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这 股 热

潮背后，是

一组实实在

在的数据。业

内统计显示，

2020年新鲜零

食市场规模尚不

足50亿元，到2025

年已增长至 180亿

元，年均复合增长率超

过40%。

仅 2026 年 7 月 一 个

月，纳入监测的16个新鲜

零 食 品 牌 合 计 新 增 门 店 94

家，其中几多全单月新增59家，

全国门店已达176家；蒲妈妈现存

门店超60家，徐州本土品牌美迪森

也在加速布局。

然而，当越来越多消费者走进这

些门店，也渐渐发现了“新鲜”二字

背后更丰富的层次。

“我一开始以为店里所有东西

都是当天现做的，后来才发现并非如

此。”在蒲妈妈门店，市民许奕家拿

着一盒冷冻条件下保质期9个月的瑞

士卷对记者说。

记者走访发现，新鲜零食店内的

商品大致分两类：一类是现场制作的

“短保鲜食”，如现烤面包、卤味、鲜

牛奶等，这部分通常只占店内商品的

三分之一左右。

“新鲜零食店，不等于店里所有

零食都新鲜。” 许奕家半开玩笑地

说，“你得自己会挑。”

面对这一现实，一些品牌主动做

出了让消费者看得明白的尝试。几多

全在每款预包装零食的价签旁贴上

了A、B、C、D、E、F的字母标识———

A级是无任何添加剂的绿色零食，F

级则含有防腐剂。

“我觉得挺好的，至少人家明明

白白告诉你了，买不买是你自己的选

择。”一位正在对照分级标签挑选商

品的顾客说，“这种诚实反而让人更

信任。”

分级背后折射出的，其实是新鲜

零食行业正在经历的一场自我进

化———它不回避店内并非样样新鲜

的事实，而是通过透明化分级，把选

择权交还给消费者。

这种做法既是对消费者日益提

升的健康意识的回应，也是品牌在激

烈竞争中试图建立长期信任的尝试。

夜幕降临，徐州街头新鲜零食店

的灯光更加亮眼。排队的人群中，男

女老少皆有，他们或许并不关心这个

赛道有多少亿的市场规模，但他们的

每一次消费，都在投票———投给一种

更透明、更短链、更有温度的零食消

费方式。

“ 说 实

话，我就是被

排队的人吸

引 过 来

的。”在美

迪森门店

门 口 ，90

后 小 伙

张 宇 很

坦 率 地

告诉记

者，“本

来只是

路 过 ，

看 这

么多人

排队就

好 奇 ，

到底是

什么好

东西。”

张宇的话道出了新鲜零食火爆

的第一层驱动力———好奇心。

在信息过载的时代，排队本身就

是最原始的广告。而新鲜零食店普遍

采用“前店后厂”的模式，比任何广

告牌都更有穿透力。

在蒲妈妈门店，刚下班的95后老

师赵晴一手拿着杯茉莉鲜奶原叶，另

一只手拎着刚出炉的蛋挞：“加班到

晚上八点，累得话都不想说。路过这

里闻见香味，花三十块钱买点热乎

的，边走边吃，感觉整个人都被‘充

值’了。”

一份现烤的、散发着诱人香气的

零食，带来的不仅是味蕾的满足，更

是一种即时的、低成本的情绪抚慰。

与需要仪式感的正餐不同，零食

的消费场景更加随意、自由，这种

“小而确定”的幸福，恰恰是当下年

轻人最需要的情感补给。

“你在超市买一包薯片，不会有

任何‘获得感’，但在新鲜零食店买

一块现制的提拉米苏，你会觉得这是

在犒劳自己。”在几多全门店排队的

大学生何雨向记者打了个比方。

除了情绪价值，新鲜零食还自带

社交属性。在小红书和抖音上，新鲜

零食探店已成为热门内容类型，精致

的门店装潢、高颜值的现制产品，天

然适合拍照分享。

“我发了一条小红书，配图是颜

色鲜艳的魔芋干和特制奶茶，好多网

友在评论区问我地址。”正在拍照打

卡的年轻女孩小林告诉记者。

好奇心引人进店，情绪价值让人

复购，社交属性则让品牌在朋友圈和

新媒体平台实现免费“裂变”传播，

三者叠加，构成了新鲜零食火爆的深

层逻辑。

新鲜零食最直观的“新”是模

式新。

走进几多全徐州金鹰的门店，

如果不看招牌，你几乎不会把它和

传统零食店画上等号。货架上没有

花花绿绿的包装袋，多为两色搭配，

大方简洁。走进门店，可以闻到一阵

面包香。

“第一次进来我还以为走错

了，看着不像零食店，风格很清

新。”正在挑选商品的市民周安安

笑着对记者说。她拿起一袋芒果

干，指着标签说：“这里的食品都

是它自己的牌子，不是从别处

进的货。”这种“自有品牌”

模式，正是新鲜零食与传

统量贩式零食店最根

本的区别。

传统 零食店从

各个品牌进货再摆上货架，而新鲜

零食店里，从果干、果汁到奶茶、蛋

糕，都是品牌的自有产品，因此被网

友称为“小型山姆”。

有意思的是，新鲜零食店类

别虽多，口味却少，也就是“宽类

窄品”。记者在几多全门店看到，有

肉干、果脯、薯片、糕点等将近100

个类别，但每个类别通常只做一种

口味。

这一概念也被几多全列为品牌

理念，每个品类只深耕一两款核心

单品，以“少而精”打磨超出期待的

体验。

“我以前买牛肉干光选口味

就能纠结十分钟。”90后小伙张宇

笑着说，“现在没得选，买完就走，

效率倒是高了，而且出乎意料的

好吃。”

新鲜零食的鲜，则最先体现在保

质期上。蒲妈妈的卤鸭脖保质期只

有一天，美迪森的蛋糕保质期两天，

几多全的魔芋干保质期五天。

“短保质期是新鲜零食的一大

特点，我平时爱囤货，来这是囤不了

一点，买回去一两天就吃完了。”27

岁的护士赵玥和记者打趣道。

“我们的鲜也体现在用料上，榴

莲班戟用的是新鲜榴莲果肉，奶皮

的原料也是鲜牛奶。”几多全店员正

和顾客介绍产品。

刚拿到班戟的赵玥咬了一口

说：“果肉绵密香甜，和超市里那种

冷冻榴莲千层完全不是一回事，奶

油能吃出来是动物奶油做的。”

从模式、陈列，到产品、保质期，

新鲜零食在每一个环节都在向“新”

和“鲜”靠拢。

新在哪里？鲜在何处？

为什么人们愿意买单？

火热赛道背后的新鲜选择权

本报记者 郭旭雯

9月初的徐州，

清风徐徐，温度宜

人。市中心商圈

里悄悄多了一

种新铺子：零食

店。零食不看牌子，

看的是当天的制作日

期；包装简单，配料表

更简单，常常只有食

材本身。

美迪森、蒲妈妈、

几多全3家新鲜零食

店陆续在徐州开出首

店，现场排起长龙。

新鲜零食店

到底是什么，又

凭什么火起来？

记者带着疑问

走访3家店铺

寻找答案。

新新鲜鲜零零食食店店陆陆续续开开出出首首店店。。

本本报报记记者者 郭郭旭旭雯雯 摄摄


