉

搏时，一股“鲜”势力正在悄悄改变零食行业的格局。

现磨豆浆醇厚温润的豆香，烤箱中麻薯与蛋糕升腾的黄油

香气，交织着炒货机翻滚坚果的焦香、现烤肉脯与热卤的鲜辣

气息……新鲜零食给了消费者充满感官吸引力的即时体验。

尤为重要的是，往常习惯性看看产品的配料表，但在新

鲜零食店，这几乎是不需要担忧的事情，毕竟多数产品的保

质期都在7天内，甚至有的产品保质期只有一天。

表面上看，它们卖的是坚果、炒货、熟食和地方小吃；但如

果把视角拉远，会发现这并不是一场简单的零食创业潮。因为

这些品牌的出现，恰好踩中了一个新的消费变化——消费者开

始重新追求“更新鲜、更即时、更有烟火气”的食品体验。

于是，原本属于包装零食、传统炒货、熟食卤味、地方特

产甚至部分烘焙产品的边界，开始被重新打破。

记者查阅社交媒体发现，就网友发布的视频来看，新鲜

零食店开业盛况不亚于明星出场，不少消费者早早排队等

候，短则几十分钟，长则数小时。

金粒门深圳华南首店（布吉万象汇）开业首日排队时长可

达3小时，开业一周后客流依旧居高不下，全网流传“攻打金

粒门”打卡攻略；源自东北的手作新鲜零食品牌一栗，标杆门

店北京合生汇店开业半小时便开始排队；宁波起家的蒲妈妈52
家门店集中布局商场地下零食，形成差异化运营样本……

年轻人到底在买什么？“新鲜零食符合当下的健康消费

趋势，少添加甚至无添加，干净的配料表和保质期，都是我

的关注点。”身为妈妈，叶小姐表示食品安全事件层出不穷，

零食选购同样也要谨慎。

从概念上来看，现制炒货、短保糕点、现制卤味都属于“新

鲜零食”。而新鲜零食最早形成系统性概念是在2020年，彼时

来伊份对外提出“新鲜零食”概念，同时期，金粒门也在2020年

启动新鲜零食业态探索，并在2021年完成品牌转型、落地明

档现制门店样板，是原生新鲜零食独立门店业态标杆。

尽管良品铺子等企业跟进推出新鲜零食独立品类，市

场上陆续出现带现制明档的门店模型，但赛道整体仍偏区

域化，大众关注度不高。

时间来到 2025年，随着金粒门向外拓城，蒲妈妈、一栗

跑通区域模型，几多全创立并快速扩张，叠加茶颜悦色、绝

味、三只松鼠等跨界入局，“新鲜零食店”作为独立热门业态

被大众和资本市场广泛关注。

事实上，新鲜零食的增长趋势验证了市场的偏好。

2025年，新鲜零食赛道从50亿元飙升到180亿元，年均复合

增长率超过 40%。同年融资事件超过 20起，融资总额突破

10亿元。红杉、IDG等头部机构入场，绝味食品、有友食品、

茶颜悦色等上市公司亲自下场开店。浙商证券预测，2026
年市场规模有望达到400亿到500亿元。

消费端数据同样支撑着赛道景气度。《2026中国零食消

费新趋势》白皮书显示，调研 5000+消费者，84.98%的消费

者认为零食能带来幸福感；72.3%的城市居民为零食设立

独立月度预算，67.04%的消费者愿意为带健康标签的零食

支付溢价。

尼尔森同期数据显示，50.13%的消费者每周食用零食

超4次，23.59%实现每日食用。

有业内人士分析，这些数据指向一个更底层的判断：零

食正在从“消遣”变成“第四餐”——融入日常、承载情绪、连

接社交。这才是新鲜零食能在量贩零食打价格战的同时，

让年轻人排队的底层逻辑。

近几个月来，新鲜零食赛道

布局动作持续升温：永辉超市试

水“新鲜零食馆”，三只松鼠联合

大润发设立新鲜零食专区，来伊

份落地全球首家“新鲜生活店”；

绝味食品在长沙、成都落地“绝

味新鲜零食”试点门店；有友食

品旗下新鲜零食子品牌“玩味族”

在重庆开出首店；茶颜悦色则以

“吉时赏味”店中店形式，在游园

会门店内增设新鲜零食专区试水

赛道。

原生品牌同样加速拓店，据

不完全统计，金粒门全国门店已

达 40家，深圳大运天地店和深圳

怀德万象汇店在 8月开业，广州、

佛山、珠海等城市多家门店正在

装修筹备。几多全已开业门店超

130 家，一栗突破百家，蒲妈妈约

67家。

业界认为，在这股新鲜零食

的热潮背后，真正值得关注的是，

其背后驱动产品创新的消费需求

逻辑和供应链能力变化。

严格来说，量贩零食本质属

于渠道中间商：通过向上游厂商

集中采购，依托自有门店网络完

成商品分销。以鸣鸣很忙为例，

其2025年营收达661.7亿元，商品

销售收入占总营收的99.2%，盈利

核心来自供应链进销差价。

鸣鸣很忙营收虽依托门店扩

张实现大幅增长，但加盟终端的

单店效益持续走弱。数据显示，

2025年其单店年均营收同比下滑

3%；门店密度持续抬高带来客流

稀释，叠加行业低价内卷，加盟商

盈利空间被不断压缩。

回 过 头 看 ，消 费 者 愿 意 为

“新鲜”支付溢价，背后依托的是

一套完整供应链支撑体系。以金

粒门为例，围绕配料表冗长、重负

担等零食痛点问题，金粒门重新

定义零食新鲜概念，强调“新鲜短

保、超高质价比”，推出了鲜卤酱

鸭、鲜焙面包、鲜烤肉脯、现制奶

茶等新鲜短保零食。

与此同时，金粒门始终采用

全直营的门店模式。供应链端，

品牌已在长沙、东莞、常州落地三

大生产基地，分别覆盖华中、华

南、华东三大核心区域。其中东

莞、常州两座工厂单体投资均超

亿元，整合食品研发、生产、包装、

物流配送等功能，已于近期正式

投产。依托自有工厂实现就近生

产，配合每日直配的供应链体系，

金粒门得以加快货品周转效率，

保障终端产品的新鲜度与口感。

同样，一栗近七成收入来自

现制和手作——现磨坚果酱、现

烤面包、冷萃酸奶夹水果。品牌

采用中央工厂预制半成品、门店

完成终端现制的供应链模式，依

托沈阳、南京自有生产基地与冷

链高频配送，兼顾规模化扩张与

现制消费体验，其余 30%营收来

自工厂直配标品。

但有一组消费反馈值得警

惕：一栗北京门店在大众点评等

平台被部分消费者诟病为“钱包

刺客”。据《每日经济新闻》（新浪

财经转载）探店信息，门店现磨开

心果酱单瓶售价约 68元，有消费

者评价其性价比一般；社交平台

亦有顾客晒单吐槽散称小鱿酥单

价偏高，多件选购后总价容易超

出预期。

换言之，当“新鲜感”过去之

后，消费者还愿不愿意为 68元的

果酱买单？

一路飙升的新鲜零食市场
满足的不只是健康诉求

？


