
“整个餐饮市场都在降价，不

调也不行。”呷哺集团创始人贺光

启曾在接受媒体采访时如是表

示。近期，麦当劳高管也在财报电

话会议上表示：“中国市场目前的

竞争非常激烈，促销力度很大。很

多消费者都在改变行为习惯，都是

以最优惠的交易作为评判标准。”

在中国食品产业分析师朱丹蓬

看来，无论餐饮企业是主动还是被

动降价，都是基于消费端的变化：

“当前中国消费者的消费思维和行

为发生根本性变化，高性价比已成

为首选因素之一，产业端为了更加

满足消费端的核心需求，价格层面

做出了相应调整，整体来看，各品牌

调整步伐恰当且具有针对性。”

此外，主打性价比的业态越来

越多，近年来，地摊小火锅如雨后

春笋般出现在各社区场景，菜品单

价可低至3元起，此外，永辉超市、

物美超市等也推出了十几元的平

价快餐，随着越来越多平价服务出

现及跨界玩家的入局，餐饮市场的

竞争愈发激烈。

“餐饮行业是一个完全竞争的

市场，准入门槛较低，使得越来越

多的创业者、企业涌入该行业，竞

争越来越激烈，很多餐饮企业、品

牌只能采取直接或间接的降价方

式来顺应市场的变化和需求。”文

志宏表示。

但从今年上半年头部餐饮企业

的财报数据来看，在价格内卷之下，

餐饮品牌的盈利面临挑战。九毛九

公告显示，预期今年上半年收入约

30.64亿元，同比增长约6.4%，同期公

司权益股东应占溢利不少于6700万

元，较2023年同期下跌不超过69.8%。

九毛九集团在公告中表示，

2024年第二季度，太二及怂火锅的

顾客人均消费下降是由于外部环

境变化、品牌调整发展策略从而持

续调整菜单结构及菜品价格及增

加推广活动所致。

此外，今年上半年，呷哺呷哺

预计净亏损2.6亿元—2.8亿元；广

州酒家净利润 5573.96 万元，同比

下 降 30.37% ；西 安 饮 食 净 亏 损

5964.63万元。

对此，中国烹饪协会分析指

出，价格战、同质化竞争和成本压

力的不断加剧，是造成目前餐饮行

业“增收不增利”现象的几大因素。

中国连锁经营协会发布的《中

国连锁餐饮企业资本之路系列报

告2024》提及，“为了应对消费者的

理性和务实，餐饮企业纷纷降价或

促销，9.9 元、8.8 元的活动目不暇

接。餐饮企业一方面要通过低价

位保持竞争力，另一方面仍要维持

原有品质、分量和就餐环境。价格

竞争倒逼企业在‘极致性价比’的

路上不断内卷。餐饮行业看似回

暖迅速，但实际需要面对更大的现

金流和门店运营挑战”。

“9.9元”风吹餐饮业 价格战能卷出“极致性价比”?
本报记者 阎娜 党鹏 成都报道

继 咖 啡 、奶 茶 后 ，“9.9 元 ”

的风已经吹到了餐饮行业。今

年以来，越来越多的餐饮品牌

选择推出低至 9.9 元的产品或

通过 9.9 元代金券及其他方式

吸引消费者。

近日，定位中高端的汉堡王

推出了“招牌汉堡周周 9.9 元”的

活动，而在此前，包括肯德基、麦

当劳、华莱士、塔斯汀在内的几大

西式快餐品牌也分别推出过类似

低价套餐。不仅如此，多家火锅、

中式快餐品牌也在跟进，试图以

高性价比的方式获取更多客流

量。这也意味着，在头部连锁品

牌的带动之下，餐饮行业的价格

战或将进一步加剧。

餐饮行业人士向《中国经营

报》记者分析指出，随着消费者

消费习惯的改变，高性价比成为

餐饮业关键词之一，企业降价促

销是顺应趋势的必然之举。若

想在竞争激烈的市场中立足，必

须积极采取措施提升自身的竞

争力。

近期，西式快餐品牌汉堡王

推出低至 9.9 元的产品促销活

动，引发市场关注。作为一家定

位中高端的餐饮品牌，汉堡王餐

品定价显示，高端产品套餐价格

在 49 元—68 元区间，人均消费

为30.74元。

对于“9.9 元能否覆盖成本”

的疑问，汉堡王首席营销官汤俊

章表示：“汉堡的成本是咖啡的

2—2.5 倍，9.9 元的售价不足以盈

利，更多是为了中长期触达更多

消费者。”

在此之前，几大西式快餐品

牌都曾推出过类似促销活动，如

肯德基推出了“9.9 元汉堡王”限

时活动，麦当劳推出了“十元吃

堡”活动，塔斯汀则在短视频平台

推出了低至9.9元的汉堡团购。

记者注意到，在火锅竞争激

烈的川渝地区，常有品牌推出9.9

元 抵 100 元 的 代 金 券 ，以 价 换

量。此外，今年以来，呷哺呷哺、

和府捞面、九毛九等连锁餐饮品

牌则通过下调价格的方式吸引消

费者。

据公开资料，今年以来，呷哺

呷哺宣布套餐价全线下调，套餐

均价降幅超 10%；和府捞面宣布

价格下调约 30%；九毛九旗下怂

火锅宣布下调价格体系，“锅底 8

元起、荤菜 9.9 元起”。关于调价

原因及成效等问题，记者向上述

企业发去采访函，截至发稿未收

到回复。

盘古智库高级研究员江瀚

对此表示：“一方面，降价能够迅

速吸引消费者的关注，增加客流

量。通过降低价格，餐饮企业可

以在短时间内吸引更多的潜在

客户，从而扩大市场份额。另一

方面，通过降价促销，企业可以

在短期内快速回笼资金，缓解资

金压力。”

除降价之外，不少餐饮品牌

选择成立平价子品牌，如必胜客

对 标 萨 莉 亚 开 设“Pizza Hut

Wow 乐享店”，价格在 10 元-30

元之间；海底捞推出平价副牌“嗨

捞火锅”（已于今年 6 月品牌升

级，改名为“小嗨火锅”），锅底低

至9.9元起。

对于成立平价子品牌的原

因，海底捞方面回复称：“目前，消

费者在餐饮消费中表现出明显的

追求质价比、看重价值感的特征，

小嗨火锅在人均80元以内。小嗨

火锅首店于2023年9月在北京开

业，目前门店已覆盖北京、河北、

浙江等城市。”

连锁产业专家、和弘咨询总

经理文志宏表示：“不同品牌定位

不同，餐饮企业推出平价子品牌

旨在探索、尝试多品牌、多业态发

展，同时，企业希望从中获得发展

机会，甚至使新品牌成为企业的

第二成长曲线。”

餐饮分析师林岳则分析指

出，平价子品牌的推出是为了抢

占大众市场，但从市场现状看，其

实很多中高端品牌都在下沉，会

造成价格带的重叠，所以低端子

品牌如果没有做出特色，要生存

是很难的。

面临挑战

餐饮品牌开卷价格
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零食行业竞争加速 众多玩家探索新路径

本报记者 钟楚涵 蒋政 上海报道

当 下 ，零 食 赛 道 正 在 发 生

新的变化，一方面，量贩零食品

牌加速发展；另一方面，传统零

食企业也正在经历经营策略的

调整。

在量贩零食赛道，根据万辰

集团财报数据，今年上半年，企

业量贩零食业务营收规模同比

增长 447.78%。在此之前的 6 月，

鸣鸣很忙集团宣布门店数量突

破万家。

而在传统零食企业方面，头

部企业的业绩则出现了两极分化

的现象。根据上市企业陆续发布

的上半年业绩数据，盐津铺子、

劲仔食品、三只松鼠获得了业绩

增长，而良品铺子、来伊份等业绩

不佳。

对此，香颂资本董事沈萌向

《中国经营报》记者指出，传统

零食企业业绩表现分化的主要

原因在于企业在经营策略上有

差异。

8 月 16 日，万辰集团发布了

2024年半年报，实现营收109.15亿

元，同比增长392.45%，量贩零食业

务实现营收106.74亿元，同比增长

447.78%；剔除计提的股份支付费

用后实现净利润2.80亿元。

对于业绩情况，万辰集团相关

负责人向记者指出：“过去几个季

度，万辰集团不管是营收还是盈

利、利润率都持续有比较明显的提

升。当前对我们来说最重要的事

仍然是快速开店，提升店效，打造

极致供应链，与上下游共同提升产

业效率。净利率的提升更多是经

营的结果。”

实际上，量贩零食赛道其他头

部企业也在加速发展。2023年11

月，量贩零食品牌零食很忙与赵一

鸣零食完成合并，合并之后门店数

量超过6500家。今年6月，以上两

个品牌全国门店总数已突破10000

家，同时集团正式变更为鸣鸣很忙

集团。根据中国连锁经营协会发

布的《2023年中国连锁TOP100》，

2023 年鸣鸣很忙集团销售额（含

税）238.65亿元，同比增长196.1%，

排名第30。

快速拓店的同时，今年 8 月，

有传闻指出鸣鸣很忙集团正在筹

划港股IPO，计划在2024年下半年

或者2025年年初递交招股书。对

此传闻，鸣鸣很忙集团相关负责人

表示：“暂时没有相关规划。”

对于量贩零食的空间，万辰集

团相关负责人向记者表示：“中国

的 8 亿—10 亿中产阶级以及以下

收入的人群，他们对于泛休闲零食

‘多快好省近’的消费需求还没有

得到很好的满足。在这样的背景

下，我们认为通过量贩零食这个极

致性价比、高效率的模式给消费者

提供更好的服务，未来的发展机会

是非常大的。”

目前，量贩零食赛道正在快速

发展。根据艾媒咨询报告，截至

2023 年 10 月，中国零食集合店门

店数量已经突破2.2万家。艾媒咨

询数据显示，2023年中国零食集合

店市场规模为809亿元，预计2025

年有望达到1239亿元。

与此同时，快速发展也存在风

险。连锁经营专家李维华向记者

表示：“在选品上，即便产品便宜、

方便购买、品类多，但是如果产品

不畅销或者上新速度不够快，久而

久之就会出现问题。同时，量贩模

式对于供应链管理的要求非常

高。在这种模式下，品牌产品品类

多、物流频繁、店规模大，如果信息

系统没做好也会产生问题。”

量贩零食赛道加速发展

传统零食业绩分化

记者注意到，在火锅竞争激烈的川渝地区，常有品牌推出9.9元抵100元的代金券，以价换量。此

外，今年以来，呷哺呷哺、和府捞面、九毛九等连锁餐饮品牌则通过下调价格的方式吸引消费者。

今年上半年，呷哺呷哺预计净亏损2.6亿元—2.8亿元；广州酒家净利润5573.96万元，同比下降

30.37%；西安饮食净亏损5964.63万元。

在传统零食企业方面，出现

了 业 绩 两 极 分 化 的 现 象 。 例

如，盐津铺子、劲仔食品、三只

松 鼠 业 绩 获 得 了 大 幅 增 长 。

2024 年上半年，三只松鼠实现营

业收入50.40亿元—51.00亿元，同

比增长 74.19%—76.27%；净利润

为2.855亿元—2.920亿元，同比增

长85.85%—90.08%。

三 只 松 鼠 在 财 报 中 表 示 ：

“2024 年坚定执行‘高端性价比’

总战略，在‘全品类、全渠道’的全

新经营基本盘中，重点开展：推进

‘一品一链’的供应链持续创新升

级，同时进一步激活了全渠道的业

务潜能；‘D+N’（短视频+全渠道）

全渠道协同的打法进一步夯实，全

渠道均实现高质增长。”

根据盐津铺子财报，2024年上

半年实现营收 24.59 亿元，同比增

长 29.84%，归属于上市公司股东

的净利润为 3.19 亿元，同比增长

30%；劲仔食品 2024 年上半年营

业收入较上年同期增长 22.17%，

归属于上市公司股东的净利润较

上年同期增长72.41%。关于盐津

铺子的业绩情况，记者向其财报

中的邮箱发送采访提纲，截至发稿

未获回复。

而良品铺子、来伊份等企业则

业绩不佳。财报显示，良品铺子预

计2024年半年度实现归属于上市

公司股东的净利润 2100 万元—

3000万元，与上年同期（法定披露

数据）相比，减少84.15%—88.91%。

对于业绩预减的原因，良品铺

子在财报中表示，2023 年 11 月以

来，公司在门店渠道对部分产品实

施降价策略，并通过供应链提效、

精益生产改善、经营成本优化等方

式提升经营效率。2024 年上半年

公司正处于经营策略调整阶段，降

价对毛利产生了一定影响。

2024年上半年，来伊份财报显

示，预计实现归属于上市公司股东

的净利润为 1400 万元—1600 万

元，同比减少70.58%—74.26%。来

伊份方面表示，上半年基于现阶段

宏观经济情况及社会消费市场趋

势，进行了部分区域门店结构调

整。在调整过程中，虽然加盟收入

略有提升，但直营收入受影响同比

下降，导致当期利润未达预期。

“传统零食企业业绩表现分化

的主要原因还是经营策略上有差

异，有些企业是通过开发新品做需

求增量，有些企业是通过控制成本

争夺存量。产品和渠道是零食行

业的两个轮子，无论哪一个能够做

出差异化优势就可能巩固竞争

力。”沈萌向记者表示。

连锁产业专家、和弘咨询总经

理文志宏向记者分析，传统零食品

牌之间的模式实际上差别很大。

比方说良品铺子是以开设连锁店

铺为主导，盐津铺子是以产品生产

为主导，同时采用全渠道分销的方

式。对于良品铺子来说，这两年面

临着疫情以及量贩零售项目的快

速崛起，所以无论是门店的扩张速

度，还是门店的业绩都受到了挑

战。盐津铺子专注的核心在于生

产端，同时产品具备差异性且口味

受到消费者认可，这两个点让其保

持比较好的利润水平。

业内认为，在头部品牌的降价趋

势带动下，餐饮行业价格战在短期内

不会消失，当前餐饮业的竞争逐渐转

向供应链及综合实力的比拼。

林岳认为，价格战在短期内仍

会存在，但不是长久之计，可能会

影响整个行业的良性发展，不利于

菜品创新、服务体验等。此外，小

品牌会在价格战中被挤压被淘汰，

大品牌会持续抢占市场。

“降价的背后考验的是餐饮企

业的综合服务能力。降价看似只

是简单地调整价格标签，但实际上

考验的是一个餐饮企业在供应链、

管理、产品研发以及品牌运营等多

个方面的综合能力。降价需要餐

饮企业从综合一体化的角度对每

个方面进行全方位的升级甚至优

化再造。”江瀚表示。

在价格战下，大型餐饮企业拥

有供应链优势、规模优势，中小企

业则面临诸多生存难题。南城香

创始人汪国玉曾表示：“南城香的

价格再降10%也无所谓，因为采取

了供应链鲜配模式。南城香的食

材成本占总成本的比例已降至

27%以内。”

海底捞方面表示，小嗨火锅背

靠海底捞，拥有其供应链支持和严

格的食品安全管理体系。作为海

底捞子品牌，小嗨火锅与其他子品

牌在数字化资源、管理资源（店长）

等方面实现共享，可在一定范围内

节省运营成本。

而对于中小餐饮企业来说，

在房租、原材料、人力成本居高

不 下 的 同 时 ，餐 饮 业 价 格 战 加

剧，进一步压缩了利润空间。在

成都双流区经营火锅店的张云

（化名）告诉记者：“成都餐饮品

牌太多了，竞争很激烈，此前曾通

过美团及其他渠道推出优惠套餐、

代金券等活动，但今年租金又上涨

至每月8800元，盈利很难，准备将

店铺转让出去。”

文志宏认为，对于小微餐饮企

业来说，要分析自身的优势和特

点，最关键在于要能够找到自身的

差异化优势，从产品、服务、环境方

面入手，通过差异化来吸引顾客，

以此来让企业得到生存和发展的

机会。

江瀚表示：“一方面，餐饮企业

需要深入了解消费者的需求和偏

好，不断优化产品和服务，提供更

具特色和个性化的餐饮体验。例

如，针对健康饮食的需求，推出低

糖、低盐、低脂的菜品；针对年轻消

费者的喜好，打造具有创意和互动

性的餐饮场景。另一方面，企业要

加强对产业链的整合和控制。同

时，运用先进的技术和管理手段，

提高生产效率和服务质量。”

供应链比拼升级

对于中小餐饮企业来说，在房租、原材料、人力成本居高不下的同时，餐饮业价格战加剧，进一步压缩

了利润空间。

未来如何发展？

记者注意到，部分传统零食企

业正在通过各种方式与量贩零食

企业产生链接。中国食品产业分

析师朱丹蓬指出，虽然可持续性待

考，但是这几年与量贩零食渠道合

作的企业，目前日子过得都挺好。

鸣鸣很忙集团方面介绍，目

前合作的厂商超过700个，盐津铺

子、卫龙、白象、甘源、达利园、好想

你等零食企业均与鸣鸣很忙渠道

存在合作。万辰集团方面介绍，去

年11月与50多家食品企业达成合

作。记者注意到，其中包含上好佳

（中国）、甘源、香飘飘、妙可蓝多、

溜溜果园等知名品牌。

盐津铺子董事会秘书张杨此

前在2023年度网上业绩说明会上

表示，公司产品多品类、散装为

主、极致性价比的特性天然适合

零食量贩渠道。2023年公司零食

量贩渠道的收入占比约为20%。

同时，也有零食企业开始探

索其他零售模式，根据 8 月初微

信公众号“来伊份”发布的内容，

来伊份首家仓储会员店开业，占

地2500平方米。

“开设仓储会员店对于来伊份

来讲也是一种尝试和探索，来伊份

之前开的都是小店，开仓储会员店

就意味着店面会更大。此外，仓

储会员店模式重要的是产品的差

异性和性价比。如果来伊份能够

做到这两点，那么，其仓储会员店

也是可以期待的。不过目前来说这

还只是一个探索。”文志宏认为。

对于零食行业未来的发展和趋

势，朱丹蓬认为：“未来行业中的企

业品牌效应、规模效应、粉丝效应都

会慢慢凸显，我认为性价比、质价比

两者兼而有之的产品跟品牌才能具

备可持续发展的核心竞争力。”

近日，定位中高端的汉堡王推出了“招牌汉堡周周9.9元”的活动。 视觉中国/图


