
2025年12月9日 星期二A08 齐鲁

编辑：于海霞 美编：马秀霞 组版：刘淼

克重缩水，量贩零食店“算盘”打向何方
低价表象下暗藏规格玄机，高速扩张后行业迎转型十字路口

三十而立，风华正茂。
12月5日，“安利美好生活广

场”落成仪式暨安利（中国）三十
周年庆典在广州举行，安利董事
会联合主席史提夫·温安洛和德·
狄维士、安利全球总裁兼首席执
行官迈克尔·尼尔森、安利（中国）
总裁余放出席仪式并参观广场，
广州开发区、黄埔区相关领导参
加，共同见证安利（中国）的又一
发展里程碑，回顾三十年来广州
城市发展所取得的辉煌成就。

“安利美好生活广场”位于广
州市黄埔区，由广州开发区管委
会、广州市黄埔区人民政府与安
利公司共建。

“投资中国就是投资未来，与中
国同行就是与机遇同行。”迈克尔·
尼尔森盛赞安利（中国）30年来“远
超预期”的成就。他直言，若满分100
分，他会为安利（中国）打120分。安
利将继续深耕中国这片充满机遇的
沃土，目前已启动一项为期五年、总
投资21亿元人民币的增资计划。

深化战略级城市合伙人
打造美好生活“广州样本”

扎根广州30年，安利在这片投资
沃土汲取养分，以坚定投资、长远布
局和全面贡献，持续支持城市发展。

从“后亚运时代”到“十五运会
新机遇”，广州始终在探索超大城
市现代化治理的创新路径。8月18
日，广州市正式批准安利（中国）为

“广州城市合伙人·战略合作伙

伴”。根据双方战略框架协议，安利
以“十五运”为契机，聚焦大健康产
业，通过政企协同发力，重点推进
健康广州生态建设、提升全民健康
素养、促进产业升级与广州人民幸
福感提升，助力广州打造“美好广
州”样板，成为“健康中国”标杆。

“美好生活广场”是安利成为广
州“城市合伙人”后，全方位尝试参
与广州现代化城市建设的重要项目
之一。安利表示，“城市合伙人”的殊
荣，是30年来扎根广州、融入广州、
建设广州、贡献广州的又一里程碑。

未来，安利将依托“城市合伙
人”平台，整合企业资源与社群力
量，在健康促进、生态友好、社区
共建等领域发力，共筑更具活力、
更有温度的美好城市。

投资在中国
与社会经济发展同频共振

1992年的一缕春风，为中国
的对外开放注入新活力。1992年
实际利用外资同比增速达到
152 . 1%。同年，安利选址广州经
济技术开发区建厂，1995年安利

（中国）正式运营。这一选择，并非
简单的商业布局，而是对中国发
展道路的深切认同。

30年间，从一片黄土地到
14 . 1万平方米的现代化生产基
地，安利（中国）广州工厂支持着
安利全球55%产品销售、服务50
余个国家和地区，成为安利全球
供应链的重要枢纽。

30年来，安利始终将中国视
为全球最具发展潜力和战略价值
的市场，安利（中国）三十周年庆
典现场，迈克尔·尼尔森宣布，安
利正实施一项为期五年、金额达
21亿元人民币的投资计划，覆盖
在华运营全链条：7亿元用来升级
改造广州生产基地，优化全球供

应链；4亿元用来升级数字化智能
化基础设施，提升运营效率；5亿
元用于升级遍布全国的100多家
体验馆体验店，推动高品质健康
生活消费；5亿元加强研发，包括
自有有机农场建设、植物抗衰研
究和航天育种科研等项目。

创新在中国
构建植根中国的研发体系

“中国正成为安利全球创新
的源发地。”余放表示，中国不仅
有巨大的市场规模，也有着独特、
多元、快速变化的消费需求。同
时，中国还有丰富的植物资源和
深厚的中医药传统、开放多元的
创新生态，以及高效的创新应用
场景。

作为21亿元增资计划的一部
分，安利（中国）研发中心及大健
康共享实验室近期已在开发区正
式落成，占地面积5100平方米，配
备12个专业功能实验室和7条中
试生产线。其建成标志着安利在
中国实现了从基础研发到产业化
的完整闭环，通过智能化生产工
艺，有效连接“研发—量产”的关
键路径，为产品规模化生产提供
更坚实的技术验证和工艺保障。
该实验室还将积极推动产业间的
研发合作及成果转化，支持中小
微企业发展，带动大健康产业集
群不断发展壮大，充分发挥广州
开发区在生物医药等领域集优聚
强的作用。

贡献在中国
与中国式现代化共生共赢

累计发放营销人员报酬超过
1400亿元，累计纳税超过1000亿
元……在中国社会迈向高水平开
放、高质量发展进程中，安利始终
将企业战略融入国家发展蓝图。

面对2035建成“健康中国”的国
家战略带来的发展机遇，安利积极
拥抱移动互联网重塑的商业生态，
激活并放大直销作为“人的生意”的
核心优势，完成商业模式创新。2020
年以来，安利陆续实施“大健康”与

“美好生活之花”战略，支持广大营
销人员运营数十万个线上与线下相
结合的大健康和美好生活社群，社
群主理人传播健康知识、培养健康
习惯、提供个性化健康方案。

基于社群模式，安利打造的
“美好生活创业平台”，为创业者提
供了多劳多得、乐业敬业、专业持
久的事业机会。其中，女性创业者
占比达75%，50岁以上人员超过
30%，持续经营20年以上的创业者
超过2万人，生动体现包容、多元与
长期主义的创业文化。

响应国家“3060‘双碳’目标”。
安利积极践行绿色理念，提出2038
年实现企业全面碳中和。目前，已取
得多项阶段性成果：2023年纽崔莱
蛋白粉全线实现碳中和；2024年湖
北咸宁工厂光伏并网，年减碳超
1600吨；今年纽崔莱传统本草系列
全线产品均获碳中和认证。

扎根中国三十载，诠释外资发展新范式

安利交出外企“模范生”答卷

安安利利美美好好生生活活广广场场正正式式投投入入使使用用。。

记者 王钟玉 潍坊报道

克重“缩水”成潜规则
多款零食“同品不同规”

有网友发现，她在某品牌零食
连锁门店买的杨掌柜粉面菜蛋与
平常在商超购买的同款在包装大
小和克重上有细微差别，商超买到
的规格为“面饼＋粉饼＋配料：183
克”，而“好想来”买到的规格是“面
饼＋粉饼＋配料：162克”。

这一现象并非个例。在社交
媒体上，不少网友都曾指出这种

“同品不同规”现象，尤其多见于
零食连锁专卖店。这些店铺销售
的部分商品尽管外观与商超的没
多少差异，克重却小于商超售卖
的常见规格。

根据网友们反映的情况，记
者分别走访了潍坊市区的两家零
食连锁门店和两家大型商超，发
现这种“克重缩水”现象覆盖了饼
干、膨化食品和速食等多个零食
品类。比如：商超售卖的奥利奥经
典原味夹心饼干97克，零食店售

卖的是77 . 6克；商超售卖的好丽
友薯愿104克，零食店售卖的是88
克；商超售卖的好多鱼33克，零食
店售卖的是21克……许多消费者
在购买时并未察觉这种差异。常
在零食店购物的孙女士表示：“我
经常来这里买东西，感觉单价比
超市便宜，但从来没注意过克数
有什么不同。”

记者以消费者身份联系了奥
利奥饼干的生产方亿滋食品的客
服热线，客服称：“品牌是有77.6g规
格的，现在零食店卖的就是77 . 6g
的，当然超市有卖97g和95g的。”记
者又以超市经营者身份联系了杨
掌柜品牌的销售业务员，询问是否
能订购与零食连锁店同样规格的
商品，该业务员表示零食店在售的

这种规格是特供的“专属规格”，普
通销售渠道无法订购。

品牌引流+白牌盈利
低价背后的商业逻辑

在潍坊的道路上，常常能看
到不同品牌的零食店。这些店铺
通常采用明亮的灯光、鲜艳的货
架和大幅促销海报，营造出一种

“不买就亏”的购物氛围。
近年来，量贩零食店在国内零

食销售渠道结构中占比越来越高。
有公开数据显示，2024年，量贩零
食店已成为我国零食销售占比最
高的销售渠道，所占比例超过40%，
是新兴的休闲食品零售业态。

一位从业多年的业内人士向

记者揭示了背后的行业逻辑，零食
店的核心竞争力就是“低价形象”。

“零食店基本上是靠‘品牌引流＋白
牌商品’的组合来盈利。它们通过知
名品牌产品打造低价印象，吸引客
流，而利润的核心来源则是自有品
牌或白牌商品。”在这种量贩零食店
产品结构中，通常一线引流零食品
牌的毛利率低于10%、SKU占比低
于10%；二线零食品牌（特色零食）
的毛利率在10%到15%之间，SKU占
比低于30%；而白牌与散装零食的
销售毛利率高于30%，是零食量贩
门店实现盈利的关键。

零食店能够实施这种策略，关
键在于它们突破了传统的供应链
逻辑，通过“去中间”环节和高周转
效率实现低价优势。该业内人士介

绍，与传统商超不同，量贩零食店
通常采用“直采模式”，直接与生产
厂商合作，这种模式下，零食店凭
借庞大的采购量获得极强的议价
能力。另外，销售小规格、轻克重的

“专属规格”产品，也给消费者造成
“一眼低价”的视觉冲击。

行业进入洗牌期
量贩零食店何去何从

在追逐低价和快速扩张的过
程中，量贩零食店的产品质量和安
全问题逐渐浮现。记者在多个消费
者投诉平台看到，关于零食店食品
安全问题的投诉多有存在。一位资
深业内人士介绍，传统零售业和量
贩零食店在质检、品控方面存在差
异。“商超内品牌众多，对进场的商
品质检流程比较完善，商超还会承
担一些品牌售后的责任。量贩零食
店品控可能大多数依赖品牌厂家
的飞行检查，另外因为加盟店众多，
质检流程相对参差不齐。”

面对日益激烈的竞争和消费
者意识的觉醒，量贩零食行业正
站在转型的十字路口。有业内人
士透露，潍坊区域内的量贩零食
店大概有六成处于亏损状态，有
两成处于持平状态，仅有两成处
于盈利状态，并且拓店已经处于
基本停滞的状态，还有一部分加
盟店主正在尝试出手。

在追求性价比的消费趋
势下，零食连锁店以其“肉眼可
见”的低价吸引了不少顾客。然
而，近日有消费者发现，部分零
食店所售商品，尽管外观与普
通商超中的同款几乎一致，实
际克重却明显“缩水”，形成“同
品不同规”的现象。

这种被业内称为“克重
缩水”的定价策略，正在全国
数万家零食店中成为常见操
作。除此之外，一套复杂的商
业模式支撑着这个看似简单
的行业。 零零食食连连锁锁店店常常常常营营造造出出““一一眼眼低低价价””的的购购物物氛氛围围。。
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