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零食量贩头部公司万辰集团
近几年股价走势凌厉，自2022年
8月宣布入局零食量贩行业以
来，股价累计涨幅近14倍，区间
最大涨幅更是超过了17倍。

曾经被视为“不精致、不高
级”的散装零食，如今正一跃成为
零食销售的主流模式——零食量
贩正以无可争议的姿态，重塑国
内零食消费习惯与产业格局。透
过“多买划算”的朴素逻辑，零食
量贩持续推进整个产业链条的效
率革命，开启零食消费的新纪元。

在逛街时，你是否注意到街边
装修明艳轻快、货架摆放整齐、商
品琳琅满目的零食小店？这些看
似不起眼、货品与普通商店别无二
致的零食店，正在重构国内零食市
场的销售模式。

说起零食消费，大多数人的第
一反应是网上下单，或去超市时顺
手购买。作为非必需品的零食，似
乎并不值得人们专程购买，也不像
烟酒一样有专属的销售渠道。而
零食店正是瞄准了这一空白领域，
以量贩模式出道，并且在零食销售
圈攻城略地。零食量贩是以工厂
直采或贴牌生产为核心，通过精简
供应链环节实现低价销售的休闲
食品零售业态。

“三分零食天下，量贩店有其
一”，这句话放到当前的零食市场，
并不为过。根据中金公司和嘉世
咨询的数据，2024年中国零食消费
渠道中，量贩店占比高达37%，遥遥
领先；超市占比 22%，电商占比
20%，且两者比例逐年下降；专卖
店、夫妻店和大卖场等占比靠后，
均不足10%。

单家企业的经营情况亦是如
此。国内零食龙头公司盐津铺子
表示，2022年“零食很忙”渠道收入
占公司全年营收的7.31%，2024年
来自湖南鸣鸣很忙集团（以下简称
“鸣鸣很忙”）的收入占比跃升至
23.69%，成为公司第一大客户。以
鸣鸣很忙为代表的零食量贩渠道
收入正快速增长。

东吴证券食饮首席分析师苏铖
表示，零食量贩相比超市的优势主要
体现在专一性和性价比，相比电商则
体现在即时性和场景性。从2024年
渠道占比可以看出，量贩店具有专营
零食品类、上新速度快、性价比高、满
足线下即时性和场景性需求的优势，
使其具有较大的基本盘。

量贩模式重构市场

零食量贩是近年来快速崛起的
全新零售业态。相较于传统的销售
模式，零食量贩凭借着供应链精简、
产品线丰富、终端商品性价比高以
及深耕下沉市场等优势，在竞争激
烈的零售消费市场异军突起，成为
行业黑马。

“供应链精简+终端商品性价
比高”。从供应链上看，不同于传统
渠道各类费用的层层加码，零食量
贩绕开了从经销商到分销商的中间
环节，直接对接工厂集中采购或者
贴牌生产，最大限度地压缩成本；量
贩店也不向品牌方设置入场费、条
码费、陈列费和促销费等硬性门槛，

确保终端产品价格强大的竞争力。
“产品线丰富+上新速度快”。

除了性价比高，量贩店品类齐全，可
以提供“一站式零食购物”的优势，
也受到广大消费者的热捧。

随着消费市场升级，国人对零
食的需求不再满足于饼干、糖果、辣
条等基础品类，而是向着多样化、健
康化、品质化的方向发展。主打功
能性的牛肉干、益生菌酸奶，通过场
景创新成为“爆款”的魔芋、每日坚
果等，统统进入了“零食星人”的必
吃榜单。然而，上新速度慢的大型
商超和SKU（库存量单位）较低的
社区便利店，并不足以支撑日益膨

胀的市场需求。
“ 深 耕 下 沉 市 场 +万 店 规

模”。零食消费大多集中在朋友
聚会、熬夜追剧等不定期休闲场
景。为此，量贩店特意选址在居
民楼、社区周边，或是流量较大的
商业街区，以规模深耕下沉市场，
满足消费者对于零食消费的即时
性、高频性需求。

根据新华网和欧睿数据，2022
年中国零食量贩门店数量约8000
家，到2023年10月这一数字就飙涨
到了22000家，增长175%。预计到
2025年，中国零食量贩门店数量有
望冲至45000家。

三重优势助力崛起

对于上游生产企业来说，量贩
模式作为企业提升规模和市占率的
有效渠道，同样具有重要意义。

盐津铺子表示，零食量贩切实
创造了消费需求，是近些年渠道变
革的代表。公司零食多品类、散装
为主、高性价比的特性天然适合这
一模式。围绕头部量贩企业，公司
持续强化渠道渗透，以产业合力释
放红利。

盐津铺子认为，零食量贩的兴

起，使得行业竞争核心从品牌营销
转向供应链效率，倒逼上游生产企
业进行变革和重新洗牌：一是量贩
模式为生产企业开拓了更广阔的市
场空间，进一步扩大了产品的市占
率；二是量贩渠道竞争激烈，消费者
需求传导快速，对生产企业在推新
速度、研发力度和创新投入等方面
提出了更高的要求；三是量贩品牌
寻求供应链的高效性和稳定性，促
使生产企业加强上下游协同合作，

优化生产流程和效率，提高产品的
性价比。

苏铖指出，零食量贩对供应链效
率的提升可以参考港股蜜雪集团。
两者都是相对低价+高周转的商业模
式，都有“薄利多销”的商业逻辑，并
且都是凭借着规模效应反哺供应链，
把效率做到极致的典型。不同之处
在于，蜜雪集团通过自建供应链实现
高效率，而零食量贩的效率提升主要
依靠缩减流通环节。

重构产业价值链

依靠上述优势，量贩模式迅
速打开国内市场，规模一飞冲
天。根据艾媒咨询数据，2024年
中国零食量贩市场规模约1040亿
元，同比增长28.6%；预计到2027
年，中国零食量贩市场规模有望
突破1500亿元，达到1547亿元。

在零食量贩品牌中，鸣鸣很忙
和万辰集团持续领跑。截至2025
年5月，两家企业最新门店数量分
别超过16000家和15000家，呈现
“双雄并立”的格局。零食有鸣、糖

巢零食、零食优选、爱零食等品牌也
保持增长趋势，最新门店数量均已
达到2000家以上。上述品牌合计
总门店数量已超4万家。

业绩方面，两家头部企业2024
年的经营表现非常亮眼。万辰集团
全年实现营收323.29亿元，同比增
长247.86%；归母净利润2.94亿元，
实现扭亏为盈。其中，量贩零食业
务 营 收 317.9亿 元 ，同 比 增 长
262.94%；剔除股份支付费用后盈利
8.58亿元。公司经营效益和盈利水

平显著上升。
鸣鸣很忙目前正在冲刺港交

所上市，有望成为国内“零食量贩
第二股”。公司2024年实现营收
393.44亿元，同比增长282.15%；归
母净利润 8.34亿元，同比增长
288.67%。值得一提的是，鸣鸣很
忙2024全年GMV（商品交易总额）
高达555亿元。根据弗若斯特沙
利文报告，2024年该集团已成为中
国休闲食品饮料领域最大的连锁
零售商。

市场规模冲向1500亿元

然而，在风光无限的行业盛景
之下，量贩模式的发展也暗藏隐忧。

一方面，零食量贩这种“以量补
价”的商业模式对门店规模形成强
依赖。在市场进入“万店规模”的当
下，跑马圈地的粗犷经营日渐式微，
量贩玩家们急需找到新的出路。另
一方面，零食量贩在打法、选品、定
价等方面高度一致，品牌之间既无
技术上的护城河，也缺少食客的忠
诚度。同质化竞争导致的价格战不
仅压缩了企业的利润空间，甚至可

能倒逼上游一同压缩成本，降低品
质，将整个产业带入“死亡螺旋”。

值得高兴的是，目前已有部分
量贩品牌尝试跳出内卷，开始探索
差异化路径。

苏铖认为，从目前的趋势来看，
零食量贩品牌已经在积极探索批发
超市业态，部分品类（比如日化）开始
尝试自有品牌。从中长期看，零食量
贩的业态拓展还有很大的想象空
间。类比日本的711便利店，网点布
局是第一步，后续在品类延展、供应

链掌控上都有很多机会可以挖掘。
“品类上，零食作为高周转、上

游较为分散的标品，基本不存在显
著区域性和供应链资源过剩的问
题，所以能够跑通量贩模型。”苏铖
指出，“如果量贩企业继续叠加品
类，短期内，其他品类的收益率可能
会低于零食，但可以打开收入天花
板。从长期来看，批发超市业态的
全国化扩张还需摸索出合理的品类
结构和资本助力，其可行性有待时
间验证。” （张智博）

零食量贩将走向何方？


